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S
ono davvero tante le tematiche delle quali potremmo parlare in questo editoriale, così come numerosi sono 
gli spunti che (anche) su questo numero abbiamo cercato di proporvi. Non possiamo che partire dalla preoc-
cupante situazione che riguarda la guerra in Ucraina. Su questo tema che ha, purtroppo, occupato con pre-

potenza le cronache giornaliere, abbiamo attivato un monitoraggio quotidiano, raccogliendo notizie, analisi e ini-
ziative. Oltre a speciali newsletter periodiche. Abbiamo deciso di fornire anche un aiuto concreto alla popolazione 
ucraina con una raccolta di fondi e materiali, coinvolgendo dipendenti, collaboratori, amici, clienti, partner (per chi 
voglia contribuire i dettagli alla pagina 8). Perché, come emerso dalle dichiarazioni di una delle aziende che hanno 
deciso di interrompere per protesta le proprie attività in Russia, anche noi “crediamo nel potere della democrazia, 
lo sport di squadra per eccellenza”.

Senza spegnere i riflettori sull’attualità, la vita e lo sport possono e devono andare avanti. Anzi, proprio l’attività 
fisica – ormai è assodato – può contribuire a migliorare l’umore e il benessere delle persone. Come è emerso in modo 
lampante anche in un periodo difficile come quello dei due anni di pandemia. A questo proposito, quanto emerso 
dalle nostre inchieste ai negozianti pubblicate sugli scorsi numeri trova conferma anche dalle dichiarazioni delle 
principali aziende del settore. Alle quali abbiamo chiesto di commentare le tematiche più calde del mercato running. 

Un settore dove continua a crescere la platea dei praticanti, tra i quali sempre più camminatori che si rivolgono (an-
che) ai negozi specializzati nella corsa. Tanto che, come avevamo già sottolineato, per alcuni retailer rappresentano 
ormai metà della clientela. Molti anche i runner tradizionali o gli utenti “urbani” che si avvicinano alle attività out-
door. Escursionismo e trail running in primis. Da questi nuovi flussi derivano per gli operatori sia nuove opportunità 
che responsabilità: questo pubblico va correttamente accompagnato nella pratica corretta, nel giusto approccio 
alle attività in natura e – non ultimo – al rispetto delle “regole del gioco” e dell’ambiente in cui si svolge. Per operatori 
non intendiamo solo la triade aziende, agenti, negozi. Ma anche le istituzioni e tutte le altre figure professionali: 
organizzatori di gare, allenatori, nutrizionisti, guide, medici o chiunque abbia a che fare con il (sempre più) prezioso 
binomio sport e salute. 

Unendo tanti di questi puntini ci fa davvero piacere parlare di un nuovo, bellissimo progetto svelato proprio nel 
giorno in cui siamo andati in stampa con questo numero di Running Magazine. Ragion per cui gli dedicheremo un 
approfondito articolo il prossimo mese. Parliamo del Vibram Maremontana Running Park: un format inedito per 
promuovere il territorio e incentivare la pratica della corsa (strada e trail) oltre che del camminare, alla scoperta 
di splendidi scenari come quelli che, in questo caso, la riviera del Ponente Ligure sa offrire. Caratteristica peraltro 
comune, come sappiamo, a numerose altre aree della nostra penisola. Il Running Park, connesso all’area di Loano, 
si estende fino a comprendere un grande bacino territoriale che include 12 comuni, luoghi scelti come punti di par-
tenza dei diversi percorsi segnalati con colori differenti (modello piste da sci), pensati per vari livelli in termini di di-
stanza, dislivello e difficoltà tecnica. Con anche un’app dedicata e molto ben realizzata, a disposizione di chiunque 
voglia fruire di questi percorsi.

Uno dei valori aggiunti più belli e dirompenti del progetto è stato proprio quello di aver costruito una rete di relazio-
ni e di collaborazione tra più realtà. Una sfida ancor più impegnativa considerando la mentalità ligure, a detta degli 
stessi protagonisti, abituata quasi sempre a fare gli interessi del proprio “campanile” e guardare con diffidenza quel 
che avviene fuori dai propri confini. Inclinazione, dobbiamo dirlo, abbastanza comune anche in altre aree italiane. 
Ma un’iniziativa come quella di cui sopra conferma che la mentalità sta cambiando. E che – se ben fatto – il gioco di 
squadra rende assai più delle azioni individuali. 

benedetto sironi

benedetto.sironi@sport-press.it
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CROWDFUND I NG 

aiuta INSIEME A NOI LA POPOLAZIONE UCRAINA

Oltre a cercare di fare al me-
glio il nostro lavoro di gior-
nalisti con questa attenzio-

ne quotidiana e vari speciali dedicati, 
abbiamo ritenuto doveroso muoverci 
concretamente a sostegno del popo-
lo ucraino. Come? Scegliendo di sup-
portare la campagna crowdfunding 
lanciata dalla media agency Green 
Media Lab sulla piattaforma Go-
FundMe in collaborazione con la non 
profit Terre des Hommes e Polish Me-
dical Mission, che garantiscono un 
contatto solido con le associazioni e 

le organizzazioni mediche ucraine. I 
fondi saranno integralmente desti-
nati al rifornimento di materiale e 
attrezzatura medica per garantire la 
continuità dei reparti di emergenza e 
per le pediatrie degli ospedali ucrai-
ni di Kiev e Ivano-Frankivs’k, dove la 
situazione è drammatica ed è ormai 
impossibile trovare medicine e arti-
coli medicali. Nei prossimi giorni l’o-
biettivo sarà quello di coprire anche 
l’Est del Paese rifornendo soprattut-
to l’ospedale di Kramatorsk, vicino a 
Donetsk.

NIKE, UNDER ARMOUR E PUMA 
CHIUDONO GLI STORE

LA PRESA DI POSIZIONE DEL COMITATO 
OLIMPICO INTERNAZIONALE

UTMB: IMMEDIATA SOSPENSIONE 
DEGLI ATLETI RUSSI E BIELORUSSI

Contro l’attacco russo nei confronti dell’U-
craina molte aziende hanno preso provve-
dimenti scegliendo di chiudere i negozi di 
proprietà. Tra queste, Under Armour e Puma. 
A precedere queste aziende è stata Nike, in-
sieme ad altre grandi multinazionali come 
Apple, Lego e IKEA che hanno sospeso tutte 
le vendite nel Paese, sia per problemi logistici 
che impediscono la consegna delle merci, che 
per dare un messaggio forte contro la guerra.
 “In Under Armour, uno dei nostri valori è 
‘Stand for Equality’. Collaboriamo con grup-
pi umanitari per fornire ciò che è necessa-
rio agli sfollati”, queste le parole di Under  
Armour che ha confermato di aver interrotto 
le spedizioni in Russia.
Così come Puma che, dopo l’invasione dell’U-
craina, ha sospeso le operazioni in oltre 100 
negozi. “Meno del 4% delle entrate dell’azien-
da tedesca di abbigliamento sportivo pro-
veniva dalla Russia”, ha dichiarato una por-
tavoce di Puma. “Puma continuerà a pagare 
l’intero stipendio del nostri dipendenti in più 
di 100 punti vendita in tutto il Paese”, ha affer-
mato la portavoce.
Anche adidas, il 1° marzo, ha annunciato la 
sospensione con effetto immediato della sua 
partnership con la Federcalcio russa, unen-
dosi a FIFA e UEFA che hanno sospeso i club e 
le nazionali russe da tutte le competizioni fino 
a nuovo avviso.

Mentre gli atleti provenienti da Russia e Bielorussia potrebbero 
continuare a partecipare a eventi sportivi, a molti atleti ucraini 
è impedito di farlo a causa dell’attacco al loro paese. Il CIO (co-
mitato Olimpico Internazionale) ha esortato quindi le federazio-
ni sportive internazionali e gli organizzatori di eventi sportivi di 
tutto il mondo a fare tutto ciò che è in loro potere per garantire 
che nessun atleta o funzionario sportivo russo o bielorusso pos-
sa prendere parte a queste manifestazioni. Il CIO raccomanda 
inoltre di non organizzare alcun evento in Russia o Bielorussia.

UTMB ha annunciato 
l’immediata sospen-
sione da tutti i suoi 
eventi degli atleti 
russi e bielorussi. 
Seppur dispiaciuti 
nel dover penalizza-
re gli atleti chi si è 
sempre allenato du-
ramente, annuncia 
di aver preso questa 
decisione come gesto di solidarietà nei confronti dell’Ucraina e di difesa 
nei valori dello sport. Questa decisione comporta anche l’annullamento 
con effetto immediato di tutti gli eventi UTMB che si dovevano svolgere 
in Russia e Bielorussia. Allineandosi con la linea del CIO, UTMB sotto-
linea l’importanza dei valori dello sport, tra cui solidarietà, rispetto e 
inclusione.

Lo scoppio della guerra sta provocando conseguenze in svariati ambiti. Lo scoppio della guerra sta provocando conseguenze in svariati ambiti. 
Quello dello sport non fa eccezione. Il nostro gruppo editoriale ha intensificato l’attenzione per monitorare Quello dello sport non fa eccezione. Il nostro gruppo editoriale ha intensificato l’attenzione per monitorare 

gli avvenimenti che impattano sul settore, dandone spazio su tutti i nostri canali. gli avvenimenti che impattano sul settore, dandone spazio su tutti i nostri canali. 
Di seguito una selezione delle notizie più significative. Oltre alle informazioni su un’importante campagna Di seguito una selezione delle notizie più significative. Oltre alle informazioni su un’importante campagna 

di raccolta fondi in favore della popolazione ucraina che abbiamo deciso di sosteneredi raccolta fondi in favore della popolazione ucraina che abbiamo deciso di sostenere

“Crediamo nel potere della democrazia, 
lo sport di squadra per eccellenza”

Inquadra il QR Code per 
aiutare insieme a noi questa 

importante iniziativa.

L’ISF si unisce al CIO 
e ad altre Federazioni 

Sportive Internazionali 
per non consentire la 

partecipazione di atleti 
e funzionari russi 
e bielorussi alle 

competizioni internazionali. 
Inoltre, niente gare 

internazionali 
di skyrunning in Russia.

La condanna 
dell’International 

Skyrunning 
Federation
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In occasione della Transgrancanaria che si è svolta 
dal 4 al 6 marzo, Brooks ha presentato ufficialmente 
la squadra “Brooks Trail Runners” conquistando il po-
dio e raggiungendo ottimi risultati su tutte le distanze. 
Per la squadra 2022, Brooks ha selezionato i migliori 
talenti provenienti da Italia, Francia, Spagna Germa-
nia, Austria e Svizzera. Dieci gli atleti che compongono 
il team italiano: Gianluca Ghiano, Alice Gaggi, Daniel 
Pattis, Alberto Vender, Melina Grosjean, Michele Me-
ridio, Mirko Cocco, Alberto Garbujo, Daniel Borgesa e 
Gabriele Abate. 

I BROOKS TRAIL RUNNERS 
ALLA TRANSGRANCANARIA

VIBRAM ESPANDE 
IL SUO TEAM 

NEGLI stati uniti

scott con gli ATLETI 
DELLA BRAVEHEART 

RUNNERS FOUNDATION

NUOVA PARTNERSHIP 
TRA coros 

e KILIAN JORNET

- n e w S -
p e o p l e

Vibram espande il suo team di atleti in 
Nord America con otto nuovi ingressi. 
Al Trail running Team Vibram negli Sta-
ti Uniti si uniscono: Meredith Edwards, 
Amber Febbraro, Alyssa Clark, Abby 
Jahn e Corbyn Jahn. Anche in Euro-
pa nuovi atleti entreranno a far parte 
della famiglia Vibram, come il francese 
Vincent Loustau, candidato a scalare i 
vertici della classifica della Skyrunner 
World Series.

Scott Sports ha annunciato una part-
nership di un anno con la Braveheart 
Runners Foundation per supportare gli 
atleti emergenti di Iten, in Kenia, dove 
nascono i grandi campioni. La fonda-
zione offre borse di studio ai locali per 
sostenere la loro crescita come atleti 
d’élite a livello internazionale. In quali-
tà di partner tecnico, Scott fornirà loro 
prodotti e sosterrà finanziariamente il 
progetto.

Il primo contatto tra Kilian Jornet e 
Coros - brand statunitense di sportwa-
tch - è avvenuto su Instagram con un 
direct message. A concretizzare poi la 
partnership è stata, qualche settimana 
più tardi, un’uscita di skyalp tra l’atleta 
e il co-fondatore dell’azienda Lewis Wu, 
proprio in Norvegia dove ora Kilian vive 
con la famiglia.
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BROOKS: 
FATTURATO RECORD 

CONCLUSA LA VENDITA DI REEBOK 
PER 2,1 MILIARDI DI EURO

Brooks ha annunciato di aver mes-
so a segno un fatturato record per 
il 2021, pari a 1,11 miliardi di dollari e 
a un aumento del 31% anno su anno, 
raggiungendo per la prima volta il 
miliardo di entrate annuali. Questo 
risultato è arrivato grazie a un au-
mento della domanda di scarpe da 
running, che è continuata a crescere 
nell’ultimo anno, tanto da portare il brand a vendere il 25% in più di scarpe a 
livello globale rispetto all’anno precedente. “Entriamo nel 2022 con una forte 
domanda dei nostri prodotti in tutti i canali di vendita al dettaglio, come uni-
co Brooks ancorato esclusivamente al running”, ha affermato Jim Weber, ceo di 
brand. Il fatturato globale è raddoppiato dal 2017, nonostante il periodo difficile 
degli ultimi due anni. 

Authentic Brands Group 
ha acquisito Reebok per 
2,1 miliardi di euro e af-
fiderà l’attività europea 
del marchio al gruppo 
italiano New Guards 
Group di proprietà di 
Farfetch. Inoltre, lo 
scorso dicembre, ABG 
ha siglato un accordo con JD, grazie al quale il brand sarà distribu-
ito nei suoi 2.850 negozi europei. adidas invece continuerà ancora 
per un po’ di tempo a svolgere le attività operative di Reebok per 
conto di ABG in diversi mercati. “Il completamento della cessione 
di Reebok è un altro passo importante nell’attuazione della nostra 
strategia ‘Own the Game’“, ha dichiarato Harm Ohlmeyer, chief fi-
nancial officer di adidas. 

Nel solo quarto trimestre il fattura-
to di Under Armour è aumentato del 
9% (pari a 1,5 miliardi di dollari), bat-
tendo le stime degli analisti di Wall 
Street, ferme a 1,47 miliardi. Nel 2021 
il brand ha registrato ricavi per 5,7 
miliardi di dollari (circa 5 miliardi di 
euro), in progressione del 27% sul 
2020. Al 31 dicembre 2021 l’utile netto 
era pari a 360 milioni, contro un rosso di quasi 550 milioni del 2020. A trainare la 
performance 2021 sono stati sia il +36% del wholesale che il +26% delle vendite 
dirette. L’e-commerce genera oggi il 39% del totale. Il Nord America è cresciuto 
del 29% a 3,8 miliardi di dollari, mentre le vendite internazionali hanno registrato 
un +34% a 1,9 miliardi. Venerdì 11 febbraio però, giorno di diffusione dei dati 2021, 
il titolo di Under Armour ha chiuso la seduta di Borsa perdendo oltre 12 punti 
percentuali, penalizzata dalle continue sfide della supply chain.

Con le vendite cresciute del 25% nel 
quarto trimestre, Wolverine Worldwide 
ha quasi raddoppiato gli utili nel pe-
riodo. I risultati sono stati leggermen-
te superiori alle stime di Wall Street. Le 
vendite sono cresciute del 35% per il 
2021 e si prevede che aumenteranno 
tra il 15 e il 18% nell’anno in corso.
“Sono entusiasta di guidare questa 

realtà in un momento così cruciale. Il nostro solido portafoglio di marchi iconici, 
combinato con la base operativa costruita nell’ultimo decennio, ci consente di trarre 
vantaggio dai vari trend del mercato”, ha affermato Brendan Hoffman, presidente e 
amministratore delegato di Wolverine Worldwide.

ASICS EMEA: 
AUMENTO DEI PROFITTI E FORTE CRESCITA 

UNDER ARMOUR SUPERA LE ATTESE 
DI WALL STREET, MA NON QUELLE DELLA BORSA

WOLVERINE WORLDWIDE: 
+25% NEL QUARTO TRIMESTRE

Nel 2021 ASICS EMEA, rispetto al 2020, ha registra-
to un aumento del 13,7% dei ricavi netti consolidati 
e del 121,8% dell’utile operativo (pari a 83,1 milioni di 
euro). La crescita positiva riguarda tutte le categorie 
e tutti i canali. In particolare, sui wholesale channel 
il brand ha registrato un incremento annuo del 13% 
con aumenti significativi in Italia (27%), penisola ibe-
rica (24%), Germania (19%), Sud Africa (18%) e Francia 
(16%). Anche l’e-commerce ha registrato un +16% ri-
spetto al 2020.

S TORE

NE L  20 2 1 . . .

FOOT LOCKER: IL “DIETROFRONT” 
DI NIKE FA CROLLARE LE AZIONI
Nella giornata di venerdì 25 febbraio 2022, le azioni di Foot 
Locker sono crollate in modo drastico, oltre il -35%, aprendo 
a Wall Street con -4%. Il motivo? Il “dietrofront” di Nike. Per 
l’azienda statunitense rivenditrice di abbigliamento e calzature 
sportive, il marchio di sportswear rappresenterà circa il 60% 
sul totale degli acquisti, in diminuzione rispetto al 2021(70%) 
e al 2020 (75%). Questo “peggioramento” deriva da una scelta 
che Nike ha preso (anche) conseguentemente ai problemi 

legati alla catena di 
approvvigionamento 
e alle chiusure 
degli impianti 
di produzione, 
decidendo di puntare 
sulla vendita diretta. 
Allontanandosi 
dai wholesaler, la 

label ha intrapreso un modello di business direct-to-costumer 
che, nell’ultimo trimestre, ha visto aumentare le vendite a 4,7 
miliardi di dollari (4,2 miliardi di euro). Per ovviare questa 
problematica, il rivenditore leader nel settore ha deciso 
diversificare la sua offerta puntando su altri marchi come adidas 
e Puma. 

APRIRÀ IN CALIFORNIA IL PRIMO 
FASHION STORE FISICO DI AMAZON
Amazon, entro fine 2022, aprirà il suo primo fashion store 
fisico a Glendale, in California. Un opening che segue 
l’apertura di altri negozi firmati Amazon come librerie 
Amazon Books e supermercati senza cassiere (sotto il 
nome di Amazon Go e Amazon Go Grocery negli Stati 
Uniti e Amazon Fresh a Londra). 
Una costumer experience che 
combina la vasta selezione 
dell’online con la possibilità 
di toccare e provare tutti gli 
articoli. Tramite l’app Amazon 
Shopping, inquadrando il Qr 
Code dei capi, il consumatore 
potrà vedere dimensioni, colori, valutazioni dei clienti e 
dettagli aggiuntivi e inviare gli articoli direttamente in 
camerino. All’interno dello store, grazie agli algoritmi 
di apprendimento automatico, sarà possibile vivere 
un’esperienza totalmente “su misura” e in tempo reale. Per 
migliorare questa experience viene consigliato a ogni cliente 
di condividere “personal info”, come lo stile, la vestibilità e 
altre preferenze.

Carsten Unbehaun, ceo ASICS
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La S.S. Lazio ha ufficializzato 
l’accordo con il brand giap-
ponese Mizuno che diventerà 
quindi fornitore ufficiale della 
squadra romana. In qualità di 
official tecnical partner, Mizuno 
vestirà tutte le squadre del club 
biancoceleste a partire dalla 
stagione 22/23. Il materiale ver-
rà distribuito da Future Perfor-
mance Sports (SG), sub lincezia-
tario del marchio Mizuno.

Diadora e Ducati hanno an-
nunciato la firma di un accordo 
pluriennale. In qualità di part-
ner tecnico, Diadora sarà il for-
nitore ufficiale del Ducati Leno-
vo Team per quanto concerne 
l’abbigliamento, gli accessori e 
le calzature sfruttati in momen-
ti del campionato, a partire da 
viaggio e rappresentanza fino a 
coprire tutte le attività in pista, e 
arrivando a vestire il gruppo tec-
nico con i capi da lavoro grazie 
al marchio Utility. Ma c’è di più: 
Diadora ha creato per il Ducati 
Lenovo Team una versione per-
sonalizzata della sua scarpa da 
running di punta: Blushield Volo. 

partnership

AFTERSHOKZ 
CAMBIA NOME 

ODLO ACQUISISCE 
JANUS Holding

Mizuno official 
tecnical partner 
della S.S. Lazio

Accordo pluriennale 
tra Diadora e Ducati

Il marchio di auricolari open-ear cam-
bia nome e diventa Shokz. A differenza di 
quelli in-ear, i prodotti Shokz a conduzio-
ne ossea funzionano tramite delle legge-
re vibrazioni emesse dall’altoparlante che 
bypassano il timpano e arrivano diretta-
mente nell’orecchio. Una caratteristica 
fondamentale per gli sportivi perché con-
sente loro di ascoltando la musica senza 
mai perdere la percezione di ciò che ac-
cade intorno.

Il brand svizzero Odlo ha acquisito 
il 100% delle azioni di Janus Holding, 
specialista norvegese nella fabbrica-
zione di prodotti in lana. La produzio-
ne dei suoi capi, attualmente realiz-
zati in Cina e Portogallo, verrà inoltre 
traferita in Norvegia, presso l’unità 
Janusfabrikken di Bergen. 

Perfetto per tutte le sessioni di allenamento,
il 5 panel Go Cap, realizzato in tessuto traspirante

a rapida asciugatura, offre massimo comfort.

5 PANEL GO CAP
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- D A T I  &  S T A T I S T I C H E -

Nuovi stili di vita e comportamenti dettano un boom del comparto sportswear. Nuovi stili di vita e comportamenti dettano un boom del comparto sportswear. 
Un trend che continuerà a crescere fino ai 400 miliardi previsti nel 2025  Un trend che continuerà a crescere fino ai 400 miliardi previsti nel 2025  

_ di karen pozzi _ di karen pozzi 

“The new normal is here”

Nel numero 3 di Running Magazine vi abbiamo proposto 
il report di McKinsey sulla crescita del settore sport-
swear. “Sporting goods 2021: The next normal for an 

industry in flux” questo il nome dell’indagine condotta dalla 
società di consulenza all’inizio dello scorso anno a proposito 
di uno dei mercati in cui la pandemia ha avuto effetti positivi. 
“Sporting goods 2022: The new normal is here”, il report di 
McKinsey pubblicato esattamente un anno dopo, mostra una 
conferma e un’accelerazione delle tendenze chiave elencate e 
previste già nel 2021. Sebbene la pandemia continui a influen-
zare gli affari in tutto il mondo, l’industria degli articoli sportivi 
è riuscita a tornare ai livelli di crescita pre-Covid. 

STATO DEL SETTORE
Quello dello sportswear era un comparto già in crescita in epo-
ca pre Covid, quando la maggior parte dei brand ha registrato 
una crescita tra l’8% e il 15% che nel 2020, nonostante la genera-
le contrazione dei consumi, la chiusura dei negozi e le restrizio-
ni ha incrementato le vendite del 15%. Nel 2021, a livello globale, 
il mercato dell’abbigliamento sportivo ha recuperato quasi in-
teramente le vendite pre-pandemia, alimentato dai consuma-
tori in Cina (crescita del 23% rispetto al 2020) e negli Stati Uniti 
(15%). Complessivamente, l’incremento del 14% su base annua 
nel 2021 sarà più del doppio del tasso di crescita medio annuo 
(CAGR) registrato tra il 2015 e il 2019 (5%).
McKinsey prevede che la tendenza positiva del settore si con-
fermerà con ottime prospettive a medio termine: il mercato glo-
bale dell’abbigliamento sportivo, si stima, dovrebbe crescere 
dell’8-10% all’anno fino al 2025, passando dai 295 miliardi di 
euro nel 2021 ai futuri 395 miliardi entro i prossimi tre anni. 

NUOVI TREND 
Ai temi già emersi nel 2021 e alla conferma di un consumatore 
sempre più attivo e digitale, si aggiungono una forte connes-
sione tra social media e commercio, il rimodellamento dei ca-
nali di distribuzione e una sempre più forte necessità di inter-
venire sulle strategie di filiera. 

Dai social media al social commerceDai social media al social commerce
Le aziende nel 2021 che sono state in grado di semplificare 
questa connessione tra coinvolgimento e vendite sono state 
in grado di aumentare significativamente i profitti. E lo spazio 
dei social media continua a evolversi: l’uso del live streaming 
sia come strumento promozionale che come canale di acquisto 
è ormai consolidato in Asia e dovrebbe espandersi in tutto il 
mondo. 

Il futuro dei canali di distribuzioneIl futuro dei canali di distribuzione
Anche se i negozi fisici hanno iniziato a riaprire, il digitale si è 
consolidato. Vincente per le aziende è il contatto diretto con il 
consumatore tramite online e collaborazioni, al contempo, con 
partner di vendita al dettaglio selezionati. 

Risolvere l’enigma della catena di approvvigionamentoRisolvere l’enigma della catena di approvvigionamento
La volatilità della domanda, i colli di bottiglia della produzione, 
l’aumento dei costi delle materie prime e dei trasporti e il caos 
logistico stanno causando grandi problemi globali. Allo stesso 
tempo, i consumatori continuano ad aspettarsi consegne ra-
pide e convenienti. I vari player dovranno rivedere strategica-
mente le loro catene di approvvigionamento in modo da essere 
meglio preparati per un futuro incerto.

A_ Capodanno cinese
B_ Capodanno cinese e ritardi di produzione in cina dalla prima ondata di Covid
C_ Riduzione della capacità delle navi di linea a causa della riduzione della 
domanda 
D_ Aumento della congestione nei porti globali
E_ Chiusura del Canale di Suez
F_ Aumento della congestione dei porti per il boom di importazione e relativi 
problemi sulla terraferma

Un mercato difficile, in cui i rischi e le opportunità abbondano. 
I player di maggior successo saranno probabilmente quelli in 
grado di adattarsi in modo flessibile e allinearsi con coraggio 
alle nuove tendenze man mano che queste emergono.

Colli di bottiglia e congestione dei porti hanno ridotto 
la capacità quotidiana dei container del 14% nel 2021

Si prevede che il mercato globale dello sportswear crescerà fino a 395 bilioni nel 2025Si prevede che il mercato globale dello sportswear crescerà fino a 395 bilioni nel 2025

Dimensioni del mercato globale Dimensioni del mercato globale 
dello sportswear, dello sportswear, %%

Dimensioni del mercato globale dello sportswear, Dimensioni del mercato globale dello sportswear, € bilion€ bilion
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 Carica dei 101: 
numeri, trend e classifiche

Analisi dettagliata della nostra inchiesta esclusiva sull’andamento del mercato running 2021. 
Nonostante i problemi di consegna da parte dei brand per i ritardi produttivi o per difficoltà 

logistiche e di trasporto legate alla Cina o altri Paesi asiatici, il quadro risulta positivo. 
HOKA ONE ONE, anche quest’anno, è sul primo gradino del podio come brand rivelazione

_ di manuela barbieri e alessandro marra

A ll’inizio di questo nuovo anno – come da tradizione – è 
tornata “La Carica dei 101”, uno dei contenuti più attesi 
da tutti i nostri lettori. Diventata ormai marchio di fab-

brica di Sport Press, la nostra inchiesta esclusiva ospita ben 101 
interviste a una selezione di retailer italiani, anello fondamen-
tale della filiera distributiva. Sul piatto, come sempre, oltre alle 
amate (e temute) classifiche dei brand più venduti, tanti temi 
“caldi” e interessanti. Come il bilancio dell’annata appena con-
clusa e le prospettive per quella in arrivo. Importanti spunti di 
riflessione per tutti gli operatori del settore.

In queste pagine riportiamo quanto emerso da una nostra ana-
lisi e rielaborazione dei dati. Frutto, appunto, delle 101 interviste 
a una selezione di negozi running presenti sul territorio italiano, 
nello specifico: 

• 64 del nord Italia • 25 del centro  • 12 del sud e isole
 
Vi ricordiamo che le singole risposte sono invece visionabili sui 
numeri 2 e 3 di Running Magazine pubblicati nel 2022, oppure 
sfogliando o scaricando la rivista sul portale di Sport Press a 
questo link: runningmag.sport-press.it/rivista.

- D A T I  &  S T A T I S T I C H E -

 Nel 2021 qual è stato l’andamento 
delle vendite dei negozi running?

Quale percentuale di negozi running hanno 
un e-commerce o usufruiscono di piattaforme terze? 

In che percentuale le vendite online 
incidono sul totale del fatturato?

Qual è la percentuale di crescita o calo 
tra i 65 negozianti che l’hanno indicata?

5
IN CALO

81
IN CRESCITA

15
STABILE

58,4%
Sì

41,6%
No

numero dei negozi
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Ai 101 negozi intervistati abbiamo chiesto un 
bilancio a tutto campo dell’anno passato. 

Il quadro emerso è decisamente positivo: 81 
hanno dichiarato di aver chiuso l’anno in 
crescita, 15 stabile e solo 5 in calo.

Le vendite, cresciute per la quasi totalità 
degli intervistati, sono state trainate da una 
nuova platea di clienti piuttosto variegata: 
un pubblico composto da camminatori, ma 
anche da runner tradizionali che hanno 
iniziato a praticare con una certa continuità 
la corsa off road, contribuendo a far crescere 
ancora di più il segmento trail running. 
Tendenza che avevamo già registrato 
nel corso del 2020 e che ha trovato piena 
conferma anche nel 2021 (il secondo anno di 
pandemia). 

Tanti anche i giovani che si sono avvicinati 
al mondo della corsa e dell’atletica leggera 
spinti da un probabile «effetto olimpico» 
legato alle grandi imprese degli atleti azzurri 
nella magica estate di Tokyo. 

In aumento anche la clientela femminile.

Dei 101 negozi intervistati:
• il 58,4% ha un e-commerce o usufruisce 
  di piattaforme terze
• il 41,6% non possiede ancora un canale 
  di vendita digitale

Media dei 34 negozianti 
che hanno risposto

Anche se le vendite online 
continuano a crescere in 
percentuale, gli acquisti in 
store rimangono comunque 
insostituibili.
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- D A T I  &  S T A T I S T I C H E -

Nel 2021 qual è stato il brand rivelazione secondo i negozi running?

Per informazioni su come accedere al report completo con tutti i dati dell’inchiesta, 
contattare la redazione di Running Magazine scrivendo un’email a redazione@runningmag.it

0

5

10

15

20

HO
KA

 ON
E O

NE

NEW
 BA

LA
NCE

SA
UC

ON
Y

BR
OO

KS

AL
TR

A R
UN

NING

LA
 SP

OR
TIV

A
ON

 RU
NNING

SC
AR

PA

AS
ICS

TO
PO

 AT
HL

ET
IC

CR
AZ

Y

UN
DE

R A
RM

OU
R

CO
RO

S

SC
OT

T

36
1°

CR
AF

T

RE
DE

LK
SID

AS

BV
 SP

OR
T

CM
P

CO
MPR

ES
SP

OR
T

DA
INES

E
DA

RE
 2B

GA
RM

IN

AD
IDA

S
AF

TE
RS

HO
KZ

X-B
ION

IC

IRO
N-IC

OX
YB

UR
N

KA
RP

OS
MON

TU
RA

OR
TO

VO
X

PU
MA

DY
NAF

IT

DIA
DO

RA
FLO

KY

20

15

7
6

5

3
2

1

Nel corso della nostra inchiesta 
abbiamo chiesto ai negozianti di 
indicarci il brand rivelazione del 
2021. 

HOKA ONE ONE, anche 
quest’anno, si conferma sul primo 
gradino del podio. 

In che percentuale i prodotti 
non vi sono mai stati consegnati?

Qual è stato il ritardo medio delle consegne? Qual è stata la perdita di fatturato legata 
alla ritardata o mancata consegna?

Qual è stata la categoria più interessata dai ritardi?

27,7%

9,9%
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Media dei 74 negozianti 
che hanno risposto

Media dei 71 negozianti 
che hanno risposto

Per «tamponare» il problema 
delle mancate consegne, i 
negozianti hanno venduto 
i prodotti dei marchi di 
cui avevano un minimo 
di magazzino, orientando 
i clienti sugli articoli 
disponibili. 

La questione più grossa 
è stata l’impossibilità di 
riassortire le misure esaurite.

Il 2022 sarà un anno 
difficile da affrontare per 
il poco prodotto disponibile 
sul mercato globale e per i 
rincari che lo riguarderanno 
a causa dell’aumento del 
costo delle materie prime. 

Sarà l’anno in cui verranno 
premiate strategie e scelte 
(ben) fatte. 

Un bel banco di prova per 
misurare la consistenza e il 
valore di alcune partnership 
commerciali.
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- I N C H I E S T A  E S C L U S I V A -

Sui numeri 2 e 3 di Running Magazine del 2022, abbiamo pubbli-
cato “La Carica dei 101”, la nostra inchiesta esclusiva sull’anda-
mento del mercato running che ha coinvolto ben 101 punti ven-

dita italiani selezionati. In chiusura di un anno così particolare come 
il 2021, l’indagine ha tracciato un interessante quadro sugli umori del 
canale retail, l’anello fondamentale della filiera distributiva. 
Intervistando ora le più importanti aziende del settore, vogliamo ap-
profondire alcune criticità, ma anche opportunità emerse. Come, per 

esempio, i problemi di consegna per i ritardi produttivi o per diffi-
coltà logistiche e di trasporto legati alla Cina o altri paesi asiatici. 
O la ripartenza delle gare e l’avvicinamento alla corsa di molti nuovi 
utenti, tra cui tanti camminatori.
Qui di seguito la puntata n.1 con le prime 12 interviste e alcuni sugge-
rimenti, da parte delle aziende, per essere riconosciuti dal pubblico 
come “unici e diversi”. Oggi, ancor di più, carta imprescindibile per 
rimanere sul mercato. 

Completata “La Carica dei 101”, ora a rispondere sono i brand. 
La nostra inchiesta ricomincia (o continua) con i primi 12 intervistati 

_ di Manuela Barbieri e Cristina Turini

 Dopo i negozi, parlano le aziende

LE DOMANDE

1.Da “La Carica dei 101” - la nostra inchiesta pubblicata in due 
puntate sui numeri 2 e 3 di Running Magazine - è emerso che 

molti clienti, abituati alla grande distribuzione, hanno scoperto  
la professionalità e la competenza del piccolo negozio tecnico.  
Cosa ne pensate?

2.Avete avuto o state tuttora avendo problemi di consegna per  
i ritardi produttivi o per difficoltà logistiche e di trasporto  

legati alla Cina o altri paesi asiatici? 

 3.Alcuni negozianti hanno dichiarato: “Stiamo vivendo un 
grande paradosso: due anni fa eravamo con i negozi pieni  

di merce invenduta e le persone chiuse in casa. Oggi non abbiamo 
merce in store e non riusciamo a far fronte alle richieste  
dei clienti”. Quando la situazione tornerà a normalizzarsi?

4.Le nuove dinamiche produttive e logistiche emerse negli 
ultimi mesi potrebbero portare a dei cambiamenti anche  

a medio e lungo termine nelle fasi di produzione, consegne, lanci  
e presentazioni delle collezioni future? In che modo?

5. Nel 2021 sono ripartite le gare e quindi anche il runner più 
esperto ed esigente è tornato in negozio. Questo aspetto ha 

inciso sulle vendite di alcune tipologie di prodotto? Se sì, quali?

6.Road e trail: quanto pesano in percentuale ora i due segmenti 
per il vostro brand in Italia e quale crescerà di più per voi nel 

2022 rispetto al 2021?

7.Alla corsa si sono avvicinati molti nuovi utenti, tra cui tanti 
camminatori. Tendenza ormai netta e sorprendente anche 

in termini numerici. Tanto che più di un retail specializzato ha 
dichiarato che i camminatori sono arrivati ormai a rappresentare  
il 50% della propria clientela. Come state rispondendo a questo 
nuovo trend?  

8.Il negozio del futuro come sarà?  
Quali servizi dovrà offrire?

9.Il 2022 sarà l’anno in cui verranno premiate strategie e scelte 
(ben) fatte. Come lo affronterete?

1. Confermo che i negozi tecnici stanno vivendo un momento 
favorevole. Negli ultimi due anni, il piccolo negozio tecnico, causa 

pandemia, è stato costretto a reinventarsi. Da sempre lo specializzato si 
distingue per professionalità, competenze e servizio e il cliente finale sta 
premiando questi fattori. 

2. Fortunatamente soltanto il 5% della collezione SS 22 è stata 
cancellata a causa dei noti problemi di approvvigionamento. Il 

lancio di modelli e varianti colori nuovi sono stati posticipati. In generale 
siamo fiduciosi che, nonostante i problemi, saremo in grado di soddisfare 
le richieste dei nostri clienti. 

3. I cambiamenti nella primavera/estate avranno un impatto anche 
sulle consegne della FW e quindi pensiamo che dalla SS 23 si 

dovrebbe tornare alla normalità.

4.Come già accennato prima, il lancio di nuovi modelli e varianti 
colori nella SS 22 è stato posticipato di due mesi. Una piccola 

parte di collezione prevista per la PE è stata spostata nella AI. Questi 
posticipi avranno un impatto anche sulla FW, dove però sono già stati 
programmati i lanci in base ai ritardi nella stagione precedente.

5. Ad agosto dello scorso anno abbiamo lanciato la Cloudstratus, una 
scarpa per le lunghe distanze che ha ottenuto degli ottimi risultati. 

6. Il rapporto road/trail è di 80:20. Prevediamo una crescita maggiore 
nel road, visto che nel 2022 usciranno tre nuovi modelli in merito.

7. Fortunatamente già da diversi anni in collezione abbiamo dei 
modelli ideali per i camminatori. Il feedback da tanti nostri clienti 

è che le nostre scarpe offrono un’ottima calzata e comodità e questo 
favorisce l’utilizzo delle nostre scarpe anche per il walking. 

8. Negli ultimi anni si è parlato tanto di “omnichannel” e pensiamo 
che questo sarà sicuramente il futuro. Tanti negozi specializzati 

sono già molto bravi a creare community e stanno investendo nel 
marketing digitale.

9. Il dna di On è il performance running e la maggior parte degli 
investimenti per il 2022 a livello di collezione sono stati fatti in 

questo mondo.  L’obiettivo primario è quello di aumentare ulteriormente 
la presenza nei negozi tecnici. Con l’inserimento di tre modelli nuovi da 
road e uno da trail, siamo convinti che, per la prima volta nella storia del 
nostro marchio, abbiamo una collezione completa nel running. 

ON 

GÜNTHER 
HELL, 
brand 
manager Italia
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- I N C H I E S T A  E S C L U S I V A -

1. È un fenomeno certamente interessante. Quanto più il prodotto 
è tecnico, tanto più è fondamentale che venga spiegato da 

professionisti del settore. Inoltre, moltissime persone si sono affacciate 
per la prima volta a questo splendido sport e, affidarsi alla competenza di 
un negoziante preparato, è certamente un buon modo per iniziare. 

2. Lo scorso anno è stato sicuramente complesso dal punto di vista 
logistico. Per garantire un servizio adeguato ai nostri clienti 

abbiamo assorbito praticamente in toto l’enorme aumento dei costi di 
trasporto. La situazione a livello globale è ancora critica, ma ci siamo 
mossi bene in tal senso e stiamo cercando di limitare al massimo qualsiasi 
disservizio. Inoltre, abbiamo sempre avuto una politica commerciale 
molto chiara sin dall’inizio, accettando solamente gli ordini che eravamo 
ragionevolmente in grado di soddisfare. 

3. Il mondo si è fermato a causa della pandemia, ma, quando è 
ripartito, lo ha fatto con una velocità tale da mettere in crisi alcuni 

punti critici del nostro sistema logistico e di approvvigionamento globale. 
Bisogna chiedersi quale sarà la nuova “normalità”, se i livelli dell’offerta 
attuale sono adeguati alla domanda e se quest’ultima rimarrà tale anche 
nel medio/lungo periodo. Nuovi modelli di business potrebbero nascere 
da questa situazione. In generale, credo che lentamente si possa tornare 
a livelli di servizio adeguati ma, almeno nel breve periodo, a condizioni 
economiche decisamente diverse da quelle pre-pandemiche.

4.Come anticipato sopra, credo sia possibile che il contesto possa 
influenzare tutte le fasi del processo dalla produzione alla 

consegna, ma ritengo anche non sia così semplice come possa sembrare. 
Per quanto ci riguarda, abbiamo avuto un approccio molto responsabile 
alla questione e da subito abbiamo contingentato la disponibilità della 
merce cercando di far fronte alle richieste di tutti i nostri clienti in modo 
sostenibile e con il minor disservizio possibile. Probabilmente abbiamo 
rinunciato a qualche opportunità di breve periodo, ma il nostro approccio 
guarda sempre avanti verso il medio/lungo termine.

5. La nostra gamma Mountain Running è molto specialistica e tecnica 
e gli utenti più esigenti ci apprezzano per questo. Una su tutte? 

Cyklon. È stata la grande novità nei negozi ed è andata letteralmente 

a ruba! Leggiamo comunque una positività trasversale su tutti i nostri 
modelli di maggior successo. Infine, merita una nota particolare la nostra 
Bushido II, che oltre a essere riconosciuta come una calzatura altamente 
performante, inizia a essere visibile anche in contesti diversi da quelli per 
cui è stata concepita. 

6.  -
7. Il trend è evidente, ma crediamo nell’importanza di utilizzare il 

prodotto più adeguato per ciascuna esigenza. Abbiamo un gamma 
Mountain Running precisa e ben strutturata per coprire le esigenze di 
tutti i tipi di runner, adeguata a soddisfare chi affronta le brevi distanze 
e chi invece ne corre di lunghissime, chi si allena su terreni morbidi e chi 
corre sulle creste rocciose più esposte. Per i camminatori abbiamo invece 
un’ampia gamma di prodotti hiking dedicata, sempre molto tecnica, ma 
che soddisfa al meglio le diverse necessità di chi cammina e non corre. Il 
fatto che stia cambiando il modo di andare in montagna è evidente e noi 
questo trend lo abbiamo intercettato da qualche tempo. Non a caso, uno 
dei nostri best seller della categoria hiking, l’Ultra Raptor II Mid Gtx, è 
proprio di derivazione Mountain Running e rappresenta l’ultimo step 
evolutivo di un modello che ha fatto la storia della corsa in montagna. 

8. Il negozio del futuro dovrà puntare tutto sull’esperienza e sul 
servizio offerto ai propri clienti. Ci si reca in store, non solo per 

acquistare beni, ma per vivere un’esperienza, ricevere una consulenza 
tecnica, sentirsi parte di una comunità di persone che condividono una 
passione.

9. Lo affronteremo con lo stesso senso di responsabilità con cui 
abbiamo vissuto il 2021. Vogliamo offrire il miglior servizio ai 

nostri clienti, rafforzando la presenza della nostra marca attraverso una 
politica commerciale sostenibile nel medio/lungo periodo. Abbiamo 
sempre lo sguardo rivolto al futuro, cerchiamo di anticipare i bisogni 
degli utenti finali e pensiamo che questa sia una delle chiavi del nostro 
successo. Poter offrire il miglior prodotto disponibile sul mercato 
e accompagnare i nostri utenti nella realizzazione dei lori sogni o 
avventure in montagna è quello che ci spinge costantemente a migliorare.

la sportiva 

STEFANO 
FRATI, 
brand product 
marketing 
manager 

MARCO 
TRIMBOLI, 
sales manager 
Italia

1.Questo è un ottimo segnale, sappiamo che il pubblico che si affaccia al 
running continua a crescere e questo trend non è destinato a cambiare 

nel breve. Chi inizia a correre deve necessariamente essere accompagnato 
nella scelta del prodotto più idoneo alle proprie esigenze. Ecco che la 
consulenza e il rapporto diretto che il negozio tecnico iperspecializzato può 
offrire sono elementi che assumono un valore vincolante per il consumatore. 
Ritengo, però, che anche la grande distribuzione stia investendo di più nella 
formazione dello staff e ci sia la consapevolezza che il servizio sia il vero 
valore aggiunto. In ultima analisi, Brooks valuta che la qualità espressa 
attraverso la vendita assistita e tecnica sia il vero fattore che determina la 
conversione all’acquisto.

2. Brooks ha consegnato il 100% del prodotto ordinato nella FW 21 e ha 
offerto a tutto il suo network la possibilità di riassortire senza problemi 

fino a fine anno. Siamo contenti che molti nostri partner siano cresciuti anche 
grazie al nostro contributo. Allo stesso modo, siamo sempre stati molto chiari 
e trasparenti nel comunicare che il primo semestre del 2022 sarebbe stato 
fortemente impattato dal blocco delle produzioni in Oriente, per via della 
pandemia. Abbiamo messo in atto tutte le strategie possibili per compensare il 
problema: abbiamo accelerato trasportando via aerea la merce, raddoppiato le 
linee produttive dove possibile e, in questo modo, da gennaio, siamo riusciti a 
consegnare la spring 2022. 

3. È probabile che una certa carenza di prodotto persista per tutto il primo 
semestre 2022, ma siamo fiduciosi che nella seconda metà dell’anno 

torneremo a regime e i volumi aumenteranno sensibilmente. Brooks ha 
chiaramente iniziato un percorso di diversificazione delle produzioni, con 
l’obiettivo di trovarsi meno esposti a eventi eccezionali ed essere sempre più 
competitivi e affidabili.

4.Per quanto ci riguarda, Brooks tornerà al suo normale ciclo a partire 
dalla spring 2023, con una collezione completa e con l’introduzione di 

molte novità, con le consuete date di introduzione. L’azienda non ha interrotto 
gli investimenti in ricerca e sviluppo durante questa fase, anzi li ha amplificati 
e questo si tradurrà in nuove tecnologie e innovazione in arrivo, che sono il 
motore della nostra categoria.

5. Le gare sono state importanti, la voglia di competere dopo la tristezza 
della pandemia ha certamente avuto un riflesso anche nelle vendite. 

Brooks purtroppo ha dovuto posticipare il lancio di due nuovi prodotti Speed 
e questo ha per noi avuto un impatto. A partire dalla SS 23 la categoria Speed 
sarà un focus molto importante per Brooks. 

6. L’azienda ha intrapreso a livello globale un progetto di sviluppo del 
segmento outdoor e trail senza precedenti: scarpe e abbigliamento 

completamente rinnovati e grande attenzione alle competizioni e agli atleti. 
In Italia stiamo crescendo in modo più che soddisfacente, ma l’obiettivo 
principale è quello di affermare il brand anche in ambito trail in modo 
autentico e autorevole, così come accade nel mondo road. Ci aspettiamo 
che il trail cresca più rapidamente del road nel prossimo semestre, anche se 
quest’ultima, in termini assoluti, resterà la categoria dominante.

7. Questa tendenza è riscontrabile davvero in tutta Europa ed è una grande 
opportunità, indice che la voglia di benessere fisico e mentale è sempre 

più evidente nella popolazione, non solo nel pubblico più maturo ma anche 
nei giovani. Qui in Brooks, sosteniamo che camminare non è correre, quindi 
è necessario approfondire le reali esigenze dei camminatori in modo attento 
ed essere coerenti con il consumatore. Usciremo con dei prodotti specifici già 
a partire dal 2023. Il nostro team tecnico è già pronto con delle formazioni 
dedicate su questo tema. Brooks è molto interessata a dialogare con i propri 
partner per poter potenziare e supportare le nuove opportunità offerte da 
questo segmento.

8. Iperspecializzato, competente in tutte le categorie di running e in grado 
di offrire al cliente un’esperienza di acquisto unica e personalizzata.  

I servizi saranno sempre più la chiave per la fidelizzazione: gruppi di corsa, 
running community, rapporto umano e consulenza per il benessere fisico. 

9. Importanti sfide ci aspettano. Brooks People & Planet è uno dei 
programmi a cui sono più affezionato. L’obiettivo è quello di portare 

a zero le emissioni di carbonio entro il 2040 attraverso i nostri prodotti e la 
filiera produttiva, ma soprattutto grazie alle persone che vivono il marchio e 
i valori che rappresentano una coscienza ecologica sempre più diffusa. Come 
lo affronteremo? Con una scelta strategica dei nostri partner sul territorio, 
una distribuzione ponderata, la ricerca del valore massimo sia on-line che off-
line e come sempre un focus unico e chiaro, 100% running senza distrazioni. 
Il 2022 sarà un anno complesso, ma lo affronteremo come sempre con 
l’ottimismo e con lo spirito che da sempre ci contraddistingue: Run Happy!

BROOKS
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1.Non possiamo che concordare sulla percezione che i negozi tecnici hanno 

avuto in merito all’esigenze del consumatore finale, in particolare in questi 

due anni di pandemia. Sappiamo tutti che il running è ormai un forte trend a 

livello mondiale e la pandemia ha fatto sì che ci siano stati molti neofiti.  Proprio 

questi ultimi in particolare hanno avuto bisogno di essere assistiti da persone 

con professionalità e competenze, caratteristiche che gli specialisti hanno 

acquisito ormai da tempo per avere un valore aggiunto rispetto agli store di più 

ampie superfici. Non ultimo per importanza, per tutti i tipi di runner è stato 

fondamentale l’approccio umano verso il consumatore finale che solo i punti 

vendita specializzati sanno avere e che è un loro patrimonio.

2. Dobbiamo ritenerci particolarmente fortunati in merito al servizio di 

consegna ai nostri clienti del prodotto della collezione SS 22 perché 

siamo riusciti a consegnare addirittura un anticipo prima di Natale. Abbiamo 

registrato qualche problema per i trasporti via camion qui in Europa, ma 

comunque tutto si è risolto in tempi ragionevoli. Siamo riusciti anche ad avere 

in tempo utile i campionari della nuova collezione FW 22 e i clienti hanno 

apprezzato questo servizio. 

3. Parlando di 361°, la nostra produzione è concentrata in Cina e l’azienda 

possiede una fabbrica che sta dando priorità alla produzione del brand. 

Attualmente la situazione è particolarmente complicata non soltanto per la 

chiusura temporanea o definitiva di alcune fabbriche ma anche per questioni 

importanti come l’aumento delle materie prime e, pertanto, non riteniamo 

si possano fare delle previsioni realistiche. Di realistico possiamo dire che, 

considerando la situazione attuale, il 2022 sarà una grande sfida per tutti.

4.Partendo dall’ultimo punto, abbiamo visto come già quest’anno la 

maggior parte dei brand, per necessità contingente, hanno presentato 

le collezioni supportati dalla tecnologia e senza l’ausilio dei campionari. A 

proposito di questo, 361°, in tempi non sospetti, aveva attivato il servizio di 

showroom virtuale messo a disposizione di tutti i nostri clienti per avere una 

preview della collezione stagionale, prima del consueto meeting personale 

con il cliente. Quindi, questa è la strada tracciata per il prossimo futuro. 

Avendo uno scenario complesso per la produzione, le consegne e i lanci, 

necessariamente si dovrà compattare la proposta ai clienti (che ringraziano 

già da ora) a livello di item/sku al fine di anticipare i lanci di produzione 

sulla base di previsioni di vendita il più possibile realistici. In aggiunta, 

alcuni prodotti avranno un ciclo di vita più lungo rispetto all’attuale 

(abbiamo visto che questo è accaduto recentemente per necessità da parte 

di alcuni brand). Riteniamo che sia e sarà opportuno dialogare in modo 

professionale con il cliente anche per la gestione di questo nuovo modo di 

operare nel settore.

5. Stiamo assistendo a un ritorno alle gare, anche se siamo lontani dal 

modello del passato. Abbiamo visto un particolare interesse da parte 

della nostra clientela e dei performance-runner per la nostra proposta del 

segmento “carbon shoes” e di questo il brand ne ha beneficiato. 

6. In percentuale il trail vale il 25% delle vendite. Sulla base dell’analisi 

degli ultimi risultati, riteniamo che il road avrà una crescita più 

importante. In ogni caso il trail è in costante incremento anche per il 

nostro brand e per questo presenteremo nelle prossime collezioni degli 

aggiornamenti ai modelli esistenti e amplieremo la nostra proposta.

7. Il walking e il fitwalking sono ormai passati come messaggio tra le 

persone: “stare in movimento per star bene” è alla portata di tutti, 

grazie a questi nuovi trend sportivi. Nella proposta di 361° abbiamo inserito 

nel recente passato dei prodotti studiati per i camminatori (un nostro 

modello, per esempio, si chiama proprio Camino) che tengono conto delle 

esigenze di quest’ultimi in base anche al potere di acquisto personale.

8. Un servizio personalizzato pre e post vendita, la creazione di 

community, la nuova tecnologia, la story telling e la buying 

experience. Ecco, stiamo parlando di questo per citare alcuni concetti chiave 

e le nuove realtà che hanno appena aperto, piuttosto che il restyling di store, 

hanno già questi contenuti. 

9. Partendo dalla constatazione che quanto abbiamo messo in atto 

finora sta pagando. La partnership con i clienti è fondamentale 

semplicemente perché ne beneficiano entrambe le parti e noi saremo più 

focalizzati su questo. Questo significa assistere il cliente nel miglior modo 

possibile in considerazione di un business sostenibile per ciascuna delle 

parti in gioco. Ogni membro del team di 361° sarà sempre più ambasciatore 

del marchio verso il trade e per il final consumer. Vogliamo quindi essere 

costantemente in brand campaign e stimolare il consumatore a interagire 

con noi. E allora: come affronteremo il prossimo futuro? Con una sana 

consapevolezza di poter essere “One Degree Beyond Expectations”!

361°

MAURO 
BIAGETTI, 
sales manager 
Sport Leader 
(distributore 
ufficiale Italia 
Karhu)

KARHU

1.Per noi è importante che il negozio sia professionale e sappia consigliare 
e presentare le tecnicità delle scarpe. Poi, se le metrature sono piccole o 

grandi, per noi c’è poca differenza.

2. Abbiamo qualche ritardo, ma la situazione è sotto controllo. Nel mese di 
marzo salderemo tutti gli ordini stagionali. 

3. Crediamo e speriamo a partire dalla SS 23.

4.È ancora troppo presto secondo noi per poter dare una risposta. 
Bisognerà vedere come e quando si tornerà a una vera normalità 

post-pandemia.

5. Per noi il ritorno alle gare non ha cambiato le vendite. 

6. Presentiamo a settembre la nostra scarpa da trail running.  
Al momento non possiamo darvi dei dati. Siamo molto curiosi di vedere la 

risposta di sell out perché il sell in della calzatura è andato molto bene.

7. Rispondiamo con un ambassador di altissimo livello per il settore. 
Elisa Rigaudo, olimpionica e campionessa di marcia. La porteremo in 

tutta Italia organizzando, nei negozi specializzati che acquistano il prodotto 
Karhu, delle giornate dedicate al fitwalking insieme naturalmente al test 
prodotto.

8. Dinamico, fresco, con tanti eventi e iniziative tutto l’anno. Legare 
sempre di più la vendita del prodotto tecnico al benessere fisico e 

alimentare. 

9. La nostra priorità in questo momento è curare la distribuzione e dare 
il miglior servizio possibile sulle consegne. Da due stagioni, abbiamo 

iniziato un progetto dove presentiamo delle special capsule all’interno della 
collezione. Nella FW 21 abbiamo lanciato la Sun Run e ora abbiamo appena 
consegnato il Neon Pack. I box e le solette sono personalizzate. Attorno al 
concept creiamo sempre dei contenuti marketing di supporto. Su questa 
linea stiamo investendo tempo e denaro perché ci crediamo fortemente.

1. Chi si è approcciato a delle attività sportive outdoor in maniera 

più intensa “in virtù della pandemia”, ha iniziato a richiedere più 

performance e di conseguenza si è rivolto a dei negozi più specializzati su 

prodotti tecnici. Ha cercato un punto vendita con personale che lo sapesse 

consigliare per la disciplina che andava a fare, in questo caso la corsa. 

2. Sì, abbiamo e stiamo avendo problemi dovuti alla difficoltà 

nell’approvvigionamento della materia prima e alle tempistiche dei 

trasporti via mare che si sono allungate di molto. 

3. Io mi auguro il prima possibile! Anche perché è un vero peccato 

non sfruttare un momento così propizio.

4.“Anticipare” è il termine chiave: anticipare il reperimento ordini 

quindi gli approvvigionamenti e l’organizzazione logistica. Tutte 

azioni che abbiamo già intrapreso.

5. Sì, le gare hanno inciso sulle vendite, ma io credo che l’aumento 

di questa categoria sia dovuto prevalentemente a consumatori 

non professionisti, a persone che si sono approcciate a questo sport 

riscoprendo il piacere di stare all’aria aperta, anche spinte dalla 

situazione pandemica. 

6.  -
7. Abbiamo ampliato la nostra offerta di prodotti  

trail running. 

8. Il negozio del futuro dovrà essere digitalizzato e riuscire a offrire 

un servizio competente e molto rapido al consumatore per la scelta 

del prodotto da acquistare.

9. Con qualità, con un’offerta prodotti sempre più all’avanguardia, 

servizio e marketing.

scarpa

GIANLUCA 
FARINELLI, 
sales manager 
Italia 
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1.Con l’aumento del numero di coloro che praticano la corsa oggi, 

riscontriamo un cambiamento legato alle abitudini d’acquisto. 

Molti neofiti del running comprano la loro prima scarpa presso la grande 

distribuzione. Lo store multispecialist consente infatti un approccio 

facile, svincolato da qualsiasi impegno pscicologico all’acquisto. La 

gamma di prodotti e modelli proposti normalmente è vastissima e 

il consumatore può confrontare prezzi e offerte in autonomia, oltre 

che poter provare liberamente il prodotto. Il passaggio al negozio 

specializzato avviene normalmente solo in una seconda fase, una volta 

acquisita maggiore esperienza “sul campo”, dove oltre al prodotto 

si cerca anche una vera e propria consulenza a 360 gradi. I negozi 

specialisti/specializzati sono spesso gestiti da un unico proprietario o 

da un team che ha fatto della propria passione un lavoro, dove il valore 

aggiunto è rappresentato proprio dall’esperienza personale derivante 

da anni di agonismo. Di questo beneficia anche il  livello di preparazione 

degli addetti alla vendita, sensibilmente elevatosi proprio per garantire 

un servizio personalizzato. Questo ha creato un nuovo benchmark, tanto 

che la stessa grande distribuzione ha modificato il proprio approcio 

alla vendita, avvicinandosi al modello “specialisti”. Negli ultimi anni 

le insegne legate a questo tipo di distribuzione hanno investito molte 

energie e risorse nella formazione tecnica dei propri addetti alle 

vendite, in modo da garantire la migliore consulenza al consumatore 

finale. Inoltre, in alcune grandi superfici di vendita, sono stati creati dei 

reparti dedicati al running con offerte di prodotto e brand sempre più 

complete e ampie, diventando a tutti gli effetti “dei negozi nei negozi”, 

rappresentando ottimi esempi di distribuzione specializzata. Anche le 

aziende produttrici, da parte loro, contribuiscono a sviluppare questo 

processo virtuoso  introducendo e sviluppando una serie di servizi 

come clinic, test prodotti o sessioni specifiche di formazione con i tech 

representative, dove vengono spiegate al meglio le tecnologie e i prodotti 

al personale di vendita. Tutto ciò giova sicuramente ai consumatori finali 

che oggi possono beneficiare della competenza e professionalità più 

elevata a tutti i livelli di distribuzione, sia essa quella specializzata nelle 

grandi superfici o specialista nei piccoli negozi.

2. Purtroppo anche il nostro settore è stato impattato a livello generale 

da problemi produttivi. La pandemia non ha risparmiato nessuno, 

i continui lockdown hanno bloccato interi distretti produttivi soprattutto 

nel Far Est asiatico, riducendone la capacità produttiva e di conseguenza 

creando ritardi a catena che impattano sulla normale programmazione. Nel 

2021 siamo riusciti a contenere i disagi con ritardi medi di circa un mese, in 

parte assorbiti dai mercati grazie alle vecchie scorte di magazzino, in parte 

perché i consumi sono stati rallentati dalle chiusure parziali dei negozi. 

Nel 2022 la situazione è critica in particolare per le calzature. Nel secondo 

semestre del 2021 tutto il distretto calzaturiero del Vietnam, dove si produce 

la maggior parte delle calzature sportive di tutti i brand,  è stato chiuso 

per circa tre mesi. Questa situazione ha portato a un blocco quasi totale di 

produzione nonché a una forte alterazione delle tempistiche di spedizione. 

Le aziende hanno dovuto riprogrammare le proprie consegne, in alcuni casi 

cancellando determinate produzioni. Il ritardo è quantificabile, rispetto 

alle date programmate, intorno al mese per la parte abbigliamento e di circa 

due mesi per la parte calzature. Questa situazione andrà presumibilmente 

attenuandosi solo nella seconda parte dell’anno, per tornare alla normalità 

solo nel 2023. 

3. Attualmente consumi e propensione alla spesa per lo sport stanno 

resistendo, ma prevediamo una sensibilie perdita del potere 

d’acquisto e successiva riduzione della domanda. D’altro canto il turismo 

dovrebbe tornare a essere rilevante nelle economie dei nostri clienti 

sopattutto dalla primavera inoltrata sostenendo i consumi. Come ho 

già sottolineato, la prima parte del 2022 sarà il momento più critico. 

Al momento l’effetto ritardi sulle nuove consegne è stato attenuato 

parzialmente da un prolungamento delle vendite della stagione invernale. 

4.Indubbiamente le problematiche che abbiamo affrontato negli ultimi 

mesi influenzeranno i processi che sino a oggi hanno regolato le 

dinamiche classiche di produzione, di consegna e di lancio. Oggi le aziende 

si stanno riorganizzando per essere sempre più snelle, flessibili, agili ed 

efficienti, in modo da poter prevedere con sempre maggior largo anticipo 

il fabbisogno di produzione. Per poter far tutto ciò, sarà indispensabile in 

primo luogo ridurre i passaggi nella filiera di produzione. La digitalizzazione 

è un elemento centrale in questo cambiamento che permetterà enormi 

risparmi di tempo e di energie. A questo proposito stanno già cambiando le 

modalità di produzione dei campionari. La parte virtuale dei campioni sarà 

a breve predominante rispetto alla parte fisica. La presentazione delle nuove 

collezioni di conseguenza cambierà: oltre a vedere molti meno campioni 

fisici ci sarà anche la possibilità di effettuare presentazioni e acquisti in 

modalità virtuale.

5. Il runner più esperto ed esigente non è mai mancato nei negozi, 

sicuramente la ripartenza delle competizioni ha contribuito a un 

gradito ritorno agli acquisti di prodotti specifici da parte dei runners 

agonisti. Under Armour per questo segmento ha lanciato Flow Velociti 

Wind: una scarpa veloce e leggera, dotata di una tecnologia nell’intersuola 

unica al mondo nel panorama running. Si tratta di una mescola speciale 

che non necessita di una outsole e così ne guadagna la performance 

quanto ad ammortizzazione, restituzione di energia, trazione e resistenza 

all’abrasione. Inoltre è una scarpa “intelligente”, dotata di un microchip 

che permette di collegarsi all’applicazione MAP MY RUN per tracciare le 

prefomance dei propri allenamenti.

6. Per il nostro business footwear la parte road è sicuramente quella 

più rilevante e consitente. Oggi rappresenta circa l’85% del totale 

footwear. Nel 2019, anno in cui Under Armour è tornata a focalizzarsi sul 

mondo running, l’azienda ha voluto dapprima presidiare la parte road, 

consolidandosi tra i brand più rilevanti per poi in un secondo momento 

ampliare l’offerta con una collezione scarpe e abbigliamento dedicati al 

trail. Per il 2022 l’offerta di prodotto trail è molto ampia, in particolar 

modo sulla parte footwear, in quanto riflette il rinnovato interesse di molti 

consumatori alla vita all’aria aperta e alla voglia di vivere nella natura, nata 

come reazione alla reclusione forzata imposta dalla pandemia. L’offerta 

attuale permette di soddisfare i consumatori più esigenti, con i prodotti più 

performanti che utilizzano le migliori tecnologie, i migliori materiali e con 

le migliori collaborazioni (suole Vibram e membrane Gore-Tex). L’offerta 

si completa anche con la proposta di modelli intermedi indirizzati invece 

a esigenze di consumatori più occasionali, che utilizzano i prodotti trail in 

modo più trasversale, per camminate su sterrati o passeggiate in collina/

montagna. In termini percentuali prevediamo una crescita a doppia cifra sul 

mondo trail, maggiore rispetto alla parte road. Chiaramente va tenuto conto 

che parliamo proporzionalmente di numeri molto diversi tra di loro.

7. Da sempre la corsa rappresenta l’attività fisica per eccellenza: 

praticabile da tutti e dappertutto, trasversale e propedeutica a tutti 

gli sport. La pandemia ha fatto si che molti sportivi delle discipline indoor 

abbiano cominiciato - o ripreso - a correre o a camminare all’aria aperta, 

una pratica salutare oltre che un contatto diretto con l’ambiente e la natura. 

Oggi confermo che sempre di più il mondo running è popolato anche dai 

“camminatori” o da coloro che hanno un approccio più soft alla corsa. Stando 

alle statistiche, coloro che semplicemente amano camminare rappresentano 

oramai il 50% dei clienti che acquistano scarpe e abbigliamento running 

nei negozi sportivi. In generale sono clienti preparati e informati 

sull’importanza di utilizzare attrezzature corrette e di qualità. Per quanto ci 

riguarda, non abbiamo dei prodotti specifici per camminatori, ma abbiamo 

semplicemente suggerito dei pack ai nostri clienti comprensivi di tutti quei 

prodotti che normalmente si utilizzano per la corsa in open air, mettendo in 

evidenza quelle caratteristiche tecniche che supportano l’attività all’esterno 

nelle diverse situazioni climatiche per rimanere asciutti in caso di pioggia, al 

caldo quando fa freddo e per essere visibili nei momenti o nei luoghi dove c’è 

meno luce.

8. Il negozio del futuro sarà sicuramente un’evoluzione rispetto allo 

standard attuale, diventerà multichannel, abbinando la vendita fisica 

(esperienza acquisto) alla vendita online (praticità e comodità). La customer 

experience dovrà essere ispirazionale ed emozionale grazie anche a supporti 

digitali che garantiranno un’esperienza unica di retail innovation. La 

soddisfazione del cliente dovrà essere garantita anche da scelte strategiche 

legate ai brand a cui legarsi e al mix assortimentale da proporre. Infine, 

la competenza del personale avrà sempre più un ruolo fondamentale per 

soddisfare il cliente e fidelizzarlo. 

9. Il 2022 si sta dimostrando un altro anno complicato, in cui saremo 

chiamati a dare il massimo. Questa situazione tuttavia non modifica 

la strategia che Under Armour ha tracciato già da alcuni anni e che ha nelle 

sue categorie training, running e basket il proprio focus con la mission 

di migliorare le perfomance di tutti gli atleti attraverso i nostri prodotti 

innovativi e tecnologici.

UNDER ARMOUR
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NEW BALANCE

1.Nel mercato tecnico lo store specializzato e il personale 
competente è sempre più apprezzato. I differenti canali di vendita 

specializzati, grande distribuzione ed e-commerce sono ormai tutti 
consolidati e vanno a servire differenti tipi di consumatore.

2. Abbiamo avuto importanti problemi in relazione ai ritardi, ma 
abbiamo gestito la situazione come tutti. Ancora oggi lo siamo, 

torneremo a regime a partire da luglio con la consegna del FW 22 e alla 
completa normalità dalla PE 23. 

3. Come dicevo prima, credo che con la FW 22 sistemeremo molte 
cose e dalla SS 23 torneremo alla normalità.

4.Penso che tutti i brand stiano lavorando nella stessa direzione 
con l’obiettivo di far tornare il regolare flusso produttivo e di 

consegne. 

5. Il 2021 per noi è stato un anno record di vendite running. Questo 
vale per le scarpe stabili, ammortizzate, il racing e le chiodate ma 

anche per l’abbigliamento. Direi quindi che tutto il comparto running è 
cresciuto in modo consistente. 

6. Nel 2022 cresceranno entrambi i segmenti. I maggiori volumi 
chiaramente vengono ancora dal road, ma in termini di 

percentuali di crescita, il trail ha e avrà ancora la meglio. Noi abbiamo 

una forte e bella collezione road e anche trail, questo è fondamentale 
per il consumatore attento ed esigente alla tecnicità, all’innovazione e 
anche ai colori.

7. I nostri clienti/negozianti offrono il prodotto ai runner più 
esperti e performanti e allo stesso tempo ai camminatori che 

fortunatamente sono in grandissima crescita. Noi stiamo rispondendo a 
quel genere di consumatore con un range di collezione che copre tutte le 
esigenze e le caratteristiche con differenti fasce di prezzo.

8. Il negozio del futuro è quello pronto a cambiare di pari passo con 
l’evoluzione del mercato. Quest’ultimo si muove velocemente 

e di conseguenza per rimanere connessi occorre essere pronti, 
apportare modifiche al modello di business, di presentazione prodotto, 
di comunicazione e così via. Chi non fa questo e rimane statico 
davanti ai cambiamenti è purtroppo tagliato fuori. Per esempio, oggi 
l’omnicanalità è una realtà consolidata, impensabile ignorare un fatto. 

9. Le affronteremo con coerenza. Le strategie cambiano in funzione 
del mercato, dei consumatori, della comunicazione, ma le linee 

guida del brand devono sempre essere riconoscibili e solide. In questo le 
risposte dei clienti e dei consumatori sono state molto positive e questo 
ha rafforzato la consapevolezza che siamo sulla strada giusta. 

ALBERTO 
MENICI, 
senior sales 
manager 
sport division

scott

1.Abbiamo riscontrato anche noi questo aspetto perché molti punti 

vendita hanno iniziato a specializzarsi potendo dare servizi ai 

loro clienti, parte fondamentale al giorno d’oggi. Sempre di più i negozi 

che troveranno delle chiavi di lettura differenti dalla sola vendita del 

prodotto saranno vincenti.

2. Abbiamo avuto pochi problemi con le consegne dei prodotti, 

soprattutto con gli anticipi della stagione 2022 a fine 2021. 

Attualmente invece, con l’inizio del nuovo anno non stiamo più avendo 

grossi problemi. 

3. È un paradosso reale ma penso che questi due anni abbiano messo 

in luce altre dinamiche che prima non contemplavamo, eravamo 

abituati ad avere la merce sempre e a non avere problemi di questo tipo. 

Ora, per una serie di motivi, la circostanza è cambiata e credo che il 

futuro sarà sempre più incentrato su acquisti mirati, pianificati e a volte 

contingentati, sia per i punti vendita che per le aziende. In questa fase è 

fondamentale conoscere bene i propri clienti e avere gli obiettivi chiari.

4.Stiamo ancora vivendo un momento di incertezza su diversi 

fronti e di conseguenza ci possono essere ancora ritardi nelle fasi 

di produzione delle nuove collezioni. Solo le aziende che riusciranno a 

strutturare dei rapporti solidi con i fornitori avranno maggiori certezze. 

5. Scott è sempre stata riconosciuta molto nel mondo race con la linea 

RC. Negli ultimi due anni stiamo lavorando molto bene con altre 

categorie prodotto trasversali su più linee (per esempio: outdoor-bike), 

ma certamente stiamo notando un ritorno, anche se non così rapido, nel 

mondo gare. 

6. Scott è riconosciuta principalmente per il mondo trail che è il peso 

maggiore sia in termini di fatturato che di collezione. La parte 

strada proposta nel 2022 inizia a dare dei buoni feedback e certamente 

sarà sviluppata anche per il 2023.

7. È certamente un trend che abbiamo notato tempo fa e proprio per 

questo abbiamo in collezione e in fase di sviluppo prodotti meno 

tecnici e più trasversali, adatti appunto a un pubblico più ampio.

8. Il negozio del futuro, dal nostro punto di vista, dovrà vendere 

servizi e poi prodotti ed essere in grado di affidarsi ad aziende che 

mettano al centro il punto vendita dando dei servizi al cliente eccellenti 

e dei plus che altre aziende non danno. Dovrà convivere con il mondo 

online e non vederlo come un nemico, anzi. Dovrà essere un punto 

vendita ma anche di confronto, scambio e interazione con il cliente 

finale. 

9. Il 2022 sarà un anno importante certamente, abbiamo già definito 

le strategie per il mondo del running, sia per la strada che per il 

trail, e abbiamo consolidato i rapporti di marketing con alcuni nostri 

partner che riteniamo fondamentali in termini di visibilità. Sarà un anno 

interessante, ma noi lo affronteremo con il nostro claim “No shortcuts!”. 

1. Molto probabilmente tanti “nuovi clienti”, quelli che mi piace 

definire “insospettabili”, quelli abituati da sempre a rivolgersi alla 

grande distribuzione per ogni cosa anche la più banale, una volta scoperti 

finalmente i benefici della corsa e/o altro movimento all’aria aperta, a 

discapito del centro commerciale/stadio/divano, sono passati al livello 

successivo. Si sono resi conto dell’enorme differenza di competenza, 

professionalità, assistenza e, nella stragrande maggioranza dei casi, 

dell’assortimento, dei cosiddetti “piccoli” negozi tecnici che di piccolo 

hanno solo la metratura, ininfluente ieri, oggi e domani. 

2. La produzione in Kenya ci preserva, in parte, da queste 

problematiche, e lo farà al 100% quando tutti i componenti delle 

nostre calzature saranno di origine africana. 

3. Difficile dirlo con precisione, azzarderei 18 mesi. 

4.Non troppi cambiamenti, in considerazione della realtà che 

stiamo vivendo, comune ad alcune startup che sono soggette sì 

a molti svantaggi (che non sto qui ad elencare, ma che innegabilmente 

penalizzano), ma anche a qualche vantaggio…

5. I nostri modelli, pochi per il momento, hanno tutti un’inclinazione 

molto racing e perciò stiamo lentamente ma progressivamente 

seguendo la riapertura di questa strada. 

6. 70% road e 30% trail. Difficile rispondere…Probabilmente poco 

cambierà.

7. Il nostro prodotto ha tutte le caratteristiche tecniche per soddisfare 

i camminatori, ma purtroppo il mercato sta ponendo l’attenzione 

solo sul concetto di comfort e di massima ammortizzazione, elementi 

questi che, se acquistano un certo valore nel running, hanno pesi molto 

differenti nel gesto del cammino. Questo aspetto ci mette in difficoltà 

e stiamo lavorando per arrivare al consumatore finale con la giusta 

informazione. Confidiamo che i negozi tecnici evidenzino tali differenze 

e caratteristiche anche per offrire un servizio dedicato al camminatore, 

che ha un profilo molto differente dal runner a cui si è abituati. Stiamo 

comunque lavorando sullo sviluppo di due modelli con intersuole con 

spessori maggiorati che presenteremo in tarda primavera e, anche 

senza seguire troppo le attuali “tendenze”. Garantiranno ciò che i clienti 

(rivenditori e finali) oggi desiderano. 

8. Dovrà avere una connessione molto equilibrata tra il digitale e il 

fisico (senza troppi orpelli e servizi poi spesso inutilizzati), bensì 

concreto e ben legato alle sensazioni della corsa, ai benefici spirituali 

prima che fisici.

9. Vedi il punto 7. 

Enda Running 

MARCO 
ROCCA, 
responsabile 
progetto 
per l’Italia
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Garmin 

1.Crediamo fortemente che la professionalità dell’addetto 

vendita faccia la differenza nell’intercettare e soddisfare 

puntualmente le necessità di tutte le tipologie di runner, dal neofita 

all’appassionato, fino allo sportivo di professione. È in questo modo 

che qualsiasi store - sia esso specializzato, di nicchia o una catena 

- diventa un punto di riferimento fidato per il cliente. Ecco perché 

investiamo risorse, attenzione e impegno sul singolo punto vendita: 

in questo modo siamo certi di garantire il miglior servizio possibile e 

far sì che i valori e la professionalità di Garmin vengano trasferiti da 

qualsiasi addetto vendita.

2.Uno dei nostri punti di forza è sicuramente quello di avere 

un modello di business verticale: questo ci ha permesso di 

rispondere alla forte domanda adoperandoci, sin da subito, con 

nuovi poli produttivi e implementando quelli esistenti per far 

fronte alle esigenze dei clienti che negli ultimi anni sono cresciute 

esponenzialmente. In questo modo, abbiamo potuto rispondere in 

modo sempre più reattivo al mercato. Certo, a causa della situazione 

contingente, qualche lancio è stato posticipato, ma i risultati parlano 

chiaro: nel 2021 abbiamo registrato una crescita del 30% rispetto al 

2020 che aveva già segnato un +10% sul 2019. 

3. Confermando i trend in crescita di cui parlavamo prima, un 

lato positivo della situazione che stiamo vivendo è quello che 

ha visto nuove persone avvicinarsi al mondo della corsa in tutte le 

sue declinazioni. Studiamo il nostro target in modo approfondito. 

Che si tratti di neofiti, runner avanzati o atleti, cerchiamo di proporre 

temi (e non solo prodotti) che possano intercettare il loro interesse. I 

numeri degli ultimi due anni parlano chiaro: stiamo vedendo un forte 

riscontro positivo da parte del mercato.

4.Dal punto di vista del marketing abbiamo imparato ad 

affrontare periodi incerti lavorando in modo rapido, con 

flessibilità e creatività e con una visione a breve termine inserita in 

una strategia di più ampio respiro. I progetti che portiamo avanti 

per supportare tutta la catena produttiva e la vendita finale sposano 

la filosofia che sottende al prodotto che stiamo lanciando, ma che 

non rimane mai “statica” sugli stessi elementi. Questo ci permette di 

far fronte a qualsiasi imprevisto senza rinunciare a raggiungere gli 

obiettivi che impostiamo a inizio anno. 

5. Le categorie di prodotto che hanno tratto maggior beneficio 

dalla ripresa sono proprio quelle pensate per il runner davvero 

esigente e che, di conseguenza, riserva a questi prodotti una spesa 

più alta rispetto alla media. Dal nostro punto di vista, a incidere 

maggiormente non è stata tanto la ripresa degli eventi quanto una 

propensione ancora più convinta alla spesa per questi device. Oltre a 

questo, sta sicuramente giocando un ruolo fondamentale il fatto che 

sempre più persone abbiano capito quanto sia importante avere a 

disposizione un monitoraggio dettagliato e costantemente aggiornato 

dei propri dati fisiologici e dei risultati sportivi. 

6.  -
7. Su Garmin Connect, l’app per desktop e smartphone che 

traccia le attività svolte indossando i nostri device, l’attività 

“camminata” rimane ancora quella più registrata in assoluto dagli 

utenti, confermando la tendenza generale. Ed è un dato che sposa 

pienamente la nostra filosofia: Garmin, oltre ad affiancare runner di 

performance e professionisti, si impegna ogni giorno ad aiutare le 

persone ad adottare e mantenere uno stile di vita sano e attivo.

8. Sarà uno spazio fisico in cui offline e online tenderanno a 

stringere una sinergia sempre più virtuosa. In questo modo 

sarà possibile servire una gamma sempre più completa di servizi 

che rispondano in modo veloce e puntuale alle diverse categorie di 

consumatori. Con un cliente che si fa sempre più esigente e l’offerta 

che si moltiplica, sarà fondamentale conoscere a fondo prodotti e 

clienti, così da poter orientare questi ultimi al device che davvero sia 

perfettamente aderente alle loro esigenze. 

9. Con l’orecchio ben teso verso nuove opportunità (di prodotti 

e di nuovi consumatori), ma anche verso i più attuali trend 

che segnano il mondo dello sport e della tecnologia. Con lo sguardo 

orientato anche oltre la performance: Garmin è un brand che ben si 

inserisce anche in mondi che abbiamo appena iniziato a esplorare. 

Sarà un anno emozionante che ci dirà quanto “oltre” possiamo 

spingerci. 

SARA 
CESAROTTI, 
head of 
marketing & 
communication

FRANCESCO 
NAVACH, 
responsabile 
retail 

cmp

1.La competenza e la conoscenza premiano sempre. Siamo convinti 
che i negozi generalisti possano soddisfare forse un bisogno iniziale, 

ma nel mondo outdoor, e in generale dove è richiesta un minimo di 
conoscenza del prodotto, riteniamo sia necessario offrire una vendita 
assistita per indirizzare il cliente verso il prodotto corretto e una 
esperienza di acquisto che completi il momento.

2. Sì, stiamo avendo, speriamo, gli ultimi ritardi nelle consegne. Si 
sono allungati i tempi di trasporto, c’è scarsità di molte materie 

prime e ne abbiamo risentito. Abbiamo sicuramente perso occasioni di 
vendita, ma per fortuna la nostra offerta è molto ampia e continuativa e 
ci ha permesso di riuscire a tamponare su ritardi e mancanze di prodotto. 
Confermo però che la stagione poteva andare ancora meglio se fosse stata 
a pieno regime. 

3. Forse il punto cruciale è trovare nuovi equilibri e pensare che la 
normalità può essere anche questa. Se cambiamo punto di vista, 

se miglioriamo l’assortimento con capi funzionali e interpretiamo le 
stagioni in modo differente, possiamo convivere più serenamente con le 
inefficienze che sentiremo ancora per un po’.

4.È quello che intendevo, va reinterpretato il modo di lavorare, come 
immettere collezioni in diversi momenti dell’anno, realizzare 

sempre più capi multifunzionali che possano soddisfare diverse esigenze 
e assicurarsi di avere i “must have”, cioè articoli chiave e continuativi tutto 
l’anno. Produciamo anche diversi capi nei nostri stabilimenti di proprietà 
e questo sicuramente ci offre maggiore flessibilità di azione e velocità di 
risposta. 

5. Il running per noi non è il segmento core o comunque non ci 
rivolgiamo solo a professionisti ma, anzi, abbiamo ampliato il nostro 

pubblico di riferimento grazie a tutti coloro che si sono avvicinati alla 
corsa. Non abbiamo quindi sentito in modo particolare lo stop delle gare se 

non per quella che organizziamo come azienda, ma questo è un altro tema. 

6. Parlando di calzature, in generale il running al momento ha un 
peso contenuto rispetto al nostro fatturato. Siamo molto più vicini 

al mondo del fast hiking, considerando la nostra vocazione al mondo del 
trekking. Per l’abbigliamento il discorso è simile, in quanto la nostra linea 
Unlimitech è dedicata a tutte le attività sportive ad alta intensità che si 
praticano all’aria aperta e che valutiamo in modo globale.

7. Abbiamo studiato capi multifunzionali, in grado di coprire diverse 
esigenze e di permettere al consumatore entrante di soddisfare più 

bisogni con un unico capo. Dal lato della calzatura, che sta crescendo molto 
e che pesa per almeno un 20% del nostro fatturato, abbiamo ampliato 
molto l’offerta creando prodotti multisport con uno stile che “strizza 
l’occhio” al quotidiano, pur essendo pensati per le attività sportive.

8. Deve essere sempre più un punto di riferimento, un connettore 
di esperienze e relazioni e soprattutto deve riuscire ad ampliare 

i suoi confini spaziali, arricchendo la parte di contenuti digitali, pur 
mantenendo l’attenzione sul rapporto con il cliente, aspetto centrale e 
distintivo dell’acquisto offline. In un’epoca in cui il consumatore è sempre 
più multicanale, conquistare la sua fiducia è cruciale e proprio per questo 
stiamo lavorando per integrare sempre più il canale online con quello di 
vendita offline.

9. Lo abbiamo già affrontato nel senso che buona parte del lavoro 
per noi, che siamo azienda di prodotto, è già stato fatto. Ora però 

siamo nella fase più importante, e vedremo se avremo agito bene o no. 
Oltre all’ampliamento dell’offerta con capi multifunzionali, abbiamo 
anche iniziato a esplorare nuovi mercati, intesi come settori sportivi, così 
abbiamo inserito capi per il tennis e paddle, per la vela e ampliato la linea 
athleisure, pensando anche ad attività come yoga e pilates. Ci piacciono le 
sfide, perché insegnano sempre qualcosa.
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TOMAIA / 
Ride 15 rinnova completamente 
la tomaia con un mesh adattivo 
e traspirante che crea una sorta 
di contenimento a 360°. L’upper 
elastico è fasciante e ben si adatta 
a diverse tipologie di calzata. 
Particolare attenzione è stata 
riposta nella progettazione di una 
calzata confortevole con l’adozione 
di una linguetta, un collarino e una 
talloniera generosamente imbottiti 
in materiale Premium. 
Il logo fa bella mostra di sé e solca 
per intero la calzatura, aggiungendo 
struttura alla tomaia. Inserti 
riflettenti rendono questa scarpa 

particolarmente 
visibile in 
situazioni 
di oscurità
 

ALLACCIATURA / 
ancor più sicura grazie all’adozione 
di un nuovo passa-laccio posto 
nella zona mediale che si snoda 
tra due direzioni: il primo tirante 
va ad avvolgere il mesopiede, 
agganciandosi sotto la linea dello 
strobel il secondo, invece, segue la 
linea del retropiede, stabilizzandolo 
con presa sicura e solidale

SOTTOPIEDE / 
scompare la TOPSOLE, elemento distintivo del brand, ora direttamente integrata 
in una suoletta sottopiede dello spessore di 7 mm, interamente costruita 
in schiuma PWRRUN+. Questa rivoluzionaria sockliner, prerogativa assoluta 
del brand a stelle e strisce, offre al piede un maggior contatto con essa in ogni 
fase della corsa, permettendo così di dissipare agevolmente i picchi di pressione 
generati dagli impatti. Lavorando in sinergia con l’intersuola, crea una sorta 
di fit personalizzato adattivo. Questa schiuma in ETPU (poliuretano termoplastico 
esteso) oltre che generare grande comfort, permette di ridurre gli strati e 
risparmiare peso

FODERA /
materiali Premium 

INTERSUOLA /
offre l’esperienza di essere un’unica 

identità con la calzatura: questo è 
possibile grazie al nuovo FORMFIT, 

uno dei cardini tecnologici del 
brand di Boston e filo conduttore 

dell’intera gamma, che viene 
ulteriormente implementato grazie 
all’adozione di bordi laterali alti e 

contenitivi, con un alloggiamento 
del piede ancor più scavato e 
accogliente. Questa speciale 

geometria e volumetria interna 
che permette di trovare lo 
spazio ideale, è in grado 

di creare stabilità ed evita 
movimenti e slittamenti 

indesiderati durante tutta 
la dinamica di rullata, sia 

in fase d’appoggio che di 
spinta. La prospettiva 

dall’alto lascia apprezzare 
la campanatura 

dell’intersuola che degrada 
verso l’esterno, la quale 

conferisce ulteriore stabilità 
durante l’andatura, grazie 
all’aumento della superficie 

d’appoggio

I TRE PUNTI DI FORZA

1. Lighter. Softer. Faster. Nuovo sistema 
di ammortizzamento in una nuova 
formulazione di schiuma d’EVA PWRRUN, 
più morbida e reattiva rispetto alla 
precedente, che mostra un +18% di potere 
ammortizzante e un +5% di ritorno d’energia 
rendendo questo modello uno fra i più 
versatili ed equilibrati dell’intera collezione.  

2. Comodità senza paragoni. 
La nuova sagomatura dell’intersuola 
garantisce sprint e reattività. 

3. Fits like a dream. Grazie a un plantare 
più contenitivo, il piede sarà maggiormente 
avvolto, per una sensazione di comfort e 
supporto unici. 

TARGET / 
per chi aspira al massimo del 
comfort unito al miglior bilancia-
mento tra cushioning e reattività, 
Ride 15 è la scelta vincente. 

Utilizzo / Ride 15, la polivalen-
te di casa Saucony, raggiunge 
il massimo equilibrio in questa 
versione grazie a un mix perfetto 
tra cushioning e dinamicità. Con 
soli 249 g, il peso ben si adatta a 
lavori estensivi grazie all’ottima 
ammortizzazione. Al contempo 
risulta flessibile e dinamica per 
cambi di ritmo, fartlek, ripetute 
e tutte quelle situazioni in cui le 
dita del piede necessitano di 
spazio per la propulsione.

Runner / è ideale per gli atleti che 
coprono distanze varianti dai 
10 km fino alla mezza maratona e 
oltre. Adatta al runner che cerca 
il perfetto equilibrio tra ammortiz-
zamento e reattività. La grande 
risposta fornita dall’intersuola 
e la particolare geometria della 
suola, la rendono una calzatura 
agile e performante, nonostante 
le sue grandi doti di ammortizza-
mento e protezione. L’aumento 
dello stack e l’adozione della 
nuova mescola PWRRUN, unita 
alla sockliner in PWRRUN+, 
la rendono perfettamente 
ammortizzata, senza rinunciare 
alla flessione e propriocezione. 
La transizione tacco/punta risulta 
quanto mai fluida e naturale.

info di base

saucony 
Ride 15Ride 15

DISCIPLINA /
road running

TARGET /
per chi corre ogni 
giorno, per fitwalking, 
per attività in palestra 
e per chi ricerca una 
scarpa reattiva per 
medie-lunghe distanze 

collezione / 
SS 22

PER / 
uomo e donna

differenziale / 
8 mm (32,5/24,5 mm)

peso /
249 g uomo 
221 g donna

misure us /
7 – 15 uomo
5 – 12 donna

colori /
Black/White  
Sapphire/ViZiRed  
Acid Lime/Spice  
Cool Mint/Zest uomo

Black/White 
ViZiRed/Night 
Cool Mint/Acid 
Blue Raz/Zest donna

prezzo / 
150 euro
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Al Qr Code 
il video 3D

Modello donna
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SUOLA /

nulla in questo modello è stato lasciato al caso, infatti anche la suola non poteva esimersi dal ricevere vistosi aggiornamenti; 
l’orma a terra è stata maggiorata per rendere la calzatura più stabile, specialmente nell’avampiede, e beneficia di una base di spinta più ampia. 

Le porzioni di gomma in durevole carbonio XT-900, così come gli intagli strategici, seguono un design che permettono al piede di muoversi 
liberamente. In questo modo è possibile preservare il contatto con il terreno senza perdita di propriocezione: nonostante l’abbondante 

ammortizzazione, il feeling risulta naturale e adattivo

0423.622009 – saucony.it

ALTRE CARATTERISTICHE

INNOVAZIONI
Il design ricalca la più perfor-
mante linea Endorphin: infat-
ti Ride 15 si presenta con un 
look audace, filante e deci-
samente streamline, condito 
da un’altezza dell’intersuola e 
uno stack implementati e rivi-
sti, per conferire maggior fre-
schezza sotto al piede. 
Nonostante l’aumento del vo-

lume del comparto ammortiz-
zante, l’approccio con il ter-
reno sarà del tutto naturale 
grazie a profondi e strategici 
intagli nella suola, apposita-
mente studiati per mantenere 
il piede libero di muoversi: que-
sta prerogativa è uno dei car-
dini dell’intera collezione SS e 
FW 22 di Saucony.
Il differenziale resta invariato, 

ovvero 8 mm, ma lo stack cre-
sce di ben 3 mm sia all’avam-
piede, che passa da 24 a 27 
mm, così come la zona poste-
riore che da 32 ora beneficia 
di 35 mm di morbida schiuma 
ammortizzante PWRRUN nella 
nuova versione migliorata e 
ancora più leggera.
Questo modello è vegan e con-
tiene materiali riciclati.

Comunicazione e Marketing

info marketing / 
Per ogni nuovo lancio, Saucony lavora secondo un timing preciso a 
diversi livelli di comunicazione predisponendo materiale specifico per 
agenti, retailer e consumatori finali.

Agenti e Shadow Rep - Il primo step prevede la formazione e il confronto 
con gli agenti prima e gli Shadow Rep poi sulle caratteristiche e gli 
improvements di ogni modello al debutto. La formazione include un 
livello teorico attraverso incontri supportati da materiale appositamente 
studiato, la prova del modello stesso per poter cogliere personalmente i 
plus e le novità della release, in modo da poter trasmettere propriamente 
al pubblico finale. 

Retailer - Il secondo step è dedicato ai retailer. Ogni 
negoziante attraverso i propri referenti riceve un 
manuale di lancio e la scheda tecnica del nuovo 
modello oltre a un pacchetto di assets utilizzabili 
sui propri canali di comunicazione.  Per poter 
aiutare il negoziante a comunicare al meglio vengono, 
infatti, predisposti testi e immagini in diversi tagli a 
seconda dell’utilizzo, sito web o piattaforme social, 
facilmente scaricabili e utilizzabili.

Piattaforma Myagi - Come ulteriore supporto, è 
disponibile una continua formazione attraverso la 
piattaforma digitale Myagi che consente di condividere molti materiali 
di apprendimento quali video e flashcards e di verificarne infine 
l’apprendimento attraverso dei quiz.

Media planning - Tutte queste attività sono supportate da un media 
planning che prevede ADV print e digital sulle principali testate di 
riferimento nel mese di lancio, test e recensioni con i principali atleti 
e opinion leader del settore, seeding pairs e naturalmente comunicati 

stampa destinati alle testate B2B e B2C. 

Una coordinata attività digital supporta ogni lancio: evidenza sulla 
home page del sito, landing page dedicate al nuovo modello e una 
pubblicazione di contenuti ad hoc sulle piattaforme social Saucony Italia 
(Facebook e Instagram). 

Tutte queste attività hanno come collante l’importante fattore umano 
che in Saucony è da sempre prioritario. Da oltre un anno, una vera e 
propria squadra formata da runner appassionati e profondi conoscitori 
del marchio gira l’Italia per offrire consulenza, supporto e raccogliere 
feedback da riportare in azienda al fine di migliorare sempre più il 

rapporto tra il brand, i retailer e il pubblico. La 
squadra di Shadow Rep è nata per poter offrire un 
servizio puntuale di presidio del territorio grazie 
a persone fisiche, volti amici, pronti a intervenire 
e a rispondere alle necessità del mercato ed 
essere sempre più vicini al proprio pubblico.

Descrizione attività Pr e comunicazione / 
L’attivazione di Ride 15 prevede un importante 
evento di lancio in primavera che permetterà alla 
running community di testare sul campo questo 
innovativo modello e – per alcuni fortunati vincitori 

– di portarsene a casa un paio. 
Destinato non solo ai runner appassionati ma anche ai neofiti, questo 
evento permetterà di correre al fianco di atleti Saucony e ricevere 
consigli da professionisti del settore. 
Di grande richiamo a livello nazionale, l’attivazione sarà supportata da 
una campagna stampa ad hoc sui principali media b2b e b2c italiani. 
All’evento sarà possibile partecipare tramite pre-iscrizione su una 
landing page dedicata attiva un mese prima del lancio.

Modello uomo

UPPER TEXLINE	 100%
COLLAR LINING	 78%
LACES	 -
TONGUE TEXTILE	 -
TONGUE LINING	 78%
WEBBING	 -
SOCKLINER COVER	 100%
STROBAL BOARD 	 100%

MATERIALI RICICLATI
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I BENEFICI 
DELLA CORSA
Tito Tiberti, tecnico 
di IV livello CONI, 
specialista di 
mezzofondo e fondo, 
spiega perché la corsa 
è una fonte illimitata 

di energia positiva e dà consigli 
pratici per avere uno stile di vita 
attivo e sano.

LA CORRETTA TECNICA 
DI CORSA
Cosa bisogna fare per correre 
come un campione? Risponde 
Daniel Fontana, triatleta 
di fama mondiale e 3 volte 
Champion Ironman che, 
insieme a Lilli Gelmini, triatleta 
professionista, svelerà tutti i 
suoi segreti mostrando esercizi 
su come migliorare la propria 
tecnica. 

DAI FORZA 
ALLA CORSA
Con Edoardo 
Tacconi, triatleta 
e crossfit coach. 
Muscoli forti 
forniscono più 
potenza alla 

corsa e, allo stesso tempo, 
il rafforzamento dei tessuti 
connettivi renderà meno 
predisposti agli infortuni. Una 
guida pratica su come dare 
forza al proprio allenamento.

NUTRIZIONE: TIPS & 
TRICK PER UNA CORRETTA 
ALIMENTAZIONE 

Elena Casiraghi, nutrizionista, 
e Ivan Risti, triatleta e Ironman 
champion, forniranno tutti i 
consigli utili per una corretta 
alimentazione, sia durante gli 
allenamenti che in vista di una 
gara.

ALLENARE 
IL RESPIRO 
E LA MENTE PER 
MIGLIORARE 
LA QUALITÀ 
DELLA CORSA 
Quanto è 
importante la 

respirazione? Ce lo spiega Mike 
Maric, campione del mondo 
di apnea. Asso nella manica 
degli sportivi, strumento per 
gestire l’ansia e lo stress e 
per incrementare le proprie 
performance. Imparare alcune 
tecniche di respirazione può 
aiutare nel running e nella vita. 

IL TRAIL 
RUNNING
Katia Figini, 
coach sportivo 
e trail runner, 
svela alcune 
curiosità su 
come affrontare 

al meglio la corsa in montagna, 
sia che si tratti della prima 
volta sia che si voglia preparare 
ancora una volta una gara ultra 
trail.

WALKING: 
CAMBIARE 
LA PROPRIA 
ROUTINE UN 
PASSO DOPO 
L’ALTRO
Camminare fa 
bene al corpo 

e alla mente. È da considerarsi 
uno sport ed è importante 
farlo in maniera consapevole. 
Fabio Moretti, Vicepresidente 
e International Coach della 
Scuola Italiana Nordic Walking, 
fornisce suggerimenti e 
tecniche per goderne al meglio.

Venerdì 11 marzo 
WHY RUN, Milano - h 18

Mercoledì 16 marzo 
ATHLETICS, Anzio - h 17

Sabato 26 marzo 
TOP RUNNERS, Foligno - h 10

Martedì 29 marzo
SPORTWAY, Gravellona Toce - h 18

Sabato 2 aprile
READY TO RUN, Bergamo - h 12

Venerdì 8 aprile 
GO RUNNING, Roma - h 17

Venerdì 29 aprile 
SPORTLAB, Porto San Giorgio - h 18

Sabato 30 aprile
NON SOLO SPORT, Sarmeola - h 10

Sabato 7 maggio
NENCINI, Calenzano - h 10

Martedì 10 maggio
RUN & FUN, Modena - h 18

Giovedì 19 maggio
GAME7ATHLETICS, 

Modena - h 18
Venerdì 20 maggio

KING, Senigallia – h 18
Mercoledì 25 maggio

SPORT & SHOES, Barletta – h 16
Giovedì 26 maggio

ELITE SPORT, 
Castellammare di Stabia – h 6

Scansiona il QR Code 
per saperne di più 

sulla Brooks Academy 
e per accedere alle 

video lezioni

Il progetto durerà tre mesi con incontri sul territorio e video le-
zioni tenuti da professionisti che tratteranno i principali argo-
menti che gravitano intorno al mondo del running. L’iniziativa 

itinerante di Brooks, gratuita e aperta a tutti, ha l’obiettivo di rag-
giungere più persone possibili per fornire una conoscenza appro-
fondita sulla corsa, sul walking e sul trail e per fare in modo che at-
traverso lo sport le persone “corrano” verso una versione migliore 
di sé stessi.
Agli appuntamenti interverranno esperti che terranno workshop 
su vari argomenti direttamente presso i punti vendita selezionati 
in diverse città d’Italia. Il runner potrà trovare ogni singolo tema 
trattato anche online sul sito di Brooks Running.
Questo progetto ha lo scopo di incontrare la community e creare 
un confronto attivo con gli esperti. Si rivolge sia ai neofiti che agli 
sportivi che vogliono approfondire dei temi particolari o chiedere 

pareri agli atleti. Per esempio, come avere una corsa consapevole 
ed evitare gli infortuni? Brooks su questo ha una visione olistica e 
scientifica propria: Run Signature, secondo la quale ogni persona 
ha un modello motorio unico, per via delle modalità con cui arti-
colazioni e muscoli interagiscono tra loro. Un concetto sviluppa-
to grazie alla ricerca, secondo la quale il compito delle scarpe da 
running è quello di aiutare il corridore a rimanere sempre all’in-
terno del proprio range biomeccanico di minore resistenza, senza 
correggerne o modificarne difetti, lavorando piuttosto sulla sua 
naturale mobilità articolare. Brooks è partita da questa filosofia 
brevettando la tecnologia GuideRails per fornire supporto quando 
il runner devia dal suo schema di movimento ideale. E oggi con la 
Brooks Academy il brand fa ancora di più: fornire a tutti gli stru-
menti e le nozioni giuste per fare in modo che la corsa diventi un’e-
sperienza sempre più positiva.

Ma anche di walking e di trail.  Con la Brooks Academy in scena da marzo a maggio presso i rivenditori selezionati 
e online, il brand offre consigli pratici e utili per rendere l’attività fisica un’esperienza sempre positiva

_ di cristina turini

A lezione di running



Calzatura da trail running stabile e super ammortizzata per correre 
lunghe distanze in totale comfort. Plantare Cushion Platform™, 
rinforzi attivi Dynamic ProTechTion™, suola Trail Rocker™ che 
favorisce l’appoggio naturale tacco-punta. 
Sviluppata e testata in Val di Fiemme, Trentino, Dolomiti.

Akasha II: puoi correrci per giorni.
SHOP NOW ON WWW.LASPORTIVA.COM
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LOR ENZO  D E L L AD I O ,  C EO  L A  S P ORT I VA

La capacità di innovare e di adattarsi alle evoluzioni richie-
ste dal mercato ha premiato La Sportiva con una crescita 
importante per l’anno passato. Un risultato che è andato 

oltre ogni più ottimistica previsione considerato il momento sto-
rico di incertezza.
Il 2021 si è quindi chiuso con un bilancio consolidato con profitta-
bilità a doppia cifra e ricavi in crescita oltre il 30% rispetto al pri-
mo anno di pandemia, dove il fatturato era comunque cresciuto 
del 5%.

Un risultato arrivato grazie all’impegno profuso e in condizioni di 
forte crisi da parte di tutti i dipendenti, che Delladio e la direzione 
generale hanno scelto di ringraziare condividendo il successo ot-
tenuto in modo concreto, assegnando un riconoscimento.
L’assegnazione del premio, straordinario e non previsto a inizio 
anno, è avvenuta secondo il criterio della massima equità, a sot-
tolineare l’importanza di ogni collaboratore in ogni singolo re-
parto dell’azienda. L’ammontare totale della cifra stanziata dal 
CDA per la liberalità è stato pari a 650.000 euro.

Sul sentiero 
giusto

Il 2021 è stato un anno pieno di soddisfazioni 
e obiettivi raggiunti per La Sportiva, 

con un incremento importante 
di fatturato ottenuto grazie a investimenti 

mirati e scelte coraggiose. 
Mettendo però sempre al centro di tutto 

le persone, il territorio e la comunità. 
Ce lo racconta il ceo Lorenzo Delladio

_ di cristina turini

- I N T E R V I S T E -

Un 2021 chiuso con un +28% del fatturato dopo due anni difficili è sicura-Un 2021 chiuso con un +28% del fatturato dopo due anni difficili è sicura-
mente un bel risultato. Tra le strategie che avete messo a punto, quali sono mente un bel risultato. Tra le strategie che avete messo a punto, quali sono 
stati gli elementi determinanti per questo successo?stati gli elementi determinanti per questo successo?
Una combinazione virtuosa di lavoro di lungo periodo su prodotto, marca 
e circostanze favorevoli. La sensibilità rinnovata alla frequentazione attiva 
della montagna, forse facilitata dall’uscita dalla fase 
Covid acuta, ci ha trovati pronti, con novità di pro-
dotto riuscite (penso ai nuovi scarponi Aequilibrium o 
alle scarpe da corsa Cyclon) e con una gamma com-
plessiva attraente non solo nelle calzature, ma anche 
nell’abbigliamento.
Recentemente ha dichiarato: “Siamo un’azienda prima Recentemente ha dichiarato: “Siamo un’azienda prima 
di tutto fatta di persone”. E infatti gli oltre 400 dipen-di tutto fatta di persone”. E infatti gli oltre 400 dipen-
denti hanno tratto beneficio dal risultato positivo di denti hanno tratto beneficio dal risultato positivo di 
fine anno con un premio in denaro. Qual è la vostra fine anno con un premio in denaro. Qual è la vostra 
politica e strategia di valorizzazione delle risorse politica e strategia di valorizzazione delle risorse 
umane e come si compone la vostra forza lavoro in umane e come si compone la vostra forza lavoro in 
termini di professionalità, struttura, divisioni, etc.? termini di professionalità, struttura, divisioni, etc.? 
Quali le vostre esigenze e strategie a medio lungo ter-Quali le vostre esigenze e strategie a medio lungo ter-
mine su questo fronte?mine su questo fronte?
Sono le persone che fanno La Sportiva: che siano di 
R&D, marketing, vendite o produzione, fanno tutte par-
te della nostra comunità, condividono una passione 
che ci consente di ideare, produrre e distribuire pro-
dotti tecnici di eccellenza. Chiudendo un anno di ri-
sultati positivi, ma tanto faticoso, l’idea di trovare un 
modo per premiare tutti è venuta naturale. Non è un singolo episodio, stia-
mo facendo un percorso per rendere sempre più piacevole lavorare da noi. 
Siamo un’impresa fatta in montagna, vogliamo trattenere e fare crescere i 
talenti che abbiamo e attrarne molti altri, che abbiano lo spirito giusto e il 
fuoco sacro per la montagna.
Il marchio viene distribuito in oltre 70 Paesi. Attualmente quanto incide sul-Il marchio viene distribuito in oltre 70 Paesi. Attualmente quanto incide sul-
la percentuale del fatturato l’esportazione all’estero e quali sono i primi la percentuale del fatturato l’esportazione all’estero e quali sono i primi 

mercati a oggi? Quali quelli con le maggiori potenzialità?mercati a oggi? Quali quelli con le maggiori potenzialità?
Il rapporto è circa 80:20, estero/Italia. Gli Stati Uniti sono il nostro primo 
mercato e lo si sente nella motivazione e nella passione che percepiamo 
dai consumatori più tecnici. Poi arriva l’arco alpino, casa nostra, con l’Italia, 
seguono Germania, Francia, Svizzera e Austria; ma anche in aree geografi-

che meno ovvie, come Est Europa e Estremo Oriente, la 
domanda per i nostri prodotti sta crescendo in modo 
importante.
Sappiamo che tutti i comparti, a differenti livelli stan-Sappiamo che tutti i comparti, a differenti livelli stan-
no affrontando già da alcuni mesi problematiche le-no affrontando già da alcuni mesi problematiche le-
gate ai ritardi di produzione e nelle consegne soprat-gate ai ritardi di produzione e nelle consegne soprat-
tutto per i prodotti realizzati nei paesi asiatici, oltre tutto per i prodotti realizzati nei paesi asiatici, oltre 
che un forte aumento dei prezzi nelle materie prime che un forte aumento dei prezzi nelle materie prime 
e nei trasporti. Come state gestendo questa fase e e nei trasporti. Come state gestendo questa fase e 
quanto questi fattori hanno impattato sulla vostra quanto questi fattori hanno impattato sulla vostra 
azienda? Secondo la vostra visione quando questa si-azienda? Secondo la vostra visione quando questa si-
tuazione tornerà a normalizzarsi?tuazione tornerà a normalizzarsi?
Domanda difficile. C’è un capitolo trasporti e logisti-
ca e un capitolo materiali, poi c’è un ulteriore capitolo 
Asia.  Sulla logistica ci siamo mossi per tempo privi-
legiando contratti pluriennali con partner strategici, 
questa scelta ci ha consentito di ridurre l’impatto dei 
costi e controllare meglio i tempi e l’affidabilità delle 
spedizioni. Sui materiali, l’impatto è stato forte soprat-
tutto nel Q4 e anche in questo inizio di anno; in parte 
siamo riusciti ad assorbirlo, riducendo i margini, ma 

in parte abbiamo purtroppo dovuto trasferirlo sul prezzo del prodotto. Ri-
guardo la capacità produttiva, sui modelli da montagna e arrampicata che 
realizziamo in Italia, siamo riusciti ad aumentare la produzione e, quasi, a 
soddisfare la domanda. Sulle calzature da trail running che produciamo da 
un nostro partner taiwanese purtroppo abbiamo dovuto contingentare le 
quantità e abbiamo scelto di farlo in modo trasparente comunicandolo per 
tempo ai nostri clienti.

“Il territorio è al centro del nostro piano di sviluppo”

Lorenzo Delladio
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_ Siamo parte di questo ambiente, siamo 
originari di queste zone e radicati 

in Val di Fiemme, sempre qui facciamo 
la nostra attività sportiva (e parlo personalmente, 

ma per la maggior parte dei nostri dipendenti) 
in tutte le stagioni, non possiamo che produrre 

qui. Siamo parte orgogliosa della Magnifica 
Comunità di Fiemme e vogliamo esserlo 

del suo progetto millenario 
di vita sostenibile in montagna

- I N T E R V I S T E -

Quanto in percentuale delle vostre calzature è prodotto in Italia / Europa e Quanto in percentuale delle vostre calzature è prodotto in Italia / Europa e 
mirate ad aumentare questa quota riportando magari anche altre produ-mirate ad aumentare questa quota riportando magari anche altre produ-
zioni nel Continente? Puntate come fatto da altre aziende anche ad acqui-zioni nel Continente? Puntate come fatto da altre aziende anche ad acqui-
sire e/o costruire fabbriche di proprietà in Est Europa?sire e/o costruire fabbriche di proprietà in Est Europa?
La crescita delle calzature da trail running ci ha portato a circa 70:30 tra 
Italia/Europa e Asia. Già adesso stiamo investendo per aumentare molto la 
nostra capacità produttiva in Val di Fiemme su montagna e arrampicata, 
ma non è altrettanto fattibile a breve riscostruire per la categoria trail run-
ning competenze da tempo migrate nel distretto asiatico.
Qual è il segmento outdoor che traina maggiormente le vendite e su quale Qual è il segmento outdoor che traina maggiormente le vendite e su quale 
invece state investendo di più?invece state investendo di più?
In realtà vediamo una crescita abbastanza uniforme su alpinismo, hiking, 
arrampicata e trail running. Ci sta dando tante soddisfazioni, inoltre, la no-
stra offerta di abbigliamento tecnico, sia nel 2021 che prospetticamente per 
quest’anno. 
Sulla scia del claim #ForYourMountain, diversi anni fa vi siete prefissati Sulla scia del claim #ForYourMountain, diversi anni fa vi siete prefissati 
l’obiettivo di avere una produzione più responsabile e sostenibile per di-l’obiettivo di avere una produzione più responsabile e sostenibile per di-
minuire l’impatto ambientale, con un cambiamento prima di tutto culturale minuire l’impatto ambientale, con un cambiamento prima di tutto culturale 
che ha coinvolto in primis i vostri dipendenti. E con gli stakeholder esterni che ha coinvolto in primis i vostri dipendenti. E con gli stakeholder esterni 
(negozianti, importatori, ecc.) a che punto siete? Quali i vostri obiettivi stra-(negozianti, importatori, ecc.) a che punto siete? Quali i vostri obiettivi stra-
tegici e le vostre prossime mosse sul fronte ambientale e della responsabi-tegici e le vostre prossime mosse sul fronte ambientale e della responsabi-
lità sociale?lità sociale?
“For Your Mountain”, come dicono quelli del marketing, è una piattaforma 
creativa. È il nostro modo per dire che una marca tecnica è adatta a chiun-
que persegua un proprio Everest personale. Poi c’è il nostro lavoro per pro-
durre, riducendo al minimo i danni che creiamo. Il discorso è molto serio e 
complesso: la risposta breve è che evitiamo i facili proclami e le “campa-
gne” di auto compiacimento, ma il pensiero di come impattare sempre meno 
sull’ambiente che amiamo è costante e centrale in tutto quello che stiamo 
facendo. A cominciare dalle scelte energetiche, a quelle dei materiali. Si par-
la anche della struttura per rendere i prodotti il più duraturi possibile dati 
gli obiettivi tecnici, così come rendere più facile la risuolatura attraverso la 
rete dei nostri risuolatori autorizzati e attraverso l’accesso alla risuolatura 
in azienda. La risposta lunga meriterebbe un approfondimento ad hoc. 
Nel 2021 di La Sportiva ha lavorato a una profonda riorganizzazione dei Nel 2021 di La Sportiva ha lavorato a una profonda riorganizzazione dei 
processi aziendali, introducendo nuove figure in tutti i reparti chiave capa-processi aziendali, introducendo nuove figure in tutti i reparti chiave capa-

ci di generare valore. Quali saranno le prossime mosse future? E all’interno ci di generare valore. Quali saranno le prossime mosse future? E all’interno 
di quale area aziendale verranno intrapresi i maggiori investimenti?di quale area aziendale verranno intrapresi i maggiori investimenti?
Abbiamo iniziato un percorso naturale che prevede la crescita delle risorse 
interne e l’innesto di professionalità chiave. Questo modus operandi conti-
nua e continuerà in futuro. Vogliamo focalizzarci tanto sui giovani e su come 
diventare la destinazione ovvia per le persone capaci, che hanno la passio-
ne per gli sport di montagna. Gli investimenti sono quindi sulle persone, ma 
anche come dicevo prima su impianti e tecnologie per migliorare sempre la 
qualità dei nostri prodotti e aumentare la nostra capacità produttiva.
In che modo il territorio viene valorizzato all’interno del vostro piano di In che modo il territorio viene valorizzato all’interno del vostro piano di 
sviluppo? Avete progetti in merito?sviluppo? Avete progetti in merito?
Il territorio è al centro del nostro piano di sviluppo. Non è scontato attrarre 
e trattenere talenti in una valle alpina, ma noi qui restiamo. Siamo parte di 
questo ambiente, siamo originari di queste zone e radicati in Val di Fiemme, 
sempre qui facciamo la nostra attività sportiva (e parlo personalmente, ma 
per la maggior parte dei nostri dipendenti) in tutte le stagioni, non possia-
mo che produrre qui. Siamo parte orgogliosa della magnifica Comunità di 
Fiemme e vogliamo esserlo del suo progetto millenario di vita sostenibile in 
montagna.
Negli ultimi due anni avete spinto gli investimenti anche sulla digitalizza-Negli ultimi due anni avete spinto gli investimenti anche sulla digitalizza-
zione. Come convive un’azienda così legata alla storia e alla tradizione con zione. Come convive un’azienda così legata alla storia e alla tradizione con 
questo processo innovativo?questo processo innovativo?
È stato naturale e inevitabile. La strada è ancora lunga, siamo ancora dei 
neofiti, ma il percorso è iniziato e continueremo in questa direzione.
L’anno passato è stato speciale per l’azienda sotto tanti punti di vista, non L’anno passato è stato speciale per l’azienda sotto tanti punti di vista, non 
ultimo, il conferimento del prestigioso premio EY che le è stato consegnato ultimo, il conferimento del prestigioso premio EY che le è stato consegnato 
lo scorso novembre per aver trasformato “un piccolo laboratorio artigia-lo scorso novembre per aver trasformato “un piccolo laboratorio artigia-
nale in un marchio globale, che coniuga altissime performance e presta-nale in un marchio globale, che coniuga altissime performance e presta-
zioni con il design e lo stile italiano”. Cosa ha significato per lei ricevere zioni con il design e lo stile italiano”. Cosa ha significato per lei ricevere 
questo riconoscimento?questo riconoscimento?
Non nego che un premio di questo tipo, e la sua motivazione, sia motivo 
di orgoglio. Ripaga tanti rischi e tante difficoltà affrontate. Inoltre, rappre-
senta anche una rassicurazione in più, ovvero che il sentiero intrapreso sia 
quello giusto. Questo premio mi incoraggia a non mollare, ad aiutare i miei 
figli a prepararsi per un futuro di impresa “in avanti”, che spinge su innova-
zione in armonia con questo territorio.

Se mentre durante il difficoltoso lockdown del 2020 l’azienda 
mandava ai propri collaboratori il messaggio “Insieme seppure 
divisi scaleremo anche questa cima”, oggi La Sportiva ha una 
prospettiva più che positiva per il 2022, con il 60% degli ordini già 
in casa, che portano, in proiezione, a intravedere una crescita 
del fatturato del 10-15%. Nel piano industriale per il nuovo anno 
sono inoltre previsti dieci milioni di investimenti in nuovi spazi 
per la logistica e in macchinari avanzati anche in termini di so-
stenibilità, così come nuovi posti di lavoro e assunzioni di figure 
manageriali. 
A consolidare l’importanza di questo traguardo è arrivata anche 
la nomina di Delladio a imprenditore dell’anno nella categoria 
Consumer & Retail; una giuria di esperti di Ernest & Young Glo-
bal Ltd ha identificato in La Sportiva le parole chiave che hanno 
caratterizzato la visione strategica del brand trentino: coraggio, 
innovazione e trasformazione.
Nell’intervista sottostante Delladio racconta di un’azienda fatta 
prima di tutto di persone, con oltre 420 dipendenti all’interno di 
un piccolo territorio del Trentino: una comunità che in La Sportiva 
continua a trovare un punto di riferimento.

Lorenzo Delladio, ceo La Sportiva, 
con i figli Giulia, corporate marketing director, 
e Francesco, junior footwear product manager
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Più veloce del cambiamento 
Parla Alberto Alessandroni, fresco di nomina, 

nuovo key account manager di Saucony
_ di manuela barbieri e Cristina Turini

Si chiama Alberto Alessandroni ed è un ex triatleta professioni-
sta delle Fiamme Oro, con una laurea in business administra-
tion e una grande passione per le scarpe da running e le tecno-

logie che “nascondono”. Oltre che per i numeri e i dati… 
Toscano, classe 1984, in Saucony ricoprerà il ruolo di key account  
manager, seguendo alcuni tra i principali clienti del nord Italia a sup-
porto del direttore commerciale e di tutta la rete vendita aziendale. 
Con lui abbiamo parlato dei punti di forza che deve avere un brand 
performance in un mercato come quello attuale, veloce, in costante 
evoluzione, ma soprattutto con delle barriere di ingresso molto forti 
per via ormai degli alti standard richiesti dai consumatori. L’apparte-
nenza di Saucony a un gruppo come Wolverine è sicuramente un plus 
per poter reagire tempestivamente, e in maniera agile, ai cambiamen-
ti che il settore richiede. 

Come è nata la tua passione per il running?Come è nata la tua passione per il running?
Vengo da una famiglia di sportivi. Per più di 10 anni sono stato un 
triatleta professionista, appartenevo al gruppo sportivo delle Fiam-
me Oro ed ero nella nazionale di triathlon. Anche mio fratello è un 
mezzofondista professionista, ma lui è invece nelle Fiamme Gialle. Il 
mio percorso da atleta si è integrato con quello da studente univer-
sitario perché, pur appartenendo al gruppo sportivo della Polizia di 
Stato, ho sempre pensato che l’università – io ho studiato business 
administration – potesse essere un aiuto concreto per approfondire 
determinati argomenti. Combinare lo sport con gli studi è stato molto 
utile per me una volta finita la carriera di atleta. La mia tesi universi-
taria l’ho fatta su Brooks – mio sponsor negli ultimi anni da atleta – e 
si intitolava “Il marketing mix di Brooks Running Italia”. Inoltre, io vivo 
a Lucca che è poco distante da Pisa e di conseguenza dagli uffici del 

brand. Il passaggio direi che è stato quasi naturale. Per non parlare 
della mia passione per le scarpe da running e le nuove tecnologie che 
ho sempre avuto fin quando ero un atleta. Tradurlo, grazie anche ai 
miei studi, in analisi di mercato e poi, col lavoro, cominciare a interfac-
ciarmi con rivenditori è stato per me il completamento di un percorso.

Che ruolo hai ricoperto in Brooks?Che ruolo hai ricoperto in Brooks?
In Brooks ho iniziato a lavorare come Tech Rep, ruolo che ho svolto 
per quasi due anni e che mi ha dato una visione del mercato italiano 
a 360°, sotto diversi punti di vista: marketing, prodotto e vendite. In 
seguito, sono diventato Sales Rep per tutto il centro Italia, coprendo 
sette regioni. In totale in Brooks ho lavorato per circa cinque anni e 
mezzo. 

Il tuo ruolo oggi in Saucony quali responsabilità comporta invece Il tuo ruolo oggi in Saucony quali responsabilità comporta invece 
nello specifico? nello specifico? 
In Saucony ricopro il ruolo di key account manager e come zona di 
competenza avrò il Nord Italia. Si tratta di un ruolo di più ampio respi-
ro, più trasversale. Nelle multinazionali è un po’ un anello di congiun-
zione tra più dipartimenti, principalmente marketing e vendite. Il key 
account, per intenderci, è quello che sviluppa piani con i clienti, ma 
anche colui che analizza i dati di mercato comunicati dal global per 
avere una visione più generale e completa. Con il cliente l’obiettivo è 
instaurare un rapporto costante e di seguirlo in tutte le fasi della sta-
gione. Ancor di più oggi, con i problemi riguardanti la supply chain, 
dobbiamo essere un supporto per loro. Penso sia ciò che ripaghi di 
più nel medio-lungo periodo con tutti i rivenditori, sia specializzati 
che più generalisti.

Per “parlare con gli specializzati” cosa occorre?Per “parlare con gli specializzati” cosa occorre?
Bisogna avere una profonda conoscenza del prodotto, non solo del 
brand che si va a vendere, ma anche dei competitor. Bisogna sapersi 
mettere nei loro panni e ascoltare le loro esigenze. Bisogna trovare 
l’accordo commerciale migliore possibile, non tanto dal punto di vista 
dei volumi, ma della continuità del business. Non guardando cioè solo 
alla singola stagione, ma al medio-lungo periodo. Fortunatamente il 
mondo performance è un business un po’ più consolidato che non ha 
particolari picchi. Si ha cioè una storicità nell’analisi dei dati migliore 
rispetto a altri settori, magari influenzati da mode temporanee. 

Per gestire oggi al meglio un punto vendita sportivo, cosa ci vuole Per gestire oggi al meglio un punto vendita sportivo, cosa ci vuole 
in particolare? Cambia in base alla tipologia (grande distribuzione/in particolare? Cambia in base alla tipologia (grande distribuzione/
specializzato)?specializzato)?
Per lo specializzato sicuramente è fondamentale avere un buon as-
sortimento di prodotto. Oggi questa tipologia di negozi, sicuramente 

- I N T E R V I S T E -
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Scopri i benefici della compressione
durante la fase di recupero

anche a causa di questi anni di pandemia, ha visto l’arrivo di nuovi 
clienti. L’utenza sembra quasi essersi invertita: se prima del Covid era 
costituita solo da “runner esperti”, oggi, sempre di più, sono tanti i 
neofiti che entrano in negozio in cerca di un consiglio per acquistare 
la scarpa adatta alle proprie esigenze, di un programma di allena-
mento, o semplicemente di un ambiente in cui stare per condividere 
la propria passione, una running community insomma. Un negozio 
specializzato deve quindi essere in grado di eccellere in una o in più 
di questi aspetti. Con l’arrivo di questi nuovi runner, sono diventati 
importanti altri aspetti oltre la tecnologia, come il canone estetico, 
diventato un punto di riflessione per il cliente finale, un tempo non 
preso assolutamente in considerazione. Per quanto riguarda invece 
le catene, il discorso è un po’ diverso perché alcune sono più “specia-
lizzate”, mentre altre cercano di coprire più aree. È chiaro che più è 
complessa la struttura, più è difficile avere un assortimento variegato 
di prodotti e colori. 

Tornando al discorso dell’estetica. Sono le donne le più esigenti da Tornando al discorso dell’estetica. Sono le donne le più esigenti da 
questo punto di vista: confermi?questo punto di vista: confermi?
Lavorare in una multinazionale mi dà ac-
cesso a informazioni, non solo nazionali, 
ma anche europee e internazionali. Que-
sta premessa per dire che oggi, nel mer-
cato US, i dati parlano chiaro: le donne 
sono più degli uomini. È un trend su cui 
bisogna riflettere. In Italia è 70% uomini 
e 30% donne, ma stiamo andando mol-
to rapidamente verso un 60/40%. C’è un 
enorme potenzialità di crescita in questo 
settore.
 
Il ruolo di key account presuppone an-Il ruolo di key account presuppone an-
che un’approfondita conoscenza del che un’approfondita conoscenza del 
mercato. Come è cambiato e si è trasfor-mercato. Come è cambiato e si è trasfor-
mato negli ultimi anni?mato negli ultimi anni?
Si è velocizzato molto. Se penso a 10 anni 
fa, quando facevo l’atleta, le scarpe da 
gara erano riservate a pochi privilegiati. 
Oggi la gamma di opzioni per l’utente fi-
nale si è aperta per vivere la corsa in ma-
niera più personale. Ora ciascuno può 
cercare la scarpa adatta per quel preci-
so momento. La staticità su un solo pro-
dotto non esiste quasi più. Il mercato svi-
luppa nuove tecnologie e nuovi prodotti 
con una velocità mai vista. E poi ci sono 
i nuovi utenti, un po’ meno performance, 
ma attenti sempre più a temi come il vi-
vere all’aria aperta e il climate change. 

Dal tuo punto di vista e dalla tua espe-Dal tuo punto di vista e dalla tua espe-
rienza, quali sono i punti di forza di Sau-rienza, quali sono i punti di forza di Sau-
cony in un mercato come quello attuale, cony in un mercato come quello attuale, 
fluido e veloce, in costante evoluzione, in fluido e veloce, in costante evoluzione, in 
cui la concorrenza è spesso molto forte?cui la concorrenza è spesso molto forte?
Il mondo performance oggi ha delle 
barriere di ingresso molto forti per via 
degli alti standard richiesti dai consu-
matori. Sono pochi i marchi che resisto-
no alla concorrenza e Saucony è uno di 
questi. È una azienda leader da questo 
punto di vista. Ha un’innovazione con-
tinua che non è cessata nemmeno du-
rante questi anni di problemi di supply 
chain. È in arrivo infatti una collezione 
di altissimo livello. Avere, poi, una linea 
lifestyle aiuta Saucony a rafforzare la 
propria brand awareness. Così come 
avere lo sviluppo di prodotto Originals 
a Montebelluna, in provincia di Treviso 
in Veneto, è segno di come Saucony ri-
tenga l’Italia un mercato cruciale. In più 
far parte di un gruppo come Wolverine 
è un ulteriore plus. La programmazione 
è fondamentale, bisogna essere in gra-
do di reagire tempestivamente e in ma-
niera agile alle diverse situazioni che si 
presentano.
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Il modello storico del brand è 
ideale per chi cerca un’eleva-
ta protezione dagli urti e un 
ritorno di energia maggiore, 
grazie all’introduzione della 
tecnologia FF Blast Plus, l’ul-
tima innovazione firmata dalla casa giapponese. La nuovissima 
intersuola ha reso la scarpa 20 grammi più leggera rispetto al 
modello precedente e garantisce al tempo stesso una partenza 
più reattiva e un atterraggio più morbido a ogni passo. La tomaia 
in morbido mesh e il pannello flessibile dell’avampiede fornisco-
no più traspirazione e comfort anche durante le corse più lun-
ghe. Adattandosi perfettamente alla conformazione del piede, 
la scarpa garantisce in questo modo una falcata più fluida. Altri 
dettagli riguardano la linguetta che è in knitted e dona una sen-
sazione più morbida e di sostegno. L’uso della suola AHAR+ – più 
leggera e resistente dei materiali utilizzati comunemente per le 
suole in gomma – aiuta a migliorare la durevolezza e la resistenza 
contro le abrasioni.

ASICS Italia - 0171.416111 - info@asics.com

Nuova GEL-Nimbus 24 di ASICS: 
più leggera e reattiva

Training minimalista 
con Vibram FiveFingers Kso Evo

Questo modello è ideale per chi ama praticare sport e avere la sensazione di essere a piedi nudi. 
Il modello in particolare permette al piede la massima sensazione di contatto con il terreno e 
una protezione ottimale grazie alla suola Vibram, che ne aumenta anche il grip. Quest’ultima 
è realizzata in mescola Vibram XS Trek, estremamente flessibile e dotata di ottimo grip, qualità 

che rendono questa calzatura ideale per diverse attività, sia indoor che 
outdoor. La tomaia è realizzata in materiale leggero e areato, ed è 

facilmente regolabile grazie al sistema di allacciatura. Vibram Five-
Fingers KSO Evo è una calzatura minimalista ideale per allenamenti 
indoor, fitness funzionale, yoga e pilates.

Vibram SpA - 0331.999777 - vendite@vibram.com

Artcrafts International SpA - 055.68189 - hokaoneone@artcrafts.it

La Speedgoat 5 di HOKA ONE ONE è ideale per i trail tecnici. 
Più leggera e con maggiore grip, la nuova versione è stata aggiornata dalla suola ai lacci

Meno peso, più trazione

TOMAIA
• Vegana 
• Mesh dinamico con struttura a sandwich
• Mesh strutturato in doppio jacquard 
e parzialmente riciclato
• Linguetta al tallone estesa
• Lacci in poliestere riciclato
• Puntale protettivo

INTERSUOLA
In CMEVA

Soletta sottopiede 
in EVA sagomata

Meta-Rocker vicino 
alla punta

SUOLA
In Vibram Megagrip 

con tacchetti 
di trazione da 5 mm

IIl modello dedicato alle corse off-road 
presenta ora la suola Vibram Megagrip 
con tacchetti di trazione per garantire 

una tenuta migliore sul suolo instabile.
Mantenendo la forma del rocker tra-
dizionale, la Speedgoat 5 presen-
ta una mescola dell’intersuola più 
leggera e un mesh di jacqaurd a 
doppio strato che dona maggior 
comfort alla calzata.

geometrie /
Uomo – 33 mm tallone 

29 mm avampiede 
Donna – 31 mm tallone 

27 mm avampiede 

PESO /
Uomo – 291 g (10.3 oz.)
Donna – 242 g (8.5 oz.)

Flight Vectiv di The North Face potenzia 
la performance del trail runner

Con la tecnologia Vectiv, The North Face ha portato la suola in 
fibra di carbonio, tradizionalmente riservata ai runner su strada, 
nel mondo del trail al fine di ridurre l’impatto e massimizzare il ri-
torno energetico. Il modello Flight, il più reattivo, ultraleggero e 
traspirante, è caratterizzato da una piastra Vectiv in fibra di car-
bonio 3D per il massimo della velocità e della stabilità. Secondo 
alcuni studi, riduce del 10% l’impatto tibiale in discesa, consenten-
do ai runner di coprire più chilometri senza ripercussioni negative. 
Realizzate per le ultra distanze, 
è resisstente grazie ai tessuti in 
Kevlar, poliammide e Matryx, e al 
puntale rinforzato per le dita. La 
tomaia a maglie è traspirante e di 
sostegno.

The North Face Italia - 0423.683100 - thenorthface.it

Speed Bra di Dynafit, comfort 
e morbidezza grazie al tessuto Dryarn

Ultra Vest di Ultimate Direction, 
per tutte le esigenze

Questo capo così essenziale per le sportive è stato sviluppato per chi ama al-
lenarsi all’aria aperta. Il reggiseno infatti è morbido, leggero (solo 74 g) e con-
fortevole, ideale per affrontare sforzi prolungati e intensi. Grazie a Dryarn il 
sudore prodotto durante l’attività fisica viene veicolato verso l’esterno, per as-

sicurare una sensazione di comfort e freschezza anche in presenza di sbalzi termici importanti. Il 
bra, elastico è caratterizzato da una costruzione senza cuciture, avvolge il corpo alla perfezione, 
garantisce sostegno e supporto senza limitare la libertà di movimento. Grazie a Dryarn, microfibra 
batteriostatica e dermatologicamente testata, lo Speed Bra di Dynafit è perfetto da utilizzare a 
contatto diretto con la pelle. È inoltre easy care: resiste a numerosi lavaggi mantenendo inalterata 
nel tempo la brillantezza dei colori, asciuga rapidamente e non necessita di stiratura. 

dryarn.com

Il team di progettazione Ultimate Direction testa i Vest e i Vesta della gamma 
per andare incontro alle esigenze di ogni tipo di runner. I capi sono infatti ca-
ratterizzati da esterma leggerezza, comfort, tecnologia ottimizzata e design 
ad hoc per inserire tutti gli accessori necessari per affrontare le gare di trail. 
La Ultra Vest uomo della Signature Series SS 22, grazie al sistema Comfort Cin-
ch 30, avvolge completamente il corpo per una vestibilità più efficiente. Sono 
presenti quattro ganci e quattro anelli elastici per fissare i bastoni. La tasca per 
il telefono è resistente all’acqua. L’ampio vano posteriore può ospitare fino a due 
litri di sacca idrica. Il vest è inoltre dotato di una tasca principale con apertura 
a conchiglia e cerniera realizzata in tessuto impermeabile, e di una tasca a tra-
colla per trasportare piccoli oggetti. Include due resistento Body Bottle da 500 ml. 

Nov.Ita. - 011.6467743 - info@nov-ita.com
Peso / 223 g

Peso / 
Uomo 43=139 g. Donna 38=99 g.
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Synchron di Karhu, 
ammortizzazione a lunga durata

Il modello di Karhu è una scarpa ver-
satile da allenamento medio lungo e 
da gara, per ritmi non elevati. La Syn-
chron è ideale anche per il walking, 
quindi per chi corre e cammina su 
strada e anche sterrati non troppo 
tecnici. Il Fulcrum Dynamic Full Leght 
interno è stato ridisegnato per ga-
rantire maggiore flessibilità, ammor-

tizzazione e migliorare la transizione. La tomaia, realizzata con scan-
sione 3D in Niylon Mesh e con sistema MLoch, avvolge meglio il piede. 
Il sistema di allacciatura è tradizionale, tranne nella parte anteriore 
trasversale per modulare meglio la chiusura del piede. L’intersuola in 
AreoFoam Nova è reattiva e resistente ai 
cambi di temperatura, per non perdere 
mai l’ammortizzazione.

Sport Leader Srl - 0171.413175
info@sportleader.pro

SCARPA Ribelle Run GTX, 
supporto invisibile su ogni terreno

Impermeabile e leggera grazie alla tecnologia Gore-Tex Invisible Fit uni-
ta a un mesh sintetico leggero e resistente all’abrasione, la calzata 

di questo modello è progettata per avvolgere il piede con preci-
sione grazie a una forma a basso volume e a caratteri-

stiche dedicate alle esigenze degli atleti. La linguetta 
integrata alla tomaia aiuta ad ottenere un perfetto 
feeling sul collo del piede durante la corsa. Il mesh 

esterno è rinforzato con film termosaldati. La suola usa 
la mescola Supergum, esclusiva della tecnologia PRESA, tappi 

da 4 mm e combina elevate prestazioni di aderenza sia sull’asciutto che sul 
bagnato con un’alta resistenza.

Calzaturificio S.C.A.R.P.A. - 0423.5284 - info@scarpa.net

Più visibili sui sentieri 
con la giacca 

antivento di CMP

Questo capo antivento della collezione 
SS 22 è ideale per il running e il trail run-
ning, specialmente in condizioni di scarsa 
visibilità, grazie al tessuto di poliestere 
extralight con dettagli reflective. Il collo è 
ergonomico e i polsini e il fondo sono ela-
sticizzati per una migliore aderenza. La 
patta frangivento posteriore è studiata 
per aumentare la ventilazione. Il modello 
è leggermente più lungo sul retro, dove è 
presente una comoda tasca per mettere lo 
stretto necessario. Disponibile per uomo e 
donna.

CMP - cmpsport.com

Peso / Uomo US 10 – 360 g
Donna US 8 – 300 g
Differenziale / 8 mm
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Prodotti che combinano design, comodità e tecnologie innovative. Elementi fondamentali per migliorare 
in allenamento e in gara, ma anche per sentirsi a proprio agio nei momenti più concitati delle competizioni

_ di davide l. Bertagna

Obiettivo: 
performare al meglio

Oxyburn - X-Track
La maglia presenta un tessuto ultralight in grado di mantene-

re un perfetto microclima corporeo. La struttura a microrete 
autoventilante, formata da zone 3D traforate e anatomiche, 

accelera la traspirazione, soprattutto nelle attività più intense. 
Anche lo strato a contatto con la pelle in Dryarn contribuisce 
alla dispersione del calore in eccesso, evitando la formazione 

di cattivi odori. È dotata di tre tasche posteriori e una long zip YKK 
per un’ampia funzionalità. X-Track è caratterizzata da particolare 
durabilità e dalla capacità di contrastare gli effetti dell’abrasione 
e dell’usura, riducendo ogni possibile attrito e rimanendo stabile 

anche dopo un intenso utilizzo.

Zero3 - 030.9030144 - info@oxyburn.it

Oakley - Unity Collection Jawbreaker 
Jawbreaker rappresenta il modello sportivo di  
Oakley per antonomasia, che soddisfa le esigenze di 
atleti di livello mondiale con una tradizione di 40 anni 
d’esperienza. L’occhiale consente una sostituzione 
lenti sicura e ultra-rapida, grazie alla tecnologia Switchlock ed è caratterizzato da 
una leggerissima montatura in O Matter con ellisse in metallo. Jawbreaker è dispo-
nibile con lenti Prizm che potenziano i colori, il contrasto e i dettagli ottimizzando 
l’esperienza visiva e con lenti polarizzate e Iridium. Inoltre, i terminali e naselli in 
Unobtainium garantiscono comfort durante l’uso e prestazioni al top.

servizio.clienti@luxottica.com

Matt - Energy Long Gel
Gel energetico a rilascio graduale da assumere prima e durante 
l’attività sportiva a base di carboidrati semplici e complessi a 
diversa velocità di assorbimento, utile durante gli sforzi fisici 
intensi e prolungati. Le maltodestrine e l’isomaltulosio-palatinose 
di cui è composto rappresentano una fonte di energia utile per 
la riduzione di stanchezza e affaticamento durante l’attività 
sportiva. È consigliato assumere tre mini-brick al giorno, da 
consumare immediatamente prima o durante la performance. 
A&D S.p.A. Gruppo Alimentare e Dietetico – 02.5770791 - aedgruppo.it

Garmin - Fēnix 7
Concepito per migliorare le performance, il nuovo smartwatch di Gar-
min abbina il menù a cinque pulsanti a un’interfaccia d’uso touchscre-
en, che consente di fornire una navigazione combinata nelle selezioni 
e la massima interazione con i grafici di tutti i widget. Sono disponibili 
più di 20 modelli differenti per rispondere a ogni tipo di esigenza, a 
partire dalle dimensioni della cassa: 42 mm nella versione S, 47 mm e 51 

mm nella versione X. Il modello è dotato di un sensore di frequenza car-
diaca Gen 4, più preciso e affidabile grazie al riposizionamento dei sensori. Inoltre, 
la tecnologia Real-Time Stamina consente di monitorare e conoscere i propri livelli 
energetici, mentre la Visual Race Predictor, combina le informazioni della crono-
logia della corsa e della forma fisica per fornire proiezioni sull’andamento della 
performance.

Garmin Italia - 02.36576411 - info@garmin.it

look
795 BLADE RS DISC

Una bici pensata per eccellere nelle gare a cronometro caratterizzata da un telaio 
rigido aero in carbonio. Look ha scelto per questo mezzo il gruppo Sram Rival AXS a 

12 velocità che offre un cambio fluido, in grado di far 
raggiungere all’utente velocità altissime. Con una 
guarnitura 48x35 e una cassetta 10x30, questa 

bici è pensata per affrontare qualsiasi 
tipologia di distanza. Il modello monta 

copertoni Hutchinson Fusion 5, con 
ruote in carbonio al 100% con profilo da 
38 mm. Il colore Interference Red è stato 

concepito appositamente per questa 
gamma: un rosso profondo arricchito 

da sottili riflessi neri che catturano l’at-
tenzione a seconda dell’angolo della luce.

KEO BLADE CARBON CERAMIC
Il pedale dal peso di 110 grammi utilizzato anche dai campioni del 

World Tour. I cuscinetti in ceramica associati alla tecnologia Blade 
offrono un trasferimento del 100% dei watt alla trasmissione. Con 

la sua ampia superficie d’appoggio di 700 mm², il piede nella scar-
pa si integra con il pedale. Aspetto che consente all’utente di essere un tutt’uno 

con la bici per performance ancora migliori. 
Look Italia - 02.96705309 - info@lookcycle.it

Vittoria - RUBINO PRO CONTROL
Il Rubino Pro Control è uno pneumatico con una struttura molto robusta, in 

grado di gestire le peggiori condizioni stradali, senza sacrificare la perfor-
mance tipica per cui il modello è conosciuto. Con un battistrada che va 
da lato a lato su tutta la superficie della gomma, tagli e inconvenienti 

sono ridotti drasticamente, grazie anche allo strato di rinforzo anti-
foratura (PRB) nella carcassa. Il Rubino Pro Control utilizza sempre 
la struttura esclusiva di Vittoria 3C grafene, che garantisce una 

lunga durata nel tempo, maneggevolezza nella guida e un 
peso ridotto.  

vittoria.com

BV Sport - BOOSTER ELITE EVO2  
Questo gambale a compressione è concepito sulla lavorazione 
di diversi tipi di maglie a rigidità variabile che esercitano delle 

pressioni specifiche a livello del polpaccio, della tibia e della 
caviglia. L’effetto Shockwave riduce fino al 42% le vibrazioni e le 
oscillazioni muscolari derivanti dalle onde d’urto che si creano 

con l’impatto del piede al suolo. L’associazione di questi principi 
permette una riduzione del 39% dei dolori muscolari post sforzo. 
Indossato costantemente respinge i fenomeni di pesantezza alle 

gambe, ritarda la soglia dell’affaticamento, riduce in modo consi-
derevole il rischio di ferite e lesioni muscolari e prepara l’atleta a 

un recupero ottimale post sport.  
BV Sport - 335.5927456 - info@bvsport.it

UNDER ARMOUR - HOVR Machina 3
Scarpa ammortizzata dal peso di 300 grammi, dotata di una tomaia engineered 
warp con zone in mesh leggero per ottimizzare la traspirabilità e la dispersione 
del calore. Il modello presenta un supporto leggero sul tallone esterno in TPU. È 
dotata di un’intersuola in schiuma UA HOVR con rete di comprensione energy web 
a doppia densità per ammortizzare e offrire un ottimo ritorno di energia. La suola 
in gomma rinforzata garantisce maggiore durabilità nelle aree di alta abrasione e 
più flessibilità per aiutare il movimento del piede. Una scarpa indicata per runner 
esperti su medie-lunghe distanze. Si può connettere 
all’app UAMAPMYRUN per avere un coaching perso-
nalizzato in base all’analisi dei dati della corsa.

Ober-Athletics Srl 

Uyn - Marathon Zero
La struttura delle calze Marathon Zero ammortizza i 
colpi, proteggendo in particolare il tendine d’Achille. Esse 
offrono una compressione mirata che aumenta l’apporto 
di ossigeno alla muscolatura. Sono composte in Natex, 
una fibra di nylon al 100% di derivazione vegetale, che 
provvede al mantenimento di un microclima e un comfort 
ideali. I capi realizzati in Natex si asciugano fino al 50% più velocemente rispetto a 
indumenti in nylon dello stesso genere. Inoltre, il sistema Target Compression Ban-
dage conferisce una doppia sezione di tessuto asimmetrico fasciante con traspira-
zione integrata.

Trerè lnnovation - 0376.718611 - info@trereinnovation.it



www.paragonshop.it
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Bio-Visione 
Un anno fa Ferrino ha annunciato la partnership con Spektrum

per rappresentare e affermare, in Italia, il brand svedese di occhiali sostenibili. 
Parla Robert Olsson, co-owner dell’azienda 

_ di Sara Canali e manuela barbieri

Q uesta storia inizia con quattro amici provenienti dal-
la città di montagna di Åre, nel nord della Svezia, ac-
comunati dalla passione per la vita all’aria aperta, la 

natura e la neve. Robert Olsson, Henrik Köhler, Anders Neuman 
e Ingemar Stenmark si sono accorti che nel mer-
cato delle maschere da sci mancava un tassello: 
si passava da prodotti super tecnici e dal costo 
molto elevato ad altri economici e di basso livello 
tecnologico. Proprio in questo gap hanno capito 
di poter creare qualcosa di nuovo, mettendo in-
sieme l’esperienza maturata in anni di uscite nella 
natura in un paese, la Svezia, dove il tempo cam-
bia in un batter d’occhio passando dall’estrema 
luce solare artica alla profonda oscurità inver-
nale, dalle forti nevicate alla nebbia e alla piog-
gia tempestosa. La necessità di avere una lente 
ad alta prestazione, ma accessibile a chiunque, 
diventa un bisogno sempre più acceso cui si è 
aggiunta l’attenzione, ormai non più trascurabi-
le, alla sostenibilità. Spektrum propone prodotti 
dal design pulito e funzionale, tutti progettati nell’ufficio di Åre 
con la volontà di renderli più sostenibili attraverso l’uso di ma-
teriali a base biologica derivati dalle piante. Le montature ad 
alte prestazioni sono realizzate principalmente con olio di rici-

no e riducono le emissioni complessive di CO2 di un 
46% rispetto ai materiali convenzionali. Il carbonio 
nell’olio di ricino è anche derivato al 100% dal CO2 
atmosferico e non dal CO2 bloccato in antichi fossi-
li. Risultato: prodotti più leggeri e durevoli, capaci di 
offrire maggiori prestazioni e comfort. 

Un anno fa Spektrum ha annunciato la partnership con Ferrino 
per rappresentare e affermare, in Italia, il brand di occhiali 
sportivi sostenibili. Parla Robert Olsson, co-owner del brand. 

In che modo lavorate sull’aspetto della sostenibilità?In che modo lavorate sull’aspetto della sostenibilità?
Collaborando a lungo con ricercatori e sviluppatori per trovare 
i materiali migliori sul mercato in grado di essere davvero re-
sponsabili, ma al tempo stesso performanti e duraturi. Abbiamo 
chiesto a università e ricercatori di supportarci e, inoltre, ab-
biamo pensato di creare un design molto più pulito ed essen-
ziale in stile scandinavo. 

Quali sono i cinque mercati principali Quali sono i cinque mercati principali 
per Spektrum al momento?per Spektrum al momento?
Svezia, Svizzera, Germania, Austria 
e Norvegia che sta crescendo mol-

to. Stiamo puntan-
do all’Italia, anche 
se il periodo per 
lanciare un nuovo 
marchio non è certo 
ideale, ce ne rendiamo 
conto perché un pro-
dotto Spektrum per essere 
capito ha bisogno di esse-
re osservato e toccato. Vogliamo 
prenderci il tempo di uscire da questa situazione 
per riuscire a lanciarci al meglio sul mercato. 

Perché avete scelto Ferrino?Perché avete scelto Ferrino?
Si tratta di un’azienda seria, incisiva, capace di 
supportare al meglio il nostro marchio. Abbiamo 

avuto un’esperienza precedente in Italia due anni fa con un pic-
colo distributore, ma ci siamo accorti di aver bisogno di una 
realtà più strutturata perché per noi questo mercato è molto in-
teressante. È un focus naturale per noi quello di espanderci nel 
Paese. Sicuramente la situazione pandemica degli ultimi anni è 
stata più severa in Italia che altrove e abbiamo dovuto ridimen-
sionare la nostra volontà di espansione. 

Quali le strategie di comunicazione?Quali le strategie di comunicazione?
Abbiamo un piano globale che abbiamo veicolato alle diverse 
regioni, ma sappiamo che spesso la cultura locale ha bisogno 
di campagne specifiche per una comunicazione più efficace. 
Per questo siamo in contatto con i nostri partner per cercare di 
capire le esigenze di ogni regione europea. 

Quali sono le attività sostenibili che portate avanti, oltre agli Quali sono le attività sostenibili che portate avanti, oltre agli 
aspetti di produzione? aspetti di produzione? 
Abbiamo sviluppato prodotti in collaborazione con POW, Protect 
Our Winter, contribuendo così alla loro causa. Al contempo, ade-
riamo a 1% for the Planet, devolvendo sempre una percentuale a 
progetti dedicati alla salvaguardia della natura e all’educazione 
ambientale.

Robert Olsson,
co-owner di Spektrum
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Gli occhiali Spektrum offrono protezione da radiazioni, vento e oggetti indesiderati, sia in condizioni 
di sole intenso che di scarsa illuminazione. Le montature sono in poliammide a base biologica

Performance eyewear 
(green e made in Italy)

INFO: spektrumsports.com - Ferrino & C. - 011.2230722 - vend.it@ferrino.it

B L ANK ST E R B L ANK 

caratteristiche 

della linea performance  

Pensato per un uso attivo prolungato - che si tratti di corsa, bicicletta o arrampicata 
- l’occhiale Blankster offre protezione e comfort grazie a una forma della lente 

aerodinamica e ottimizzata che ferma i raggi dannosi prima che raggiungano la retina. 
Avvolgendosi alla testa, questo occhiale si adatta bene anche alla velocità. 

CON LENTE A INFRAROSSI
La lente con base grigia Zeiss e rivestimento multistrato a specchio a infrarossi 

è ideale durante le giornate luminose e soleggiate. Questa lente offre comfort 
e protezione visiva dai riflessi elevati e una percezione naturale senza alcuna 

distorsione del colore.

CON LENTE MARRONE
La lente a contrasto con base marrone Zeiss è l’ideale per giornate soleggiate o 

nuvolose. Offre contrasto visivo, brillantezza dei colori e definizione dell’immagine in 
un ambiente costiero o su un sentiero.

L’occhiale Blank offre una protezione completa da radiazioni, vento e oggetti 
indesiderati e una percezione naturale senza alcuna distorsione del colore. 

Con una vestibilità aderente, è pensato per attività prolungate ad alto ritmo in 
cui leggerezza e comfort sono fattori determinanti. Costruita per un uso attivo 
prolungato in condizioni di scarsa illuminazione, la lente trasparente è l’ideale 

quando non è necessario aumentare il contrasto o proteggere dal sole.

GREEN
L’ambizione di Spektrum è quella di diventare il marchio di occhiali performance 
più sostenibile al mondo. Per riuscirci, l’azienda collabora a stretto contatto con i 
più importanti scienziati svedesi e lo Sports Tech Research Center della Mid Sweden 
University. Insieme, lavorano per trovare i migliori sostituti possibili a plastiche e 
polimeri nocivi, nonché altre soluzioni più green. Come, per esempio, i materiali a base 
biologica derivati dalle piante. Nella collezione Performance Eyewear le montature, più 
leggere e resistenti, sono infatti realizzate principalmente con olio di ricino, i cui semi 
sono in grado di prosperare in terreni dove altre piante non sopravvivono o dove gli 

animali possono pascolare. Quelli utilizzati da Spektrum sono inoltre completamente 
tracciabili, coltivati in modo sostenibile in India, non fanno concorrenza al cibo, non 
provocano deforestazione e non utilizzano OGM.

MADE IN ITALY
Spektrum produce la propria linea di occhiali performance in una delle fabbriche di 
occhiali in iniettato leader nel mondo e situata nel nord Italia. Essendo vicina ai mercati 
più importanti per il brand, i percorsi di trasporto sono più brevi e sono quindi meno le 
emissioni di gas serra prodotte.

• LENTI 
ad alte prestazioni con 

massima protezione dai raggi 
UV, idrorepellenti e antigraffio, 

resistenti agli urti 
e intercambiabili

• MONTATURA 
in poliammide a base biologica 

• ASTE 
completamente regolabili 

in gomma antiscivolo 
• NASELLI 

in gomma intercambiabili 
(due misure), per una 
vestibilità ottimizzata

• CUSTODIA 
in microfibra
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La nuova Wave Skyrise 3 di Mizuno 
è stata completamente riprogettata per avere 
più ammortizzazione e reattività a ogni passo

Movimento fluttuante

Lacci 
 

morbido collare 
interno in mesh 

concept 
Design 

della suola

DROP per una 
sensazione 

di galleggiamento

Combinazione 
vincente 
dell’intersuola 

Mizuno Enerzy 
Core

PESO /
Uomo – 295 g

Donna – 255 g
taglie uk /

Uomo – 6-12,13,14 
Donna – 3-9 

DIFFERENZIALE /
8 mm

materiali riciclati /

Mizuno Wave 
Design /
pensato 
per offrire 
un feeling 
di corsa ancora 
più leggera 
e fluida

Tomaia in mesh ingegnerizzato /
per una calzata confortevole sulla parte anteriore, maggior 
traspirabilità e una copertura avvolgente su tutto il piede

Ammortizzazione estesa 
dall’area tallonare all’avampiede /

più morbido con anteriore ancora 
più soffice per un comfort senza pari

MIZUNO 
WAVE 
DESIGN

Mizuno Italia Srl - 011.3494811 - info.it@eu.mizuno.com         @mizuno Italia         @mizuno.it

Dedicata ai runner con appoggio neutro, il modello alla sua terza 
edizione si presenta con importanti novità.
La tomaia avvolgente con linguetta integrata assicura un fitting 

migliore e un’ottima traspirabilità.
L’intersuola si caratterizza per il suo “Wave design” in grado di fornire un 
comfort superiore.
La nuova Wave Skyrise 3, con l’aggiunta della mescola Mizuno ENERZY 
Core, il materiale più confortevole e reattivo creato dal brand, assicura 
ammortizzazione e ritorno di energia ideali anche per le corse sulle lun-
ghe distanze. La tecnologia Mizuno Wave inoltre garantisce stabilità senza 
compromettere la sensazione di comfort tipica di questo modello. 
La struttura del battistrada è stata riprogettata per offrire maggiore flessi-
bilità nella fase di spinta e ammortizzazione durante l’impatto col terreno.
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DETTAGLI TECNICI
• Zip YKK:Zip YKK: zip di ottima qualità, resistenti e affidabili
• Altezza dello schienale:Altezza dello schienale: 39 cm
• Dimensioni:Dimensioni: 39 x 30 x 1 H x L x P in cm
• Consigli su taglie/misure:Consigli su taglie/misure: in caso di indecisione tra due taglie,
   scegli la più grande perché questo capo veste attillato
• Volume:Volume: 10 litri
• Peso:Peso: 165 g
• Peso compresi gli accessori:Peso compresi gli accessori: 249 grammi
• Soluzione per l’idratazione inclusa: Soluzione per l’idratazione inclusa: flask morbido incluso
• Volume:Volume: 6L > 10L
• Fodera maniche:Fodera maniche: 100% Poliestere
• Inserto sul corpo:Inserto sul corpo: 88% Poliammide, 12% Elastan
• Prezzo consigliato:Prezzo consigliato: 160 euro

L’iconico gilet Salomon Sense Pro 10 è studiato nei minimi dettagli 
per chi affronta gli ultra trail, dove comfort e praticità fanno la differenza  

Il brand ha reso questo gilet ancora più confortevole, eliminando 
tutti i punti di pressione e di sfregamento, con una morbida rete 
ideale per assorbire ed eliminare il sudore.

Tutto ciò che serve è subito a portata di mano grazie a comode 
tasche: quelle frontali per i flask, quella ampia posteriore per il ne-
cessario (volume da 3 a 5 litri) per la notte e quella posteriore bassa 
con accesso da due lati intorno al corpo prodotto.
Grazie alla tecnologia SensiFit, la struttura si presenta in tessuti 
stretch traspiranti che seguono le forme del corpo, con sistemi di 
regolazione leggeri per offrire fit e stabilità. In questo modo il gilet 
non sobbalza, garantendo al contempo traspirabilità e comfort. 
I morbidi Flask da 500 ml inclusi sono due, e sono facili e veloci da 
riempire, bere e pulire. Sono dotati di tappo largo, per riempirlo fa-
cilmente anche con cubetti di ghiaccio. La valvola Phaser consente 
un flusso ampio senza perdite. Il fondo e l’apertura sono sagomati 
per riporli in una tasca. 
Il sistema Quick link con innovativa struttura di chiusura sullo ster-
no, permette di agganciare facilmente il gilet, anche mentre si è in 
movimento. Con il sistema Custom Quiver invece è possibile otti-

mizzare lo zaino per un rapido accesso e un trasporto stabile dei 
bastoncini. La tasca anteriore espandibile è realizzata con tessuti 
stretch e offre rapido accesso agli oggetti di cui si ha bisogno sen-
za fermarsi a cercare.
Infine le due tasche anteriori stretch sono espandibili per riporvi 
l’essenziale e accedervi senza fermarsi.

Progettato per non fermarsi mai

INFO: Amer Sports – 0422.5291 – amersports-italy@amersports.com

riva del garda
quartiere fieristico

luglio
10-11

INFO & ISCRIZIONI  outdoorbusinessdays.com

outdoor
business days

business days
running
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La storia di Andrea Giudice inizia molto prima del 2014. Con una 
forte passione per il running e uno spiccato spirito imprendi-
toriale, la sua prima realtà specializzata si chiamava niente 

poco di meno che “Benson” e risale all’anno 2000. In seguito e per 
varie vicissitudini, il negozio è stato chiuso, ma l’idea di rimanere in 
un mercato di nicchia e costruire qualcosa con le proprie forze non 
lo ha mai abbandonato. L’amore per la corsa e l’amicizia con perso-
naggi di spicco del mondo dell’atletica, come il conterraneo Salvato-
re Antibo, lo hanno spinto a tornare nel settore come specializzato. 
Così nel 2014 è nato Per Correre. Il negozio in otto anni è cresciuto e si 
è evoluto, con un costante avvicinamento al mondo del trail running, 
ancor prima dell’avvento della pandemia, tanto che il punto vendita 
si sta ingrandendo per ospitare un’area dedicata al mondo outdoor 
ed è sponsor del Trail Sicilia Challenge, per il quale ha appena chiu-
so un accordo con SCARPA.
Ma l’energia di Andrea è in continua evoluzione. Se lo scorso anno 
infatti, in una zona antica di Palermo, è tornata anche l’insegna  
Benson con un negozio multisport gestito dal fratello, il prossimo 
mese prenderà vita un altro punto vendita specializzato per riporta-
re in auge il marchio “Triathlet”, che per vent’anni ha primeggiato a 
Palermo e che era sparito diversi anni fa. Nascerà prestissimo quindi 
una “running box” dedicata con i prodotti di questo storico brand e 
con scarpe da corsa di fascia alta. 

“In questi otto anni la mia attività è cresciuta molto, 
e tieni conto che vendo tutte le scarpe che ho in negozio 

senza l’appoggio di un e-commerce. Il contatto 
con il cliente per noi rimane il punto più importante”

La parola ad Andrea Giudice.
Da che tipo di esperienza lavorativa provieni? Da che tipo di esperienza lavorativa provieni? 
Provengo dal settore della rappresentanza, dove ho iniziato alla fine 
degli Anni ‘80. Ho collaborato anche con Lotto e New Balance.
Com’è nata l’idea di aprire il negozio Per Correre? Com’è nata l’idea di aprire il negozio Per Correre? 
Sicuramente dalla passione per l’atletica e in primis per la corsa.
Dopo varie esperienze commerciali percepivo che dedicarmi a una 
nicchia di mercato fosse l’unica via percorribile e poi mi sentivo si-
curo di avere un grosso bagaglio di esperienza da potere sfruttare 
nel settore.
Che tipo di esperienza vuole essere quella del vostro negozio? Che tipo di esperienza vuole essere quella del vostro negozio? 
Il nostro obiettivo è far entrare il cliente in un mondo diverso dai 
grandi magazzini come Decathlon o dissuaderlo dal mondo del web, 
facendogli respirare un’aria diversa e soprattutto trasferendogli 
tutta la nostra passione. Per il lavoro fatto negli anni credo che molti 
dei nostri affezionati consumatori siano i primi a consigliare il no-
stro punto vendita.
Se dovessi descrivere il runner tipico della tua zona con tre parole, Se dovessi descrivere il runner tipico della tua zona con tre parole, 
quali sceglieresti?quali sceglieresti?
Il movimento del running, sicuramente, ha segnato negli ultimi anni 

- F O C U S  S H O P -

scheda tecnica

Nome: Per Correre 
Indirizzo: 
v.le Croce Rossa, 167
90146 - Palermo 
N. telefono: 388.9314332 
E-mail: 
andreapercorrere@gmail.com
Sito: percorrerepalermo.it
Pagina Facebook: @Percorrere
Pagina Instagram: 
@andrea_percorrere
Gestione magazzino: manuale

Titolare: Maria Raffo   
Nascita dello shop: 2014
Vetrine: 2 
Mq totali: 70
Mq calzature: 40
Mq abbigliamento: 30
Discipline trattate: 
running, trail running, 
nordic walking 

MARCHI RUNNING 
& TRAIL
Calzature: 
Brooks, HOKA ONE ONE, 
Mizuno, Puma, SCARPA, 
Saucony
Abbigliamento: 
Compressport, Macron, 
Mizuno, Puma
Attrezzatura: 
Camelbak, Masters, Polar, 
Ultimate Direction

Altri servizi: 
sponsor del Trail Sicilia 
Challenge (circuito 
regionale trail) 

L’unica strada percorribile
Per Correre è lo specializzato nato otto anni fa a Palermo. Con una vocazione fortemente tecnica 

e molto focalizzata al mondo del trail running, il punto vendita ha un forte legame con il territorio 
che presidia costantemente durante le manifestazioni podistiche

_ di cristina turini

Andrea Giudice
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un segno positivo più in quantità che in qualità. È diffi-
cile rivivere le stagioni di Zarcone o di Antibo. Il runner 
tipico secondo me non esiste. Ci si avvicina alla corsa 
per vari motivi e sicuramente oggi troviamo più cin-
quantenni che ventenni a indossare un pettorale in una 
delle tante gare che ormai si svolgono ogni domenica.
Quali sono i principali trend che riscontri con la tua Quali sono i principali trend che riscontri con la tua 
attività? attività? 
C’è stata una ripartenza dell’attività giovanile e un au-
mento degli appassionati per la corsa/camminata in 
natura.
Quanto incidono i camminatori sulle vendite? Quanto incidono i camminatori sulle vendite? 
Credo per il 20%.
In un’epoca in cui il mercato e-commerce sta guada-In un’epoca in cui il mercato e-commerce sta guada-
gnando sempre più quote, che cosa cerca un runner in gnando sempre più quote, che cosa cerca un runner in 
un negozio fisico? E che cosa può fare da parte sua un un negozio fisico? E che cosa può fare da parte sua un 
negoziante per fidelizzare il consumatore? negoziante per fidelizzare il consumatore? 

Il runner cerca il consiglio giusto e vive il mio ne-
gozio anche come luogo d’incontro, dove spesso 
spera di incontrare i suoi “colleghi” per condivide-
re le proprie esperienze. Cerchiamo di fidelizzare i 
clienti offrendo il giusto rapporto tra la nostra pro-
fessionalità, la continua offerta dei prodotti più in-
novativi e il giusto prezzo. E poi siamo spesso pre-
senti sul “campo”, sia nell’ambito road che off-road, 
in giro per la Sicilia.
Che rapporti hai stretto con le aziende? Che rapporti hai stretto con le aziende? 
Con le aziende cerchiamo le giuste sinergie e credo 
che la promozione e la comunicazione mirate siano 
fatte da diverse azioni, prime fra tutte le varie giorna-
te di shoe-test che riusciamo a organizzare durante 
l’anno. Importante è anche la collaborazione con gli 
ambassador che hanno un ruolo strategico nel porta-
re i clienti al negozio fisico.
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Con quali la collaborazione è più stimo-Con quali la collaborazione è più stimo-
lante / produttiva / efficace?lante / produttiva / efficace?
Saucony e HOKA ONE ONE.
Quali sono state le principali innovazio-Quali sono state le principali innovazio-
ni prodotto nelle ultime stagioni?  ni prodotto nelle ultime stagioni?  
Le piastre in carbonio e le nuove in-
tersuole.
Sul fronte abbigliamento, credi che i Sul fronte abbigliamento, credi che i 
consumatori inizino a percepire l’im-consumatori inizino a percepire l’im-
portanza di investire anche da questo portanza di investire anche da questo 
punto di vista o la cultura del running punto di vista o la cultura del running 
è ancora prevalentemente legata al fo-è ancora prevalentemente legata al fo-
otwear?otwear?
A fronte di molti runner che continua-
no a vestire “lowcost”, esiste una nutri-
ta schiera che non disdegna i capi più 
tecnici e costosi.
Quali sono le tendenze che si sviluppe-Quali sono le tendenze che si sviluppe-
ranno nel running nei prossimi anni?ranno nel running nei prossimi anni?
Sicuramente continuerà il trend po-
sitivo del mondo giovanile e anche la 
nascita di nuove società sportive le-
gate al mondo della corsa.
Parlaci del progetto “Triathlet” che av-Parlaci del progetto “Triathlet” che av-
verrà prossimamente.verrà prossimamente.
Il progetto “Triathlet” nasce dal con-
dividere l’idea di riportare in scena un 
marchio che per più di vent’anni ha 
primeggiato a Palermo nel mondo del 
running. Entro il mese di marzo aprire-
mo, insieme a uno dei primi ideatori del 
brand palermitano, Mirco Montoleone, 
un “running box” con la stessa insegna 
“fluo” dei primi Anni “90, dove i clienti 
potranno trovare scarpe di fascia alta e 
abbigliamento a marchio “Triathlet”. Ab-
biamo tante idee ancora da sviluppare.
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- TENNIS -

In occasione della giornata mondiale del tennis, siamo andati alla scoperta dell’Oltrepò Tennis Academy, 
nuovo centro tecnico agonistico per la pratica e l’avviamento al professionismo

##  di Sara Canali

Dedicare una giornata mondiale a uno sport vuol dire esaltar-
ne le sue caratteristiche allo scopo di promuovere la disciplina 
in tutto il mondo, in particolar modo, tra le nuove generazio-

ni. La prima giornata di celebrazione risale al 2013, in occasione del 
centesimo anniversario della Federazione internazionale e quest’anno 
si festeggia il 4 marzo 2022. Una festa che casca a 
pennello visto che il tennis tricolore sta vivendo un 
momento d’oro, grazie ad atleti come Jannik Sinner 
e Matteo Berrettini e tante altre giovani promesse. 
In questo contesto si colloca l’inaugurazione nel 
2018 dell’Oltrepò Tennis Academy, un’eccellenza 
nel panorama delle scuole di tennis nazionali, in 
grado di fornire tutto il supporto tecnico neces-
sario ai giovani per crescere nel modo giusto e 
approcciarsi alla carriera sportiva con l’adeguata 
preparazione, sostenendoli anche da un punto di 
vista mentale, nutrizionale e di fisioterapia, grazie 
alla collaborazione con professionisti specializzati. 
Situato a Codevilla (PV) nell’Oltrepò Pavese e tra le 
grandi città del Nord Italia (Milano, Genova e To-
rino), il centro sportivo nasce dalla visione di un 
gruppo di persone tra cui Fabrizio e Andrea Brambati e dal progetto 
dell’architetto Cristina Brambati. “Il tennis è sempre stata una mia for-
te passione che ho vissuto anche grazie ai miei figli”, racconta Fabrizio 
Brambati co-fondatore di Oltrepò Tennis Academy insieme al cugino 
Andrea. “Tra il 2015 e il 2017 ho viaggiato per l’Europa seguendo le gare 
di tennis di mio figlio Massimo e sono entrato in contatto con molte ac-
cademie di altri Paesi dove c’è una concezione diversa dai club all’italia-
na, dove i soci hanno la priorità e i ragazzini possono usare i campi solo 
durante le ore libere. A quel punto mi sono chiesto: perché non creare 
un centro che abbia come priorità proprio l’agonismo?”.

LE ORIGINI - Nasce così l’Oltrepò Tennis Academy, per dare la pos-
sibilità di formare i professionisti del futuro. “Per creare tutto ciò era 
importante capire i bisogni degli atleti, non solo creare uno spazio per 
farli giocare, ma dotarlo di uno staff competente, preparatori atleti-
ci, fisioterapista, nutrizionista e mental coach. Volevamo dare vita una 
struttura dove tutto fosse parte integrante del progetto”. L’accademy 
nasce su un terreno di 36 mila metri quadri che era stato messo all’asta 
dal comune. Fabrizio e Andrea, che hanno un’azienda legata all’indu-
stria alimentare, decidono di partecipare all’asta e ne vengono in pos-
sesso. Al momento ci sono cinque campi: uno polifunzionale coperto, 
due in terra all’aperto e due in playit coperti. È già attiva la Club House 
che al suo interno presenta un bar e doppi spogliatoi con a progetto 
lo sviluppo di un ristorante e una palestra. Il progetto prevede in tutto 
13 campi da tennis immersi nel verde e relax cui si aggiungono campi 

da padel e beach volley, una zona giochi e la piscina. “L’inaugurazione 
nel 2018 ha fatto i conti con due fattori, da una parte il fallimento del 
Tennis Club Voghera, l’altro importante centro del territorio che ci ha 
resi, fin da subito, punto di riferimento della zona. Dall’altra la pande-
mia di Covid”.

OGGI - Eppure l’Oltrepò Tennis Academy oggi è 
in piena attività, con un buon numero di ragazzi e 
agonisti iscritti nelle sue fila. “Abbiamo creato un 
progetto che coinvolge il territorio. Se un atleta de-
cide di allenarsi qui, ci sono strutture ricettive con 
cui siamo convenzionati e un paio di scuole dispo-
nibili a inserire ragazzi che arrivano da fuori”. Quella 
di Codevilla non è l’unica realtà italiana in termini di 
eccellenza tennistica, ma di sicuro tra le più moder-
ne. “Siamo partner di SV Tennis Team, il progetto 
di Simone Vagnozzi, uno dei migliori coach italiani 
nonché allenatore di Sinner, che con Davide Cassi-
nello, preparatore atletico, viene periodicamente in 
Oltrepò per delle sessioni di allenamento, stage e 
tornei di esibizione”. All’Academy è possibile anche 

seguire corsi di formazione per maestri di tennis e la struttura è dotata 
di “Playsight”, il servizio di video analisi che consente di riprendere in 
video un allenamento per poi rivederlo. “Il tennis non è mai stato così 
bene, è in un periodo di benessere incredibile soprattutto per quello 
maschile. Un po’ meno per il movimento femminile, che dopo i grandi 
fasti, sta attraversando una fase di stallo. Lo vediamo anche qui dove 
il rapporto è di 70 a 30 tra uomini e donne. Noi cerchiamo di invitare 
giocatori e giocatrici di livello come punto di riferimento e ispirazione”. 
Impossibile non dare spazio anche al padel, che sta prendendo sempre 
più piede in Italia. “Nel progetto è stato inserito fin da subito uno spazio 
anche per altre discipline, in particolare padel, beach tennis e beach 
volley. Al momento abbiamo una maestra di padel anche se per il futuro 
non c’è in programma di considerarci un centro agonistico per questa 
attività che continuiamo a ri-
tenere ludica, di puro diver-
timento, ma fondamentale 
per differenziare l’offerta”. 
Di sicuro, questi due sport 
insieme garantiscono un’of-
ferta completa agli amanti 
degli spot di racchetta an-
che se al momento sembra-
no restare due universi pa-
ralleli che convivono senza 
influenzarsi. 

L’ACCADEMIA DELLA RACCHETTA

Da sinistra, i cugini Andrea e Fabrizio Brambati
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- BEACHBODY -

La nuova avventura di Killick Data, 
uno dei nomi più noti nel mondo dell’apparel 

e footwear sportivo, si chiama Beachbody. 
E quest’anno sbarcherà 

anche in Italia grazie a Nitro Distribution
##  di Sara Canali

“L’obiettivo è che, tra tre anni, quando un cliente entrerà in un 
negozio in qualsiasi paese del mondo e chiederà quali sono i 
cinque migliori brand di fitness, la risposta comprenderà an-

che Beachbody”. Parla così Killick Datta, presidente e amministratore 
delegato di Global Brand Partners Pte. Ltd., licenziatario globale delle 
calzature e dell’abbigliamento di Beachbody. Lui che è stato anche ex 
direttore Nike, ex vicepresidente LA Gear, ex presidente Wolverine Wor-
ldwide, di Brooks Sports, di Skechers, ex ceo di GBMI, conosce il mer-
cato dell’abbigliamento e del footwear sportivo come nessuno e oggi 
ha intrapreso una nuova avventura che da quest’anno sbarcherà in Italia 
grazie alla collaborazione con Nitro Distribution. “Avevamo bisogno di 
uscire dal concetto di stagionalità e approcciarci al mondo dello sport 
365 giorni l’anno”, dice il dirigente Edoardo Sgarbossa “e con Beachbo-
dy siamo sicuri di poter completare la nostra offerta con prodotti di altis-
sima qualità e dall’animo responsabile sia dal punto di vista ambientale 
che sociale”. 
Beachbody nasce nel 1998 in California come fornitore leader di corsi 
fitness, nutrizione e integrazione e con la missione di aiutare le persone 
a raggiungere i propri obiettivi di vita sana e soddisfacente. Per il primo 
trimestre del 2022 la società prevede un fatturato totale che va da 170 a 
180 milioni di dollari e una perdita EBITDA rettificata di 20-25 milioni di 
dollari. L’idea di creare una linea di apparel e footwear è arrivata a caval-
lo tra il 2017 e il 2018 grazie proprio alla scintilla di Killick Datta che ci ha 
raccontato la storia in prima persona. 

“Quando ho conosciuto Beachbody, piattaforma online di 
allenamento con base a Los Angeles, ho visto che non avevano una 

loro linea di abbigliamento. Erano presenti in tutte le palestre.  
La maggior parte dei workout erano prodotti dal brand stesso e 

avevano anche una linea dedicata di nutrizione e integrazione, ma 
mancava qualcosa che potesse completare l’offerta. Per questo mi 

sono proposto per creare una linea di abbigliamento e calzature per 
loro. Il ceo di Beachbody pensava scherzassi e senza darci troppo 

peso mi hanno detto: ‘Bene, fallo tu!’. E così è iniziata l’avventura, con 
la prima collezione lanciata nel 2019”

Sembra davvero un’occasione fortuita!
Sono nato in India e nella mia tradizione credere al karma e al fato è 
normale. Sono convinto che tutto succeda per un motivo. Ho studiato 
chimica e biologia in Inghilterra e non avrei mai pensato di lavorare in 
questo settore. Ho sempre amato lo sport e ne ho praticato parecchio, 
soprattutto calcio. Avevo il sogno di diventare il primo giocatore indiano 
della premier league inglese, poi ci ho provato con il ping pong ma sono 
contento che alla fine sia stata un’altra la mia strada. Ho avuto la fortuna 
di “inciampare” nel fondatore di Nike nella mia Business school. Era il 
1979 e il brand di sportswear era veramente molto piccolo rispetto ai 
competitor di allora. 
Un’altra coincidenza?
Lo Swoosh è stata la mia scuola e ha rappresentato il mio primo vero 
lavoro, mi ha insegnato il senso della sfida, l’idea di confrontarmi con 
le big del settore. La mia storia è costellata di incontri fortuiti e ho la 

consapevolezza di essermi sempre trovata nel posto giusto al momento 
giusto. Serve spesso anche fortuna e sono consapevole di averne avuta 
molta, soprattutto nel fatto di essere sempre stato circondato da team 
incredibili e veramente validi.
Quella con Beachbody è la tua prima esperienza da “produttore per 
altri”?
No, mi ero occupato di tutto il settore footwear per Diesel. Tutti mi dice-
vano che un brand che vende abbigliamento non potesse trattare anche 
scarpe, ma era la mia prima avventura come licenziatario indipendente 
e non ho mai smesso di crederci, andando contro ai consigli. Ed è anda-
ta molto bene. Nel 2016 ho creato la Global Brand Partners (GBP) per 
progettare, sviluppare e commercializzare abbigliamento, calzature e 
accessori Beachbody per la distribuzione a livello globale.
Cosa porti con te in Beachbody della tua esperienza nel settore?
Nel tempo ho realizzato che il prodotto è le chiave. Oggi va tutto molto 
velocemente, la vera differenza tra successo e fallimento sta nella qualità 
di ciò che fai. Quello che porto con me è una conoscenza approfondita 
del mercato di riferimento e delle persone che vi lavorano. So esatta-
mente chi chiamare per un determinato lavoro o ruolo e sono sicuro di 
riuscire a creare sempre ottimi team. Ho inoltre sviluppato una buona 
capacità di strategia. 
Arrivate in un momento storico in cui il mercato del fitness è davvero 
molto competitivo e vi troverete a confrontarvi con brand già affermati. 
Quale credi che sarà la diversità di BeachBody? Qual è il suo potere? 
Gli altri marchi sono spesso delle compagnie multisport, mentre io credo 
molto nella specializzazione e Beachbody sarà totalmente dedicata al fit-
ness. Ci abbiamo messo un anno e mezzo solo a sviluppare un reggiseno 
che fosse perfetto per i diversi workout. Abbiamo speso molto tempo per 
creare il miglior fitting e penso che questo faccia la differenza per perfor-
mare al meglio. Il consumatore sta cercando delle soluzioni responsabili, 
capaci di guardare all’ambiente senza perdere di qualità. Non voglio dire 
che siamo meglio degli altri, ma stiamo cercando di curare fin dall’inizio 
ogni sfumatura di questo aspetto, dal packaging a tutta la linea di produ-
zione. Ma anche dal punto di vista sociale, ogni fabbrica con cui collabo-
riamo deve essere certificata per il miglior trattamento dei dipendenti. 
Qual è l’aspetto che vi ha convinti a entrare nel mercato italiano?
Ho sempre pensato che per quanto riguarda il fashion sportswear, i Pa-
esi chiave in Europa sono Germania e Italia, luoghi dove ci sono i mag-
giori brand che si occupano di questo settore e fanno tendenza. So che 
quello italiano non è un mercato facile, ma il vostro è un Paese davvero 
appassionato di sport e per questo lo ritengo uno sbocco fondamentale.
Com’è nata la collaborazione con Nitro Distribution?
Ho cominciato a parlare con Nitro Distribution durante il periodo del Co-
vid, il contatto è nato grazie al mio caro amico ed ex collaboratore Enrico 
e, da settembre dello scorso anno, abbiamo capito di essere pronti per 
iniziare un’avventura insieme. Nitro ha già altri brand molto cool, niente 
che riguardi il fitness ma questo non mi preoccupa, anzi. Penso che que-
sta collaborazione sarà un successo per entrambi. Si tratta di un team 
piccolo, motivato e dalla forte passione: stiamo costruendo insieme la 
strategia di distribuzione. Loro conoscono il mercato italiano e sono sul 
campo, noi siamo convinti di offrire un prodotto veramente eccezionale.

“GIOCO L’ASSO 
SUL FITNESS”

Killick Datta, presidente e 
amministratore delegato di 

Global Brand Partners Pte. Ltd, 
licenziatario globale 

di Beachbody per apparel 
e footwear
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- r U N  T H E  W O R L D -

Mini tour nei Balcani con allungo finale. 
In compagnia del giovane trail runner Marco Liprandi

_ testo e foto di Dino Bonelli

Il Vardar serpeggia lento e con acque leggermente limacciose 
a dividere Skopje, la capitale della Macedonia. Verso nord c’è 
la parte più vecchia con tanto di vistosissime mura perimetrali 

e relative torri di un grosso castello, mentre a sud c’è la parte più 
recente con i suoi monumenti e le sue kitscherie. Sulle due sponde 
del fiume si può apprezzare una lunga ciclabile, per la gioia di 
qualche ciclista, mentre su quella sud si affianca un’altrettanto 
lunga e molto larga area verde, bella da correrci su, che ogni 500 
metri circa ospita una zona attrezzata per la ginnastica all’aperto 
e, di tanto in tanto, uno skatepark o un campo da basket. Di fianco 
alla ciclabile, un secondo argine ulteriormente rialzato, erboso e 
ben curato, ospita una passeggiata in lastricato che collega i vari 
ponti che scavalcano il fiume, uniscono le due ciclabili e, di conse-
guenza, le due zone della città. 

VIA LIBERA ALLE GAMBE
Con tre chilometri di trasferimento urbano, partendo dal nostro 
hotel (collocato ai piedi della grossa collina di fronte a quella più 
modesta dove sonnecchia il castello), con una corsetta di riscal-
damento raggiungiamo la pedonale in erba. Con me c’è Marco 
Liprandi, che grazie a questo mini tour sui Balcani è riuscito a 

scoprire la bellezza del viaggia-
re vagabondo, che tanto pia-
ce al sottoscritto. Giunti sugli 
ampi spazi verdi bordo fiume, 
possiamo finalmente dare il via 
libera alle gambe: Marco con 
il suo ritmo decisamente giova-
ne, elastico e brillante, e io con 
il mio, leggermente appesantito 
ma sufficientemente resistente 
da permettermi di godere del-
la giornata di sole senza troppo 
affanno, riuscendo anche a scat-
tare qualche foto di qua e di là. 

Si risale la corrente per una 
decina di chilometri, oltre-
passando un grosso centro 
polisportivo ben attrezzato, 
poi si inverte la rotta e si ri-
torna verso il centro città. 
Riuniti nella corsa nei pres-
si del Ponte di Pietra, an-
che conosciuto con il nome 
di Ponte Dušan (in onore 
dell’imperatore serbo Stefa-
no Dušan), scatta l’allungo 
finale che, neanche a dirlo, 
vede la falcata elastica del 
giovane avere la meglio su 
quella più ampia ma meno 
frequente del più anziano. 
Al piccolo trotto, quindi, 
continuiamo la perlustra-
zione del centro città con le 
sue piazze ornate da tante 
e grosse statue in bronzo di 
recente costruzione, issate 
a ricordare una storia decisamente ricca che purtroppo è stata 
distrutta dal terremoto del 1963. Tra queste, a Piazza Macedonia, 
cuore pulsante della vita diurna e mondana, si erge, maestosa 
più che mai, quella di Alessandro III, universalmente conosciuto 
coma Alessandro Magno che, orgoglioso e con spada sguainata, 
posa statico in sella al suo destriero. Tutt’intorno, grandiosi pa-
lazzi governativi con le facciate rigorosamente in marmo bianco e 
ricamate da altissimi colonnati e relativi capitelli in 
stile corinzio, collocano questo spaccato della pic-
cola capitale balcanica in un’atipica via di mezzo 
tra le grandiosità dell’antica Roma e quelle bizzar-
re e forzate di Las Vegas.

Sul prossimo 

numero

vi racconteremo 
di corse in riva al mare 

in Albania

Una Macedonia di emozioni
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