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Questo numero è stato chiuso il 20 aprile 2023

A
ll’inizio di questo nuovo anno - come da tra-

dizione - è tornata “La Carica dei 101”, uno 

dei contenuti più attesi da tutti i nostri let-

tori. Diventata ormai marchio di fabbrica MagNet, la 

nostra inchiesta esclusiva ospita ben 101 interviste a 

una selezione di retailer italiani, anello fondamenta-

le della 昀椀liera distributiva. Sul piatto, oltre alle ama-

te (e temute) classi昀椀che dei brand più venduti, tanti 
temi “caldi” e interessanti. Come il bilancio dell’an-

nata appena conclusa e le prospettive per quella in 

arrivo. Importanti spunti di ri昀氀essione per tutti gli 
operatori del settore. Su questo numero riportiamo 
quanto emerso da una nostra analisi e rielabora-

zione dei dati. Frutto, appunto, delle 101 interviste a 

una selezione di negozi running presenti sul territo-

rio italiano, nello speci昀椀co: 58 del Nord Italia, 29 del 
Centro, 14 del Sud e Isole.

Non solo: i temi sollevati sono, come sempre, nu-

merosi e importanti. Non privi di osservazioni criti-

che verso i brand. Come si evince bene anche dalla 

stimolante intervista che abbiamo realizzato con  

Marco Bo昀昀o, titolare di Trirunnis, bel negozio di tria-

thlon e running a Pergine Valsugana, dotato anche 

di palestra e che punta molto su un alto livello di pro-

fessionalità, specializzazione e servizio al cliente. Un 

confronto nel quale non mancano messaggi anche 

forti verso il mercato italiano in generale, conosciu-

to peraltro da Marco sia nella veste di atleta che di 

uomo d’azienda. Riportiamo un riassunto - estratto 

delle sue parole:
“Trovo sia di昀케cile comprendere il mercato per le 
aziende se spesso non escono dai loro u昀케ci. Per ca-

pire le esigenze degli store specializzati dovrebbero 

farvi visita, passare con noi alcune ore in giornate di 

punta come il sabato, osservare quali sono le moda-

lità di vendita e le richieste dei clienti. Che non sono 

numeri: spesso basta spostarsi di provincia, sebbe-

ne nella stessa regione, per trovare situazioni com-

pletamente diverse. Mi sembra che gli headquarter 

vogliano omologare negozi specializzati, grosse ca-

tene e vendita online (magari privilegiando questi 

ultimi) non capendo che sono realtà con dinamiche 

ed esigenze totalmente di昀昀erenti”. Parole dirette e 

senza 昀椀ltri che certo vanno poi interpretate anche 
indossando il cappello dei brand e considerando 

i loro punti di vista. È proprio quello che facciamo 

coinvolgendo direttamente le aziende su questo e 

il prossimo numero, con interviste speci昀椀che nelle 
quali abbiamo voluto approfondire le criticità, ma 

anche le opportunità. Come, per esempio, i forti 

problemi di consegna, la distribuzione dei prodotti, 

l’aumento dei listini. O la ripartenza delle gare e l’av-

vicinamento alla corsa di molti nuovi utenti, tra cui 

tanti camminatori.

Sullo sfondo abbiamo notato, specialmente negli ul-

timi mesi, una più o meno sana tensione reciproca, 

unita al contempo alla dichiarata volontà di recu-

perare un contatto e un dialogo più produttivi. Tan-

to che alcuni negozianti sentono la mancanza dei  

meeting con le aziende, e昀昀ettivamente in passato 
più frequenti, momenti importanti per confrontarsi 

anche con gli altri colleghi. Compensata in parte dal 

consolidamento di eventi più allargati. A questo pro-

posito, ci fa piacere che molti degli intervistati, sia 

retailer che brand, abbiano citato i nostri Outdoor 

& Running Business Days di Riva del Garda, sempre 

più apprezzati e partecipati (a proposito, segnate-

vi bene in agenda le date della nona edizione: 9-10 
luglio 2023). Un’iniziativa che ha tra le sue 昀椀nalità 
proprio quella di favorire una chiacchierata costrut-

tiva tra gli operatori, coltivando non solo un legame 

di business, ma anche umano. Perché in fondo, per 

riprendere in conclusione un’altra gran bella verità 

sottolineata dal nostro amico Bo昀昀o, c’è una cosa che 
più di altre 昀椀delizza e consolida il rapporto recipro-

co tra chi vende e chi acquista: la 昀椀ducia.

Recuperare la 昀椀ducia 
(reciproca)
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I giorni 18 e 19 aprile 2023, Saucony ha tenuto un 
evento online dedicato ai rivenditori specia-

lizzati running di tutta Europa. L’incontro si è 

incentrato sulla presentazione della nuova sta-

gione SS 24, delineando gli obiettivi del team, i 
nuovi prodotti dedicati ai rivenditori, le strategie 

di marketing, la comunicazione con la community  

e i nuovi prodotti, con colori esclusivi pensati 

per il settore. Un piano d’azione volto a rigua-

dagnare la 昀椀ducia nei confronti del brand. Il 
team ha quindi presentato la nuova linea pri-

mavera/estate 2024, pensata per andare oltre il 
marketing ed essere più rivolta alla community.  

Un esempio: a partire dal 1° luglio, i prodotti 
Saucony potranno essere venduti solo sul loro 
marketplace u昀케ciale, per cui non sarà più per-
messo ai negozianti distribuire le calzature su 

piattaforme terze. Contestualmente, il marchio 

si dirigerà verso maggiore trasparenza sulla co-

municazione dei prodotti e del loro ciclo di vita. 

La parola è passata a Bruno Paul, international 

sales manager, che ha dato una panoramica 

generale delle iniziative del marchio: maggiore 
segmentazione di mercato con una linea di run-

ning dedicata agli specialisti del settore; pubbli-

cità e comunicazione più centrate, con un tone 

of voice riconoscibile e distintivo. 

Sulla sostenibilità il brand vuole portare il 
suo impegno a un livello superiore, sia inter-

namente che a livello dei prodotti, non solo 

utilizzando materiali sostenibili ma portando 

anche più componenti riciclati e bio. Vincent 

Harder, product line manager EMEA, ha poi 

illustrato la nuova linea di running per la sta-

gione SS24. Si tratta di nomi già noti agli uti-
lizzatori ma dalle caratteristiche migliorate:  
Endorphin Pro 4, Endorphin Speed 4, Ride 17 
e Guide 17 e Omni 22. Circa i negozi, inoltre,  
Saucony ha intenzione di incrementare la 
brand awareness, così che i clienti entrino negli 

store conoscendoli già, e aumentare le vendite 

di scarpe con investimenti nel trade marketing. 

In ultimo, il tema sostenibilità viene menzio-

nato come argomento di rilievo: nonostante il 
100% della linea già contenga prodotti ricicla-

ti, il brand vuole spingersi oltre lanciando la  

Triumph RFG e la prima scarpa da trail soste-

nibile. In conclusione, annunciano che i prezzi 

della stagione SS 24 rimarranno invariati per 
non mettere in di昀케coltà i consumatori.

- n e w s -

M E R C A T O

SAUCONY

 Un meeting strategico per presentare
 la SS 24 agli specializzati europei

ON: +69% NEL 2022 RISPETTO ALL’ANNO PRECEDENTE

DECATHLON REGISTRA UN FATTURATO DI 15 MILIARDI DI EURO

MACRON, CRESCITA A DOPPIA CIFRA CON UN +36,5%

TOPO ATHLETIC SCEGLIE 
LA SALES DIRECTOR US

Topo Athletic ha assunto Ashleigh 
Cook per dirigere le vendite all’in-

grosso degli Stati Uniti, guidando 
il team sales verso l’aumento del 

network di venditori al dettaglio e 

agenti indipendenti. Cook si por-

ta dietro oltre una decade di espe-

rienza nel settore, incluse posizioni 

ad Altra Running dove ha rivestito 

ruoli di sales manager del mercato 

regionale occidentale e key account 

manager. “L’esperienza di Ashleigh 

e il suo interesse alla biomeccanica 

porterà freschezza e competenza nel 

team, in un momento in cui stiamo ci 

stiamo preparando alle prossime fasi 

del nostro percorso”, ha detto Tony 
Post, ceo e fondatore di Topo Athletic.

On Holding AG ha raggiunto un fatturato netto di 1,2 miliardi di CHF, 
superando per la prima volta nella storia la soglia di 1 miliardo di 

CFH e crescendo del 68,7% anno su anno. La società ha registrato 
un margine di pro昀椀tto lordo del 56,0%, un margine EBITDA retti昀椀cato 
del 13,5% e un utile netto di CHF 57,7 milioni. Il fatturato netto del 
quarto trimestre è stato di CHF 366,8 milioni, mentre il margine di 
pro昀椀tto lordo ha raggiunto il 58,5%. Su queste premesse, On intende 
raggiungere un fatturato netto di almeno CHF 1,7 miliardi, un margi-
ne di pro昀椀tto lordo di 58,5% e un margine EBITDA retti昀椀cato del 15,0% 
per l’intero anno.

Decathlon ha chiuso il 2022 con un fatturato 15 miliardi di euro, 
superando del 12% il 2021. L’utile netto è arrivato a quota 923 mi-
lioni di euro, contro i 913 milioni nel 2021 (+1%). Una performance 
che tiene conto anche della sospensione delle attività dei negozi 

e dell’e-commerce in Russia. Dal punto di vista della sostenibilità, 

il brand ha quanti昀椀cato, per la prima volta, un calo dell’1,5% delle 
sue emissioni assolute di carbonio, mentre i prodotti dal design 

più responsabile hanno rappresentato il 23% delle sue vendite nel 
2022 (rispetto al 10% dell’anno precedente). L’obiettivo pre昀椀ssato 
per il 2026 è di arrivare al 100% di articoli eco-progettati.

Il Gruppo Macron ha chiuso l’esercizio 2022 con un fatturato consolidato 
di 169,9 milioni di euro, che rappresenta un incremento del 36,5% rispetto 
all’anno precedente per quanto riguarda il core business (escluso il pro-

getto DPI), con una crescita mai raggiunta prima. Il brand continua a rima-

nere focalizzato sulla sua strategia multi-paese e multi-sport e conferma 

la sua forte vocazione internazionale arrivando a realizzare circa l’80% del 
suo fatturato fuori dall’Italia. La strategia distributiva continua a basarsi 

sull’espansione della rete di punti vendita monomarca, i Macron Sports 
Hubs. La crescita del Gruppo rimane solidamente ancorata a valori etici 

e di sostenibilità.

PO LT RONE
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Karhu animerà il pomeriggio di domenica 9 luglio con una 
run speciale chiamata “Icy Waters”. Presso lo stand in cui 

sarà presente anche Franco Arese, ex campione europeo sui 
1.500 metri a Helsinki 1971 e proprietario del marchio, si terrà 
la presentazione della nuova collezione, tra cui anche i mo-

delli Ikoni 2.0 e Fusion 3.5 in edizione “Icy Waters”. Una volta 
illustrati i prodotti, i partecipanti potranno testare le scar-

pe con una corsa che arriverà direttamente sulle sponde 

del Lago di Garda. Qui, insieme al trainer Simone Milella del 
Karhu Training Center di Cuneo, si terrà un recovery speciale 
e rigenerante con immersione nell’acqua fredda. Per conclu-

dere, verrà o昀昀erta a tutti la birra brandizzata “con l’orso”.

Torna a Riva Del Garda l’unico appun-

tamento davvero irrinunciabile per 

l’outdoor & running industry italiana, 

ora anche in chiave internaziona-

le. Da domenica 9 a lunedì 10 luglio: 
due giorni tra presentazioni inedite, 

networking, workshop, experience, test 
prodotti e molto altro. Per i brand gli 

ORBDays sono un’occasione per con-

solidare e 昀椀delizzare il rapporto con i 
negozi, per i negozi sono invece un’im-

portante opportunità per conoscere 

e testare le novità e incontrare i rap-

presentanti delle aziende. Quest’anno 

MagNet punterà a superare i già ottimi 

numeri del 2022, che avevano visto ol-
tre 180 brand e 1.000 retailer in rappre-

sentanza di 430 punti vendita, a cui si 
aggiungeranno quest’anno alcuni ne-

gozi stranieri.

GRANDE ATTESA 
PER LA NONA EDIZIONE

KARHU PRESENTA 
“ICY WATERS”

CLIMATE PARTNER 
A FIANCO DELL’EVENTO

- n e w S -

O U T D O O R  &  R U N N I N G  B U S I N E S S  D A Y S

Climate Partner sarà il partner clima-

tico della nona edizione degli ORB-

Days: calcolerà l’impronta di carbonio 
dell’evento e compenserà le emissioni 

tramite l’acquisto di crediti carbonio 

certi昀椀cati. Climate Partner propone 
soluzioni per aiutare le imprese a svi-

luppare prodotti e servizi carbon neu-

tral per proteggere il clima in modo ef-

昀椀ciente e responsabile, e migliorare le 
condizioni di vita nel mondo riducendo 

le emissioni inquinanti. Il label carbon 

neutral di Climate Partner garantisce 

trasparenza e credibilità. Sarà possi-
bile utilizzare un tracking number per 

tracciare le misure di riduzione delle 

emissioni, l’ammontare di Co2 prodot-

ta e compensata e altre informazioni 

come i Sustainable Development Go-

als di molti progetti.

SCANSIONA

CON IL TUO

SMARTPHONE

Usa il QR code e scopri

il resto della collezione
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 APE R TURE 

IL primo CENTRO EUROPEO 
DI ALLENAMENTO firmato ASICS

VIBRAM E UTMB WORLD SERIES SIGLANO 
UNA PARTNERSHIP GLOBALE

TUTTO PRONTO 
PER LA SKYMARATHON ROSENGARTEN SCHLERN

ENEL MILANO MARATHON 2023: 
VINTA LA GARA DI SOLIDARIETÀ

NASCE L’ADAMELLO VERTICAL 
KILOMETER

STEELMAN H24 RACE, LA SFIDA ESTREMA 
TORNA NEL GOLFO DI GAETA

ASICS ha annunciato l’apertura del 
Chojo Camp Europe a Font-Romeu, 

Francia, il primo Centro europeo di 

allenamento per professionisti del 

marchio. Il Centro, gestito da Dave 

Klink, ospiterà circa 20 atleti specia-

lizzati sia sulle corte che lunghe di-

stanze. Nomi importanti come Eilish 

McColgan, Sarah Lathi e Mo Katir si 
stanno già preparando per raggiungere Font-Romeu. Il termine “Chojo” 

ha una lunga storia per il brand: usata dallo stesso fondatore Kihachiro 
Onitsuka, la parola giapponese signi昀椀ca “tendere alla vetta”, il che si 
ri昀氀ette nell’approccio che il marchio ha nei confronti delle innovazioni di 
prodotto e dei servizi o昀昀erti.

EVENT I 

I NUOVI APPUNTAMENTI 
DEL SALOMON TRAIL TOUR EXPERIENCE

Salomon Italia, in vista della stagio-

ne SS23, ha svelato il ritorno del Sa-

lomon Trail Tour Experience, proget-
to in collaborazione con Sportitude 
che prevede sette appuntamenti con 

l’obiettivo di favorire la conoscenza 

a 360° del trail running. Nasce dal-
la positiva esperienza maturata nel 

2022 con Salomon Park Edition, incontri concepiti per vivere l’esperienza 
della corsa o昀昀-road sfruttando i percorsi dei parchi di Milano. Il nuovo 
format spicca il volo con gli appuntamenti in programma tra aprile e di-

cembre 2023. Tre sono le tappe di Milano, poi sono previsti singoli incontri 
nelle città di Bergamo, Brescia, Roma, ed è in fase di de昀椀nizione la location 
della regione Liguria.

Un nuovo evento entra a fare parte dell’Adamello Series, le 
iniziative collaterali legate ad Adamello Ultra Trail: l’Adamello 
Vertical Kilometer, pronto a debuttare domenica 17 settembre. 
L’organizzazione propone anche la versione non competitiva, 

l’Adamello Vertical Slow (AVS): la volontà era di regalare agli 
amatori più appassionati un doppio evento che valorizzasse 

le realtà e i territori dell’Alta Val Camonica e del comprensorio 

Ponte di Legno – Tonale. Oltre alle gare vertical, prenderà il 
via anche l’Adamello Trail Junior, dedicato a bambini e ragazzi 
昀椀no ai 15 anni che saranno impegnati su percorsi ad anello di 
lunghezza e di昀케coltà variabili.

Si svolgerà a Gaeta, nei giorni del 26-27-28 maggio la seconda 
edizione della SteelMan H24 Race, una competizione che mette 
alla prova endurance, forza massima e resistenza psicologica 

degli atleti in gara. L’evento avrà luogo in più location, tra ter-

ra e mare, per dare spazio alle sette discipline comprese da 

a昀昀rontare nelle 24 ore di gara, ma con un campo base di 5000 
mq situato in pieno centro città (Piazza XIX Maggio). Questo 

format, la cui prima edizione si è svolta tra Formia e Gaeta nel 

giugno 2022, è un’invenzione tutta italiana e porta una gara 
unica nel panorama delle competizioni estreme. L’ambizione è 

quella di far diventare Steelman H24 Race un circuito interna-

zionale di competizioni.

UTMB world series e Vibram annunciano 
una collaborazione estesa ai 35 eventi del 
circuito, incluso l’UTMB Mont-Blanc. L’azien-

da italiana diventa o昀케cial soles technology 
supplier delle gare per il triennio 2023-2025. 
“Il mondo del trail running è strategico per 

noi”, a昀昀erma Paolo Manuzzi, direttore gene-

rale di Vibram. “La cooperazione tra le at-

tività nasce dalla nostra vicinanza agli ap-

passionati di outdoor”. La scelta di lavorare 

insieme deriva dalla condivisione dei valori 

etici e ambientali, alla passione per lo sport e all’impegno verso la comunità. La partnership 

sarà supportata dal Vibram sole factor mobile lab, presso cui si potrà risuolare le proprie 

scarpe in diverse tappe del circuito.

Mancano meno di 100 giorni alla par-

tenza della Skymarathon Rosengarten 
Schlern: l’8 luglio, infatti, a Tires, i par-
tecipanti inizieranno ad a昀昀rontare i 45 
chilometri e gli oltre 3.000 metri di disli-
vello. La gara, sponsorizzata DYNAFIT, si 
svolge in uno scenario unico nel cuore 

delle Dolomiti: il Gruppo del Catinaccio, 
patrimonio naturale dell’UNESCO. Si può 
anche scegliere un secondo percorso di 

36 chilometri con 2.000 metri di dislivello, 
che dal punto più alto del Passo Principe (2.601 m s.l.m.) conduce a Tires attraverso la Valle 
Ciamin. Mentre gli atleti corrono la distanza lunga in cinque-sei ore, il tempo massimo per la 

gara è 昀椀ssato a dieci ore.

Lo scorso 2 aprile si è svolta la ventunesima 
edizione della Enel Milano Marathon, che ha 

sancito la vittoria di Andrew Rotich Kwemoi 

con 2h 07′ 14″. In campo femminile il podio 
è stato conquistato dalla kenyota Sharon 
Jemutai Cherop, che ha chiuso la gara in 
02.26.13. Tra i partecipanti anche il senatore 
Matteo Renzi, alla sua prima maratona lom-

barda. È partito con Mario Vanni, Capo di 

Gabinetto del Comune di Milano e ha taglia-

to il traguardo in 3h 58′ 00″. Protagonista ancora una volta il charity program, con la Lenovo 
Relay Marathon: tremila le sta昀昀ette partite, per 900 mila euro di raccolta su Rete del Dono, un 
risultato che conferma la grande solidarietà nel mondo del running.
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P R O G E T T I & C A M P A G N E

BROOKS USA INVESTE 10 MILIONI DI DOLLARI 
PER I GIOVANI RUNNER

Brooks Running investe 10 milioni di dollari negli USA per raggiun-

gere i giovani con il progetto “Future Run”, con lo scopo di avere un 

impatto positivo sulla futura generazione di corridori, in un Paese 

dove l’inattività tra i bambini è in aumento, mentre i tagli al budget 

spingono le scuole a ridurre o eliminare i 昀椀nanziamenti per l’edu-

cazione 昀椀sica. Dal 2015 Brooks ha investito più di quattro milioni di 
dollari nel running giovanile. Attraverso Future Run, Brooks inve-

stirà in partner regionali in alcune delle città più importanti degli 

Stati Uniti. Inoltre, l’azienda ha annunciato una partnership plu-

riennale con Marathon Kids, un’organizzazione che aiuta i bambini 

ad adottare uno stile di vita attivo.

NEW BALANCE lancia 
la CAMPAGNA

“RUN YOUR WAY”

ASICS promuove 
IL BENESSERE PSICOFISICO

femminile

New Balance presenta “Run Your Way”, 

un invito a celebrare la propria identi-

tà nella corsa e mostrare l’ampiezza e 

la profondità della comunità running, 

mettendo in evidenza corridori di ogni 

estrazione sociale. “Run Your Way” vie-

ne lanciata a livello globale questa 

primavera, con una serie di attività sia 

sui media digitali che cartacei, even-

ti e attivazioni global. In particolare, 

in Italia, la campagna sarà portata 

avanti grazie a diverse attivazioni nel-

le varie tappe partita a marzo a Torino 
per passare poi da Bari, Firenze e Na-

poli, 昀椀no all’ultima tappa di Milano il 15 
ottobre 2023. La corsa più divertente 
d’Italia rappresenta lo spirito dell’ini-

ziativa, dove tutti possono correre con 

i propri tempi e abitudini.

ASICS ha presentato una campagna 
globale per enfatizzare il potere dello 

sport nell’aiutare le donne ad a昀昀ron-

tare lo stress di tutti i giorni. Il proget-

to segna il lancio della nuova colle-

zione Nagino e sottolinea l’in昀氀uenza 
positiva che il movimento può avere 
sullo stato mentale. La campagna è 

stata sviluppata in risposta all’ASICS 
2022 State of Mind Index, uno studio 
che ha rivelato che a livello globale le 

donne tendono a fare meno esercizio 

rispetto agli uomini. Di conseguenza, 

il loro benessere mentale risulterebbe 

inferiore. L’azienda giapponese si im-

pegna nel progetto “Move Every Mind” 

per aiutare ad a昀昀rontare le disugua-

glianze nello sport e contribuire al be-

nessere psico昀椀sico.

MONVISO TRAIL 

27 KM 1900 D+

27 AGOSTO 2023
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 Carica dei 101: 
numeri, trend e classi昀椀che

Analisi dettagliata della nostra inchiesta esclusiva sull’andamento 
del mercato running 2022. HOKA, 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 MagNet, la nostra inchiesta esclusiva ospita ben 101 in-

terviste a una selezione di retailer italiani, anello fondamentale 

della 昀椀liera distributiva. Sul piatto, come sempre, oltre alle ama-

te (e temute) classi昀椀che dei brand più venduti, tanti temi “caldi” e 
interessanti. Come il bilancio dell’annata appena conclusa e le 

prospettive per quella in arrivo. Importanti spunti di ri昀氀essione 
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 speci昀椀co: 
• 58 del Nord Italia • 29 del Centro  • 14 del Sud e Isole

 

Vi ricordiamo che le singole risposte sono invece visionabili sui 

numeri 1, 2 e 3 di Running Magazine pubblicati nel 2023, oppure 
sfogliando o scaricando il magazine sul portale di MagNet a 

questo link: runningmag.sport-press.it/rivista.

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

Nel 2022 qual è stato l’andamento 
delle vendite dei negozi running?

 Nella seconda parte dell’anno, quanti hanno 
assistito a un rallentamento delle vendite?

 Quali sono stati i principali motivi di questo rallentamento?

 VENDITE

Nel 2022, in che percentuale le vendite dei negozi running 
sono cresciute o calate rispetto al 2021?
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Se il 2021 si era concluso, al pari del 2020, con tanti sorrisi motivati dagli ottimi 
risultati di vendita e dalla crescita del mercato sotto vari punti di vista, le ultime 
rilevazioni indicano invece sentimenti ben più contrastanti. 

La nostra inchiesta evidenzia, infatti, come: 
• solo 35 degli interpellati si sono dichiarati soddisfatti del 2022
• la rimanente percentuale si divide tra un sentimento di indifferenzae rassegnazione 
  (36 negozi) e una più malinconica tristezza o addirittura rabbia (30 negozi)

Di certo quanto accaduto nel corso del 2022 ci insegna, ancora 
una volta, l’importanza di non farsi prendere troppo dai facili 
entusiasmi rischiando di andare fuori giri in termini di forecast, 
programmazioni e vendite. 

Senz’altro il 2023 premierà chi saprà portare avanti scelte oculate 
e rapporti di vera e reciproca collaborazione. Forse sarà l’anno 
del ritorno ai “piedi per terra”.

Perché i vari effetti benefici sul mercato che tante volte abbiamo raccontato sui numeri passati si sono affievoliti?
Dalle nostre analisi e dalle risposte dei negozi interpellati  è emerso quanto segue. 
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- D A T I  &  S T A T I S T I C H E -

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

E-COMMERCE

Questa percentuale 
è aumentata nel 2022?

 VOTO AL 2022 DA 1 A 10

PROBLEMATICHE

Dei 101 negozi campione, quanti 
utlizzano una piattaforma online?

Quali sono le principali problematiche riscontrate dai retailer?

12,7%

87,3%
vendite fisiche

vendite
online
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GUERRA
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 Il tema dell’aumento dei listini ha frenato le vendite?
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L’aumento dei listini (in media del 10% e anche più) si è sommato a una 
diminuzione dei runner agonisti e degli iscritti alle gare, nonché a una minor 
frequenza di acquisto da parte dei clienti. 
Le problematiche ci sono e probabilmente ci accompagneranno ancora per 
qualche mese. Ma è dovere di ogni operatore compiere un’analisi a tutto campo 
e non focalizzarsi solo sugli aspetti negativi, ma anche sulle buone notizie e sulle 
opportunità. Che in un mercato ormai molto consolidato, ricco e in continua 
evoluzione come quello della corsa certamente non mancano mai, anche nei 
momenti dove il mercato tira meno. 
Le problematiche tanto citate, per esempio, hanno portato molti retailer ad 
ampliare la loro gamma dei fornitori e cercare nuove proposte sul mercato, 
aprendo quindi possibilità di collaborazione. 

Prima fra tutte, l’intricato nodo delle tardate o mancate consegne che torna nel commento di molti retailer. 
I vari ritardi che hanno interessato quasi tutti hanno generato:
• prima una mancanza di prodotti;
• poi, talvolta, anche sovrapponendo le consegne di differenti stagioni, una loro sovrabbondanza.
Risultato: molti magazzini pieni e un effetto domino negativo anche sugli ordini successivi (a volte anche 
annullati). 
In alcuni casi la forte tentazione, se non la scelta deliberata, di scontare maggiormente i prodotti per alleggerirsi 
della merce, ma a costo di perdere gran parte della marginalità. 

Dei 101 negozi intervistati:
• 54 hanno un e-commerce o usufruiscono di piattaforme terze;
• 47 non possiedono ancora un canale di vendita digitale.

L’e-commerce incide 
in media 
il 12,7% sulle vendite 
(per chi ce l’ha).

Gli acquisti in store rimangono insostituibili.*numero dei negozianti che hanno risposto: 30
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- D A T I  &  S T A T I S T I C H E -

Nel 2022 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
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Nel corso della nostra inchiesta 

abbiamo chiesto ai negozianti 

di indicarci il brand rivelazione 

del 2022. 

HOKA, anche nel 2022, si è 

confermato sul primo gradino 

del podio.

Quali sono le caratteristiche 
di prodotto che i consumatori prediligono?
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Nel 2021 si sono avvicinati al running molti nuovi clienti, 
soprattutto camminatori. È una tendenza riscontrata anche nel 2022?
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Se è pur vero che i numeri degli eventi 
competitivi sono lontani dagli anni 
pre-Covid (discorso che vale soprattutto per 
la strada), è altrettanto evidente che il numero 
dei praticanti non è certo diminuito, ma si è 
confermato o in alcuni casi è anche aumentato. 
 Si tratta di un pubblico molto eterogeneo, 
composto da un gran numero di neofiti, con 
esigenze tecniche e frequenza di spesa quindi 
diverse da quelle del runner di medio e alto 
livello. 
Lo conferma anche il trend di crescita dei 
camminatori, che anche nel 2022 è continuato 
in misura importante. 

Quanti runner e camminatori, 
in percentuale, sono entrati in negozio?

I consumatori sono più consapevoli 
e responsabili? 

56%
RUNNER

44%
CAMMINATORI

Per molti negozi ormai il 44% dei clienti 
è composto da chi sceglie una scarpa 
da running tecnica per camminare, in 
misura più o meno intensa. 

Si potrebbe pensare che questo nuovo 
trend in qualche modo “impoverisca” 
il settore del running puro e più 
classico. In realtà ci piace pensare che 
partendo dal walking molte persone 
possano approcciarsi anche ad altre 
attività sportive (o magari alternarle), 
in primis la corsa nelle sue varie 
sfaccettature.  
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Ricercano cioè prodotti realizzati in materiali più ecologici e sono attenti 
alle “best practice” delle aziende? 

NUOVI CONSUMATORI

BRAND RIVELAZIONE
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- I N C H I E S T A  E S C L U S I V A -

S
ui numeri 1, 2 e 3 di Running Magazine del 2023, abbiamo 

pubblicato “La Carica dei 101”, la nostra inchiesta esclusiva 

sull’andamento del mercato running che ha coinvolto ben 101 

punti vendita italiani selezionati. In chiusura di un anno così parti-

colare come il 2022, l’indagine ha tracciato un interessante quadro 
sugli umori del canale retail, l’anello fondamentale della 昀椀liera di-
stributiva. 

Intervistando le più importanti aziende del settore, abbiamo invece 

voluto approfondire alcune criticità, ma anche opportunità emerse. 

Come, per esempio, la distribuzione dei prodotti, l’aumento dei listini. 

O la ripartenza delle gare e l’avvicinamento alla corsa di molti nuovi 

utenti, tra cui tanti camminatori.

Qui di seguito la prima puntata con le prime nove interviste e alcu-

ni suggerimenti, da parte delle aziende, per essere riconosciuti dal 

pubblico come “unici e diversi”. Oggi, ancor di più, carta imprescindi-

bile per rimanere sul mercato. 

Completata “La Carica dei 101”, ora a rispondere sono i brand 
_ di Manuela Barbieri

 Dopo i negozi, parlano le aziende

LE DOMANDE

1.Da “La Carica dei 101” - la nostra inchiesta pubblicata in due 

puntate sui numeri 1, 2 e 3 di Running Magazine - alcuni retailer 

lamentano poca chiarezza da parte delle aziende fornitrici nella 

distribuzione dei prodotti. A detta loro, i brand molto spesso 

in昀氀azionano il mercato consegnando in negozi che non avrebbero 
le caratteristiche per la vendita di determinati prodotti. Come è 

organizzata la vostra distribuzione?

2.Altri rivendicano invece tutela e rispetto nei confronti degli 

specializzati che investono tempo e denaro per dare un servizio 

di qualità ai clienti, dichiarando: “Continuiamo a vedere diminuire 

i nostri margini di guadagno a causa di alcune aziende che svendono 

i prodotti su piattaforme online o negozi generalisti. Sono proprio 

alcune di esse che spesso diventano nostri competitor. Per cui la 

nostra unica arma resta la 昀椀delizzazione del cliente tramite un 
servizio di consulenza che cerchiamo di mantenere sempre all’altezza 

delle aspettative”. Cosa ne pensate? 

 3. 

Avete aumentato i listini? Se sì, in che percentuale e perché?

4.Alcuni negozianti sentono tanto la mancanza dei meeting con 

le aziende, un momento importante per confrontarsi anche 

con gli altri negozianti/colleghi. Come vi rapportate con i negozi?

5. Nel 2022 sembrerebbe non esserci stato un grande entusiasmo 

per il ritorno alle gare. Questo aspetto ha inciso sulle vendite di 

alcune vostre tipologie di prodotto? Se sì, quali?

6.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 a rappresentare il 50% 

della propria clientela. Come state rispondendo a questo nuovo trend? 

7.Alcuni negozianti hanno dichiarato: “L’attenzione all’ambiente 

è solo marketing, un trend cavalcato dai produttori perché è 

la moda del momento. La maggior parte dei clienti è più attento 

ad alcuni aspetti, tra i quali il prezzo. Qual è la vostra posizione in 

merito? 

8.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 

2023 rispetto al 2022?

9. 

Che consigli vi sentite di dare ai negozianti?

1. La distribuzione è organizzata attraverso una selezione attenta 

dei rivenditori con l’obiettivo di non in昀氀azionare il valore dei 
prodotti, la cui qualità è il nostro punto di forza, in grado di soddisfare 

sempre l’utilizzatore. Con questo modus operandi rimane sempre alta 

la marginalità per gli stessi rivenditori, che non si scontrano così con 

una concorrenza spudorata o con un prodotto svalutato.

2.Riusciamo a essere esenti da queste problematiche grazie al 

nostro sistema di incentivi legati agli ordini programmati, per 

aumentare considerevolmente la marginalità dei rivenditori, e alla 

possibilità di accedere a determinate promozioni solo se il rivenditore 

si impegna a creare un sodalizio con Oxyburn.

3.L’ultimo aumento risale a settembre 2022 (inferiore al 5%). 

Prevediamo per il secondo semestre 2023 di applicare altri tre 

punti percentuali di aumento.

4.Attraverso la nostra forza vendite, che è composta da persone 

eccezionali. Cerchiamo, inoltre, di essere presenti agli eventi 

昀椀eristici b2b di riferimento.

5.Concordo sul mancato entusiasmo per il ritorno alle gare. 

Questo ha inciso sulla vendita dei prodotti più performanti.

6.Rispondiamo a questo trend inserendo nell’assortimento 

prodotti performanti con un 昀椀tting morbido e un rapporto 
qualità/prezzo più vantaggioso.

7.Riteniamo che l’attenzione all’ambiente sia più da fare 

concretamente che comunicare. Abbiamo packaging sobri, 

per limitare lo spreco di materiale gettato nella fase immediata 

all’acquisto, e per realizzare i capi ci avvaliamo di 昀椀bre performanti 
con un basso impatto in termini di consumo energetico e idrico. 

Stampiamo il packaging su carta/cartone FSC e utilizziamo meno 

plastica possibile. Se da un lato i nostri prodotti non presentano il 

migliore colpo d’occhio in esposizione, dall’altro compensano con 

la concretezza di essere a basso impatto ambientale, garantendo un 

vantaggioso rapporto qualità/prezzo. 

8.  

/

9.Consigliamo di puntare sulla qualità, testare i prodotti e 

proporre ai clienti quelli che meglio rispondono a prestazioni, 

durabilità e impatto sulla capacità di spesa dell’utente, con design 

“puliti”, che rimangano belli da indossare nel tempo. Il sistema attuale 

di vendita dei grandi brand impone ai rivenditori continui cambi di 

collezioni con modelli nuovi ogni semestre. Questo processo comporta 

una forte incidenza dei prodotti da scontare perché subito “vecchi”, 

una riduzione della marginalità, un maggiore impegno economico per 

proporre sempre novità. Di昀케cile sostenere questo ritmo soprattutto 
quando l’esigenza dei consumatori è divergente e tende invece alla 

sempli昀椀cazione della gestione di accessori e abbigliamento per 
l’attività sportiva. Ulteriore consiglio è focalizzarsi su meno brand 

all’interno del negozio per consolidare il rapporto con quelli su cui si 

sceglie di puntare, ottenendo così migliore marginalità e minor costi 

di gestione.

OXYBURN

JACOPO PEA, 

ceo Zero3
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- I N C H I E S T A  E S C L U S I V A -

SALVATORE 
MONTAGNA, 
sales & 
marketing 
Italy

1.Sin dal nostro esordio sul mercato italiano, la nostra distribuzione è 

il canale specialist e lo sporting goods con all’interno l’area running 

assistita da personale con competenze tecniche. Il nostro è un prodotto che 

segue i trend per design e look, ma dal contenuto tecnico funzionale per 

chi ha fatto del running un proprio stile di vita. Solo la politica di vendita 

dello specialista e dello sporting goods evoluto può coincidere con la nostra 

visione di prodotto. 

2.L’assistenza al cliente in store in modo professionale e anche 

con l’ausilio della tecnologia è indubbiamente uno dei plus che il 

negozio 昀椀sico o昀昀re al consumatore. Ma è tutto l’insieme di questo canale 
distributivo che contribuisce alla 昀椀delizzazione della propria clientela: 
i negozi sono diventati un punto di ritrovo per stare insieme, andare a 

correre e per scambiarsi informazioni. Tutto questo ha un valore. Premesso 

questo, la vendita online è un dato di fatto a livello mondiale e per tutte 

le categorie merceologiche. Tuttavia il mercato che da sempre detta legge 

ha dato una risposta relativamente alla tipologia di canali distributivi, 

ritenendo ormai necessaria la coesistenza sia dell’online che dello store 

昀椀sico. L’uno osserva l’altro e cerca di captarne le tecniche di approccio 
al 昀椀nal consumer e di adattarle su misura. Questo comportamento crea 
anche novità e di conseguenza l’attenzione del consumatore è tenuta alta. 

A proposito di marginalità, anche il canale online ha visto un incremento 

dei costi 昀椀ssi e la stessa politica aggressiva della possibilità di reso della 
merce acquistata, che attualmente è uno dei punti di forza della strategia 

di vendita, è attualmente in discussione. È verosimile pensare a nuovi 

prossimi scenari.

3.I nostri listini sono rimasti invariati per lungo tempo. Nell’ultima 

stagione di vendita abbiamo aumentato quello footwear di circa il 

5%, solo per alcuni modelli; il retail price dei prodotti nella fascia di prezzo 

media della collezione running sono rimasti invariati.

4.A proposito di questo, recentemente abbiamo rivisto la nostra sales 

force anche in funzione di avere nelle varie aree dei professionisti 

della vendita che siano disposti a dedicare tempo alle relazioni con i clienti, 

indipendentemente dalla visita per gli ordini stagionali, confrontandosi 

con loro e scambiando informazioni utili per entrambe le parti. Già da 

tempo, con la nostra presenza come azienda sul territorio, avevamo colto 

un bisogno, ma anche una necessità da parte dei partner commerciali, di 

avere dei rapporti diretti con le aziende, meno asettici come purtroppo 

in generale sta accadendo per vari motivi nel nostro settore, così come in 

altri. E qui torna il concetto di coesistenza come abbiamo visto prima: la 
tecnologia digitale è uno strumento che connette persone in tempi rapidi 

e che migliora per certi aspetti la qualità del lavoro, ma non può creare i 

contenuti che nascono da un incontro tra persone.

5.Gli ultimi due anni e mezzo le competizioni sono state sospese e 

solo di recente c’è stata una ripresa. Tuttavia nell’era Covid e post-

Covid abbiamo visto crescere sensibilmente il numero dei runner di tutti i 

livelli, dei camminatori di tutte le fasce di età, così come dei trail runner. La 

nostra collezione running è sempre stata proposta, non solo per le esigenze 

di chi partecipa alle competizioni, ma anche per le tipologie di sportivi 

che abbiamo prima menzionato. Questo ci ha permesso di mantenere le 

posizioni per quanto riguarda i volumi di vendita nei periodi critici della 

pandemia e di registrare una crescita quando ci sono state le riaperture dei 

negozi sportivi di medie e piccole dimensioni, dove 361° è distribuita.

6.“Fare attività 昀椀sica per star bene“ è un messaggio ormai recepito 
da un’audience ampia. Nella proposta di 361° abbiamo inserito dei 

prodotti studiati per i camminatori (un nostro modello, per esempio, si 

chiama proprio Camino) che tengono conto delle esigenze di quest’ultimi in 

termini tecnici, ma anche di quanto mediamente è disposto a spendere chi 

pratica il walking.

7.In buona parte dei casi, almeno per il momento, l’attenzione 

all’ambiente nel processo produttivo di una scarpa sportiva non 

in昀氀uenza particolarmente la decisione di acquisto 昀椀nale. Tuttavia, le 
aziende doverosamente e responsabilmente hanno sposato questa causa 

a昀케nché anche l’industria sportiva contribuisca in modo incisivo a limitare 
i danni ambientali e climatici causati dalla produzione dei propri prodotti. 

Il brand 361° da tempo attua una politica in tal senso: tutti i prodotti 
della collezione running footwear utilizzano materiali riciclati in varie 

percentuali. La fabbrica di proprietà del brand consente di controllare 

scrupolosamente che la produzione sia eco-friendly secondo i parametri 

dettati dal management di 361° International.

8.In percentuale il trail vale circa il 25% delle vendite. Considerata la 

proposta più ampia del road rispetto alla linea trail, va da sé che per 

361° il road running crescerà maggiormente nel 2023. La collezione trail è 

concentrata e si rivolge in particolare al trail runner di medio e alto livello. 

Proprio loro a breve troveranno nei punti vendita dei nostri partner il 

nuovo modello Futura, un successo nella fase di sell-in sia per il design della 

scarpa che per i suoi contenuti tecnici, non ultimo il battistrada nato in 

collaborazione con il noto produttore di outsole, ma esclusivo di 361°.

9.Analizzare come le aziende si sono comportate con loro negli ultimi 

tempi particolarmente di昀케cili e da lì, scegliere i propri partner di 
lavoro per i prossimi tempi.

361°

1. Premetto che un prodotto, per raggiungere il massimo del successo, deve 

essere accessibile alla maggior parte dei consumatori 昀椀nali. La di昀케col-

tà d’acquisto, data dalla non reperibilità del prodotto desiderato, scoraggia 

il cliente stesso. Inoltre, non si deve dimenticare che un articolo, quando 

viene distribuito da più intermediari, ha maggiore visibilità e quindi suscita 

maggiore interesse. Detto questo, per quanto riguarda il nostro brand, seppur 

non ci sia una distribuzione esclusiva,  sicuramente e per quanto ci è concesso 

farlo,  selezioniamo la clientela e siamo soprattutto attenti a inserirla in punti 

vendita che abbiano la possibilità di dare assistenza all’atleta.

2.Credo che oggi “l’improvvisazione” non sia consentita. Io posso 

entrare in un negozio e sapere già di che cosa ho bisogno e, pertanto, 

la grande distribuzione può anche essere lo store che soddisfa la mia 

necessità. Tuttavia, laddove io non conosca l’utilità e le caratteristiche di un 

determinato prodotto, il negoziante specializzato può fare la di昀昀erenza e 
guidare il suo cliente anche all’acquisto di un articolo per il quale non si era 

recato nel punto vendita. La 昀椀delizzazione del cliente è fondamentale. La 
vendita online non sostituisce quella diretta sul punto vendita. Le percentuali 

lo dimostrano. Nel nostro caso, abbiamo ancora zone scoperte e la vendita 

online ci permette di raggiungere quella parte di clientela che non ha un 

punto vendita 昀椀sico a “portata di mano”. 

3.Nessun aumento di prezzo signi昀椀cativo. Abbiamo aumentato alcuni 
prodotti di poche decine di centesimi. 

4.È un’idea che stiamo fortemente valutando. Ci piace l’idea di pensare 

di organizzare un incontro con i nostri clienti fuori “dal normale luogo 

di lavoro”, in un evento in cui si a昀昀ronti la promozione dei nostri articoli 
ma dove, nello stesso tempo, li si possa mettere anche in discussione alla 

presenza di chi, ogni giorno, li propone. Coinvolgere così i nostri negozianti 

anche nella proposta di prodotti, in modi昀椀che, nella scelta di colori e tanto 

altro. E, nello stesso tempo, vivere con loro un momento conviviale di 

spensieratezza. Lo abbiamo già fatto con alcuni nostri clienti e l’esito è stato 

interessante e positivo.

5.Con grande stupore, e smentendo ciò che spesso ci viene detto, nelle 

ultime gare abbiamo venduto molti gambali a compressione. Tutto 

l’entusiasmo che mettiamo nello studio dell’evoluzione di questi prodotti, 

tutto il tempo impiegato per rendere il prodotto 昀椀nale più consono alle 
esigenze del cliente, sono stati ripagati. Questa è stata la più grande sorpresa.

6.È vero, il mondo dei camminatori è aumentato e noi rispondiamo 

con nuovi prodotti che possano avvicinarsi maggiormente a questo 

segmento. Tutto questo senza mai perdere di vista gli atleti che praticano il 

running e il trail, che continuano a essere numerosi.

7.No, non sono d’accordo. Negli ultimi anni abbiamo prestato grande 

attenzione a昀케nché la produzione dei nostri prodotti siano a basso 
impatto ambientale e, a fronte di tutto questo e di maggiori costi, non 

abbiamo modi昀椀cato i prezzi perché crediamo sia la strada giusta da 
perseguire. Chi corre, chi cammina, chi ama veramente lo sport è fortemente 

attento ai cambiamenti della natura e apprezza lo sforzo dell’imprenditore 

a non modi昀椀carla e a mantenerla integra. Packaging leggeri ed ecologici, 
昀椀lati riciclati e riciclabili sono oggi dna di tutti i nuovi prodotti BV Sport e ci 
crediamo fortemente. Da parte nostra facciamo del nostro meglio a昀케nché i 
prezzi rimangano equi, pur rispettando la sostenibilità e la qualità.

8. 

/

9.Collaborazione: tra noi e loro e tra loro e l’acquirente 昀椀nale. Solo un bel 
rapporto sano e sincero, unito a prodotti di qualità, può far rientrare il 

cliente soddisfatto in un determinato punto vendita. E riconosciamo queste 

qualità in tanti store con cui collaboriamo da molti anni. 

bv sport 

MANUELA 

CORONA, 

responsabile 
Italia
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1.Riteniamo che le caratteristiche di comfort e performance che 

caratterizzano Topo Athletic siano particolarmente adatte 

al negozio specializzato e noi ricerchiamo proprio questo tipo di 

distribuzione. In alcuni casi troviamo grande disponibilità, altre volte, 

però, lo specializzato non è aperto alle novità come dovrebbe.

2.Lo specializzato dovrebbe lavorare continuamente sulla propria 

credibilità nel mercato. Pensiamo che alla lunga questa resti tra 

gli elementi centrali per l’esistenza del canale. Il lavoro di 昀椀delizzazione 

dovrebbe essere pertanto costante e svolto con grande professionalità. 

Sicuramente la vendita online mina questa impostazione, ma è anche 

vero che nel tempo si veri昀椀cherà sempre di più, a nostro avviso, una 

spaccatura tra il consumatore online e o昀昀line. 

3.Abbiamo aumentato di circa il 5% i nostri listini a causa 

dell’incremento dei costi dei prodotti all’origine, dell’impennata 

dei costi di logistica e del ra昀昀orzamento del dollaro sull’euro. Abbiamo 

assorbito anche una buona percentuale di essi mediante una riduzione 

dei margini operativi.

4.Facciamo frequenti incontri one-to-one con i nostri clienti nelle 

diverse fasi di vita del prodotto. Non abbiamo ancora organizzato 

meeting allargati a più rivenditori, ma partecipiamo a 昀椀ere di settore.

5.Siamo un’azienda di nicchia impegnata nella fase di 

consolidamento e acquisizione di quote di mercato. Il calo dei 

partecipanti agli eventi strada non ci ha colpito in modo signi昀椀cativo. 

Gli eventi trail running invece sono andati bene.

6.Si tratta di un trend molto importante che allarga il numero di 

potenziali consumatori. Come azienda stiamo lavorando ancora di 

più sul comfort, che rappresenta sicuramente un grosso trend di scelta 

dei prodotti per il futuro. Stiamo poi sviluppando una fascia prezzi più 

competitiva che consenta di rivolgere i nostri modelli più appetibili 

anche a chi non acquista solo prodotti premium.

7.Topo Athletic lavora molto seriamente su tutti gli aspetti della 

produzione che possono preservare l’ambiente. Sicuramente 

in Italia non c’è la stessa sensibilità che già esiste in altri paesi, ma 

riteniamo sia importante andare in questa direzione.

8.Al momento siamo 50/50, ma riteniamo che i margini di crescita 

del trail siano maggiori nel 2023.

9.Non sono tempi facili per i negozi specializzati. Consiglierei di 

fare bene il proprio lavoro, di fare molta attenzione al mix di 

prodotti in negozio e di scegliersi dei partner commerciali con cui poter 

lavorare insieme in futuro.

TOPO ATHLETIC

1. Ritengo che la distribuzione selettiva di un’azienda altamente 

tecnica come Brooks sia fondamentale. Da sempre controlliamo la 

nostra presenza sul territorio applicando dei criteri chiari. La tecnicità 

del servizio di vendita, la multicanalità (ossia la coerenza tra la realtà 

昀椀sica e quella digitale del cliente), la capacità di creare un legame 

autentico con le running community locali, il rispetto di una visione 

di crescita della categoria running impostato sul valore e sulla qualità 

sono alcune delle discriminanti per far parte della nostra distribuzione. 

Inoltre, il nostro network è coperto da un contratto di distribuzione 

chiamato SDA che opera a livello europeo, con le stesse regole per tutti 

gli operatori: da un lato tutela chi lavora con Brooks, dall’altro permette 

di intervenire dove necessario per correggere eventuali infrazioni. 

Come azienda occorre fare delle scelte e monitorare attentamente le 

quantità che vengono immesse e dove.

2.Non ci stancheremo mai di dire che vendere prodotti running 

implica un servizio di consulenza specialistico. In Italia, in 

particolare, la vendita in negozio è preferita dai runner rispetto 

all’acquisto digitale. Brooks è un’azienda omnichannel, ossia ci 

proponiamo di essere presenti con un posizionamento premium in 

tutti i luoghi dove i runner scelgono di acquistare. Ci impegniamo 

a promuovere la qualità del nostro brand in ogni contesto in cui 

operiamo. Limitiamo da sempre la nostra esposizione sul digitale, 

escludendo alcuni player e ci battiamo a昀케ché non si utilizzi il 

marketplace come strumento di vendita in quanto assolutamente 

inadatto a valorizzare i contenuti tecnici dei prodotti.

3.No, non ci sono stati aumenti e non abbiamo in programma di 

applicarne a breve, Brooks si sta impegnando per attuare una 

politica di stabilità dei prezzi. Scaricare su retailer e consumatori gli 

aumenti dei costi di produzione, che purtroppo sono reali e hanno 

interessato tutto l’indotto, non è una soluzione ottimale nel breve 

periodo. Detto questo, sono altrettanto convinto che, con i giusti tempi, 

si possa aggiungere valore al mercato del running introducendo nuove 

tecnologie e prodotti sempre più so昀椀sticati e costosi, ampli昀椀cando 

l’o昀昀erta e diversi昀椀cando la gamma.

4.È vero. Dopo la pandemia, i grandi meeting con centinaia di 

clienti non sono più tornati. È pur vero, che continuiamo a 

creare occasioni di incontro attraverso altre tipologie di eventi che 

regolarmente organizziamo durante l’anno. Prossimo appuntamento, 

lancio della nuova Cascadia 17 a Livigno previsto per giugno in 

presenza di retailer, atleti e giornalisti.  

5.È vero che il 2022 non ha brillato per la partecipazione agli eventi 

performance. Ma è confortante notare come il 2023 stia invece 

segnando un cambio di tendenza con un ritorno alla partecipazione agli 

eventi running, agonistici e non. Brooks sta investendo nell’evoluzione 

delle linee Speed e Trail, più adatte al pubblico delle prestazioni 

estreme, e siamo convinti che le performance nel running non saranno 

mai abbandonate dai consumatori più tecnici.

6.Questo è un ottimo segnale per tutti gli operatori, ulteriore prova 

che investire nel running come settore legato al benessere è una 

scelta vincente. Le persone sono sempre più attente alla salute 昀椀sica e 

mentale e camminare è un percorso naturale per il raggiungimento di 

questa condizione. Brooks o昀昀re una gamma di prodotti già perfetta-

mente adattabili alla camminata, il nostro “Fit, Freeland Ride” risponde 

anche a questo pubblico. Come sempre, sono i retailer specialistici che 

possono o昀昀rire la giusta consulenza nella scelta della migliore solu-

zione per nuove esigenze del consumatore, magari a昀케ancando diverse 

opzioni cromatiche ai nostri best seller, più in linea con il gusto dei 

camminatori. Nella prossima stagione, andremo anche a presentare 

estensioni di gamma speci昀椀che, per soddisfare questi clienti.

7.Non credo che il tema della sostenibilità sia una moda del mo-

mento, anzi ritengo sia fondamentale per tutti i brand premium e 

diventerà sempre più presente nelle prossime stagioni. Mi rendo conto 

che la credibilità dei progetti è la vera discriminante. I consumatori 

si accorgono se un brand fa greenwashing e sfrutta questa tendenza 

per vendere qualche scarpa in più. Brooks sta lavorando a un progetto 

legato alla sostenibilità - “People & Planet” - che investe, non solo sui 

prodotti e sulla 昀椀liera produttiva, ma anche sul coinvolgimento delle 

persone che lavorano in Brooks, con l’obiettivo di diventare un’azienda 

carbon neutral entro il 2040. Ai retailer chiedo di avrere 昀椀ducia e spo-

sare i brand che ritengono credibili, lavorando insieme sull’educazione 

dei clienti 昀椀nali, che in futuro saranno sempre più esigenti in fatto di 

sostenibilità. È solo una questione di tempo. Domani, nessun brand che 

si possa ritenere di valore potrà esimersi da questo percorso e verrà 

giustamente escluso dai consumatori (specie quelli più giovani ) se non 

lo rispetta.

8.Il road rimane la categoria più importante con oltre il 70% 

dell’immesso. Il trail, in forte crescita, si attesta intorno al 

20%, speed e altre categorie rappresentano un 10%. Ritengo che, in 

proporzione, il trail si confermerà la categoria più performante anche 

nel 2023.

9.Consiglio di continuare a investire sulle proprie competenze 

e sul servizio al cliente, che rimarranno sempre la chiave del 

successo di un negozio tecnico. Il running continuerà a crescere e a 

diversi昀椀carsi. Personalmente sono ottimista, nuovi prodotti e nuove 

tendenze si alterneranno sul mercato, ma si vince soltanto costruendo 

delle partnership di lungo periodo con aziende che possano garantire 

stabilità e consistenza del servizio, qualità nella distribuzione e 

attenzione alla vendita in negozio prima che sul digitale.

brooks

MARCO 

TRIMBOLI, 
sales manager 
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1.Siamo molto attenti a quanto i rivenditori scrivono sulla vostra 
inchiesta: ci sono ri昀氀essioni che bisogna leggere con molta 

attenzione e tenerne conto. Per quanto riguarda la nostra distribuzione, 
nel 2022 abbiamo cambiato modello di business, passando dalla vendita 
del prodotto performance tramite agenzie, a brand rep interni che 
seguono solo la linea running di Saucony. Questo ci ha portato nel 2023 
a fare delle scelte dal punto di vista distributivo diminuendo la base 
clienti, in modo tale da poter focalizzare tutte le nostre energie sul dare il 
miglior servizio possibile ai rivenditori specializzati running.

2.Penso che da parte nostra sia giusto anche riconoscere alcuni 
errori e fare in modo che questo non accada in futuro. Purtroppo 

i ritardi di consegna del mercato running hanno condensato molta 
merce nel secondo semestre del 2022, questo ha portato naturalmente 
a una diminuzione del prezzo medio di vendita. Il nostro obiettivo è 
portare i consumatori a 昀椀delizzare i loro acquisti presso i punti vendita 
dei nostri retailer, e non tramite piattaforme terze dove il cliente va 
solo alla ricerca del miglior prezzo. Per fare questo, da luglio 2023, a 
livello europeo avremo un market place ban che porterà sicuramente 
giovamento a moltissimi rivenditori specializzati.

3.Nella FW 23 purtroppo siamo stati costretti ad aumentare 
leggermente i listini. Dico “purtroppo” perché sono decisioni 

estremamente so昀昀erte. Il motivo degli aumenti è stato dovuto 
principalmente a incrementi dei costi di produzione e trasporto. 
Abbiamo cercato di contenerli il più possibile mantenendoli in un range 
fra il 3% e il 5% solo su alcuni modelli. Siamo estremamente ottimisti che 
per la SS 24 non ci siano ulteriori aumenti dei listini.

4.I meeting aziendali sono sicuramente una grande opportunità 
per aziende e rivenditori per trasmettere nel migliore dei modi 

strategie e novità di prodotto. La cosa che però rende unici questi eventi è 
l’opportunità di condividere momenti insieme ai nostri partner.  
I meeting digitali rimangono sempre un ottimo strumento, ma oggi 
sentiamo veramente il bisogno di vedere 昀椀sicamente i nostri rivenditori 
il più possibile, sia nei loro punti vendita che a eventi da noi organizzati. 
Pensiamo che l’ascolto e la massima trasparenza nei confronti del 
rivenditore siano alla base del rapporto di 昀椀ducia che vogliamo avere 
con i nostri retailer. Saucony sta crescendo anche con le strutture, presto 
apriremo i nuovi u昀케ci a Milano mantenendo sempre anche la sede di 
Montebelluna. Nel frattempo vorremmo comunque fare un meeting con 
i nostri rivenditori specializzati. In昀椀ne, tutto il team sarà presente agli 
Outdoor & Running Business Days dove potremo rivedere tantissimi 
rivenditori.

5.Abbiamo notato anche noi questo trend 2022, ma già dall’inizio del 
2023 stiamo assistendo a una crescita dei partecipanti agli eventi e 

questo ci dà molta 昀椀ducia per il proseguo dell’anno. A livello di prodotto, 
tutta la linea Endorphin (dove troviamo le nostre scarpe più performanti) 

nel 2022 ha continuato la sua crescita, diventando, non più solo un 
prodotto per un’elite di runner, ma sempre più persone le utilizzano al di 
fuori delle competizioni.

6.È un fenomeno sotto gli occhi di tutti. Alla 昀椀ne camminare è solo 
una corsa lenta e sempre più persone percepiscono il benessere 

generato anche da tale attività. Il modo migliore per rispondere a questo 
trend è sicuramente con il prodotto che, oltre a garantire protezione, 
comfort, stabilità e 昀氀essibilità, deve rispondere anche a livello estetico a 
un consumatore sempre più attento anche a questo parametro.

7.L’impegno che Saucony vuole avere sull’impatto ambientale è estre-
mamente importante. Tutta la nostra gamma ha elementi che utiliz-

zano materiali riciclati e ogni stagione nuove tecnologie ci permettono di 
avere livelli sempre più alti di queste componenti nelle nostre calzature. 
Inoltre, nella FW 23 ai modelli in-line si a昀케ancherà la prima Triumph 
RFG (Run For Good), una scarpa sviluppata non solo utilizzando mate-
riali riciclati, ma con un’intersuola Bio al 55%. Pensiamo e crediamo che 
è nostro dovere fare il possibile per migliorare questo mondo rispetto 
a come lo abbiamo trovato. Le nuove generazioni sono molto attente a 
questo “fenomeno”, un’evoluzione anche da questo punto di vista nel 
nostro settore è necessaria e inevitabile in futuro.

8.Siamo circa a un 80% road e un 20% trail. In Italia stiamo 
assistendo maggiormente a una crescita nel mondo road, dove la 

rotazione di questo prodotto rimane ancora più alta rispetto ai modelli 
trail.

9.Il consiglio che ci sentiamo di dare ai nostri negozianti è quello di 
continuare a investire nel punto vendita. Il sito online e i social 

media possono rappresentare un ulteriore vetrina per far conoscere il 
negozio. Ognuno deve avere la propria identità e una strategia per creare 
e far crescere la propria community. Il negozio specializzato ormai, non 
è solo un luogo dove si acquistano scarpe, ma sempre di più è un posto 
dove gli abitanti di un paese o di una città fanno riferimento per avere 
consigli a 360° sulla scelta di un prodotto premium e sull’approccio 
all’attività sportiva, che sia corsa camminata o altro. 

SAUCONY

ALESSANDRO 

ANNIBALE, 

responsabile 
commerciale 

Italia 

1.Joma è un’azienda plurisettoriale e trasversale, non è pensabile 

circoscrivere la vendita solo a determinati “contenitori”. Anche i 

consumatori sono sempre più “昀氀uidi” e cercano il prodotto ovunque, 

non solo presso negozi specializzati o presunti tali. Nel 2023 qualsiasi 

selezione basata su classi è anacronistica.

2.Pensiamo che un’arma a disposizione sia diversi昀椀care, investendo 

in aziende nuove. Non esiste né 昀椀delizzazione, né consulenza nel 

proporre e scontrinare ciò che si vende da solo. 

3.Circa il 10% per i motivi arcinoti. Aumento dei costi generali, 

esplosi per tutti. L’impatto è stato intangibile, continuiamo ad 

avere listini e marginalità ottime sia per i consumatori che per i retailer.

4.Sono in aumento i negozianti che interpretano adeguatamente 

Joma e ne intravedono l’enorme possibilità che essa rappresenta 

per il proprio business. Essi intervengono ai sales meeting e 

interagiscono con la nostra rete commerciale, oppure sono ospiti 

presso gli stand che organizziamo in occasione delle maratone di Roma 

e Firenze, delle quali siamo sponsor tecnico u昀케ciale. Inoltre, stiamo 

organizzando un evento che li coinvolga anche per gli Europei di 

Atletica di Budapest, data la nostra fresca partnership con FIDAL.

5.Per noi non ci sono stati cali. Anzi, sono aumentate le vendite di 

calzature road.

6.Sono i nostri clienti, la base della piramide. Purtroppo, però, 

molti negozianti non curano questa clientela e si preoccupano 

esclusivamente del vertice di questa piramide. Così un’enorme fetta di 

mercato viene regalata alla grande distribuzione.

7.In questo momento storico il consumatore è più attento che mai 

nel calibrare le proprie spese. Questa situazione si sposa con la 

nostra 昀椀loso昀椀a improntata alla qualità al giusto prezzo. Con Joma 

il consumatore deve avere la sensazione di aver pagato il prodotto 

addirittura meno di quanto qualitativamente percepito.

8.Sicuramente il road sta crescendo maggiormente. Il trail vantava 

già performance di tutto rispetto e rappresentava il 60% del 

nostro venduto.

9.Se fossi un negoziante proverei nuove s昀椀de, nuovi brand che mi 

possano permettere di tornare a fare il mio lavoro con passione. 

Cercherei di essere attivo, di non subire il mercato, almeno nel 

microcosmo del mio negozio. Senza sperimentazione e solo seguendo i 

brand più rinomati, per molti retailer sarà sempre più dura.

JOMA
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JODY BARATTIN, 
global sales 
director

1.SCARPA ha una politica di distribuzione attenta che privilegia il 

negoziante specializzato, sia questo un rivenditore indipendente 

o una catena. Abbiamo in portfolio diverse famiglie di prodotto che 

cerchiamo di dedicare al cliente più idoneo. Le diverse categorie di 

SCARPA e la ricchezza dell’assortimento che varia dal prodotto più 

tecnico 昀椀no al più generalista, ci permette di avere una platea di clienti 

eterogenei.

2.Molte volte non sono le aziende a svendere i prodotti nelle varie 

piattaforme e-commerce, ma sono politiche aggressive che questi 

clienti attuano per incrementare il tra昀케co verso il loro sito. Vorrei 

sottolineare inoltre che in Europa la legge impedisce l’imposizione dei 

prezzi. L’online è una realtà di昀昀usa e in continua crescita, è innegabile 

e tutti, negozianti e aziende, dovrebbero imparare a convivere. Quello 

che l’online non può o昀昀rire è l’esperienza d’acquisto e sono fermamente 

convinto che questo sia il valore aggiunto dei negozianti. Una consulenza 

adeguata è solamente una delle armi a disposizione del rivenditore: più i 

retailer riusciranno a intrattenere il consumatore all’interno del negozio, 

maggiori saranno le opportunità di vendita. 

3.Abbiamo dovuto aumentare i listini a causa di diversi fattori. 

L’aumento delle materie prime e dei costi di trasporto sono stati una 

delle cause. Ci tengo a sottolineare che SCARPA produce oltre il 65% dei 

propri prodotti in Europa in fabbriche di proprietà e di questo la metà è 

made in Italy. L’aumento dell’in昀氀azione ha impattato considerevolmente 

sul costo della nostra manodopera fortemente specializzata, obbligandoci 

a intervenire sui prezzi.

4.Il confronto con il negoziante è molto importante, 昀椀ere ed eventi 

sono momenti di scambio di informazioni tra addetti ai lavori. 

Noi cerchiamo di spingere la nostra rete vendita al confronto continuo 

e sempre di più invitiamo i negozianti in visita presso la nostra sede. I 

nostri partner sono e saranno sempre i benvenuti.

5.C’è stata una riduzione della partecipazione alle gare, ma non ha 

in昀氀uito sui nostri programmi.

6.Si tratta di una tendenza in crescita, soprattutto post-pandemia.  

Ne stiamo discutendo da tempo e SCARPA sta vagliando 

opportunità di alcune collaborazioni per presidiare il mercato dei 

camminatori.

7.L’attenzione all’ambiente deve essere il focus di tutti, clienti e 

aziende. Il mondo è uno solo e, senza sfociare in estremismi, 

se vogliamo lasciare un’eredità dignitosa ai nostri 昀椀gli ci dobbiamo 

impegnare con atti concreti. Probabilmente per alcune aziende tutto 

questo è solo un’operazione di marketing, ma non lo è per SCARPA che 

è da sempre molto attenta alla sostenibilità a partire dalla durabilità dei 

prodotti o昀昀erti.

8. 

/

9.Il 2023 sarà un anno turbolento: non prendere decisioni a昀昀rettate e 

focalizzarsi sulla 昀椀delizzazione del cliente.

scarpa

1. Distribuiamo sia in negozi monomarca sia presso clienti 

selezionati, in Italia e all’estero. I nostri punti vendita rispecchiano 

il nostro brand e il nostro posizionamento. 

2.La 昀椀delizzazione a nostro avviso non è un’arma di difesa, ma 

un punto di forza! Le piattaforme generaliste sono, dal nome, 

un luogo in cui non si crea alcuna relazione con il cliente, che deve 

essere invece già informato sul prodotto e sul brand. Allo stesso tempo 

sono una modalità per far conoscere il marchio a un numero sempre 

maggiore di clienti. Ma non sono competitor del negozio 昀椀sico che 

invece o昀昀re confronto, relazione e 昀椀delizzazione. L’esperienza di 

acquisto è totalmente di昀昀erente tra i due canali. Non è comunque 

detto che lo stesso cliente non sia multicanale, e non utilizzi sia le 

piattaforme online, sia il negozio 昀椀sico per acquisti più specializzati. 

Noi pensiamo più all’opportunità che non alla minaccia. Oggi come 

oggi, è normale e corretto che il consumatore 昀椀nale abbia la possibilità 

di accedere al prodotto attraverso più canali, e di ricevere informazioni 

grazie a più strumenti di comunicazione.

3.Da questa stagione, SS23 abbiamo dovuto aumentare i listini 

tra il 5 e il 15% massimo su alcuni articoli, in particolare su 

capi continuativi. Fino alla stagione SS22 l’azienda ha assorbito sia la 

variazione del tasso di cambio, sia l’aumento dei costi di trasporto, delle 

materie prime, dell’energia, riducendo la sua marginalità. Da questa 

stagione però non è più stato possibile contenere tutti i costi e abbiamo 

dovuto rivedere i listini, mantenendo sempre però un ottimo rapporto 

qualità/prezzo dei prodotti, che rappresenta da sempre uno dei nostri 

punti fermi. 

4.Creiamo delle occasioni di incontro stagionali con tutti i 

responsabili dei nostri store monomarca; per noi è un momento 

di confronto utile e importante, perché ci permette di avere uno 

sguardo sul nostro consumatore 昀椀nale, arricchendo sia la conoscenza 

del nostro mercato 昀椀nale, sia la comprensione della nostra immagine 

grazie al feedback che arriva direttamente dai nostri punti vendita. 

Partecipiamo poi alle principali 昀椀ere di settore, ad alcuni incontri 

dedicati al mondo B2B, come gli Outdoor & Running Business Days, 

che sono per noi un momento molto prezioso, perché permette di farsi 

conoscere attraverso un’esperienza diretta e di costruire o ra昀昀orzare la 

relazione con i clienti con una modalità completa. 

5.Non particolarmente, in quanto non ci rivolgiamo solo ai runner 

più esperti ma anche e soprattutto a chi si avvicina al mondo della 

corsa, che non è fatto solo di gare ma soprattutto di allenamenti. Quindi 

nel nostro caso, non c’è stata un’in昀氀uenza negativa sulle vendite. 

6.O昀昀rendo prodotti multifunzionali che rispondono alla necessità 

di non essere vincolati a un’unica attività, garantendo allo stesso 

tempo performance e comfort. Nel settore calzatura abbiamo deciso 

infatti di parlare di fast hiking proprio per questo, in quanto il nostro 

consumatore pratica sia running, sia camminata veloce, attività che 

spesso si sovrappongono. Abbiamo quindi realizzato una calzatura più 

strutturata che risponde meglio alle esigenze di protezione e comfort 

che la camminata richiede, ma che non esclude un utilizzo per una 

corsa leggera.  

7.Il cliente 昀椀nale va educato anche alla responsabilità. Non 

tutti cercano solo il prezzo, c’è chi vuole anche contenuto e 

una certa attenzione da parte dell’azienda a cui si a昀케da. Parlare di 

sostenibilità è un dovere di tutti, anche nostra come azienda e la 

possibilità di veicolare un messaggio positivo in tal senso è sicuramente 

un’opportunità. Il punto chiave poi non è solo parlare: come azienda 

abbiamo iniziato un percorso di sostenibilità che ci fa piacere 

condividere con chi ci sceglie ogni giorno. La strada è lunga, per tutti, 

ma è un percorso che va intrapreso e sostenuto. 

8.  

/

9.Come CMP stiamo aprendo una decina circa di store all’anno, 

segno che per noi il negozio 昀椀sico ha un altissimo potenziale 

e valore. Il punto fondamentale è sfruttare i vantaggi che la 

comunicazione digitale o昀昀re come strumento per veicolare il proprio 

messaggio. Sempre più vincente è inoltre la specializzazione e la 

di昀昀erenziazione, che permettono di ra昀昀orzare ancora di più il legame 

con il consumatore 昀椀nale, che resta sempre il centro di tutto. 

CMP

FRANCESCO 

NAVACH, 

responsabile 
retail  
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U
na rete di negozi specializzati coinvolti ogni anno con mol-

te iniziative diverse. Soprattutto dal periodo post-Covid,  
Brooks non si è mai fermata con le attività in-store, conside-

rando da sempre il retailer una 昀椀gura determinante per la vendita 
dei prodotti. D’altro canto i negozi partner sentono di essere un 

luogo sicuro per il brand acquisendo, agli occhi dei clienti, più pre-

stigio e credibilità. Una vera e propria rete di supporto basata sulla 

昀椀ducia reciproca che con il tempo si consolida e coinvolge sempre 
più consumatori. 

Già nel 2021 l’azienda ha ideato l’evento “Tech Break”, un modo per 
rimanere vicino ai negozi in uno dei periodi più incerti della storia e 

per valorizzare sia il retailer che la 昀椀gura del tech rep, creando l’u-

nione tra azienda e negozio. Il “Phigital Tour” ha coinvolto dieci spe-

cializzati dislocati su tutto il territorio nazionale, raccontando sì il 

prodotto, ma con l’importante contorno della storia professionale di 

ogni rivenditore, dando un valore aggiunto notevole a questo inno-

vativo format.

Nel marzo 2022 è arrivata poi la Brooks Academy, che ha portato 
oltre 1.000 partecipanti ai workshop 昀椀sici e oltre 1.6 milioni di uten-

ti alle lezioni online. Pensata sia per i neo昀椀ti che per i più esper-
ti, Brooks Academy si è avvalsa dei retailer selezionati per creare 

workshop e allenamenti sull’alimentazione, la respirazione, il po-

tenziamento e la camminata veloce. Dopo il successo della prima 

edizione, l’evento è ripartito nel settembre dello stesso anno per 

coinvolgere ancora più persone all’interno degli specializzati. Pa-

rallelamente il brand ha portato avanti la “Brooks Tech Experience”, 
un programma di formazione per i retailer che ottengono così una 

certi昀椀cazione, ma anche un progetto ad hoc, grazie alla strategia 
di comunicazione con cui, direttamente dai canali social di Brooks, 

è stata data visibilità ai punti vendita tramite il team dei tech rep, 

con video di spiegazione del prodotto.

Quest’anno invece, con il Find Your Run Tour, Brooks ha coinvolto 
ben 40 retailer, da marzo e per tutto l’anno, sul territorio nazionale, 

per richiamare quanti più runner possibili in allenamenti guidati e 

in compagnia di coach famosi. L’iniziativa, gratuita e aperta a tutti, 

è pensata per avvicinare quante più persone possibili al mondo 

della corsa trasmettendo i valori di inclusività nei quali il brand 

crede. Il Find Your Run Tour, solo nei primi due mesi, ha visto l’i-
scrizone di 1.300 utenti con la partecipazioni in store di 900 runner. 
Tutti, podisti e camminatori, indipendentemente dal livello di pre-

parazione 昀椀sica e dagli obiettivi agonistici, possono partecipare 
e conoscere i prodotti direttamente presso i rivenditori grazie ai 

Tech Rep, gli esperti di prodotto Brooks, a disposizione per rispon-

dere a domande, fornire consigli e far scoprire i modelli di calzatu-

re, facilitando, ancora una volta, l’acquisto direttamente in negozio.

Il futuro per Brooks è sempre più rivolto al supporto dei retailer con 

campagne digital ad hoc per portare più clienti possibili nei punti 

vendita. Infatti, da febbraio ad aprile (dato parziale), il brand ha 

condotto delle campagne drive to store raggiungendo tre milioni 

di utenti con un tra昀케co nei negozi di 7mila persone, con attività 
che forniscano sempre più consapevolezza, oltre che il prodotto 

giusto, a tutti quei runner, vecchi e nuovi, alla ricerca della migliore 

esperienza di corsa. Ce lo spiega Marco Trimboli nell’intervista che 
segue.

Da qualche anno a questa parte Brooks supporta i retailer con obiettivo “drive to store”, 
finalizzando la vendita diretta in negozio delle calzature e non solo. E mettendo in atto 
tutte le strategie per supportare i partner a 360°. Parla Marco Trimboli, sales manager

_ di cristina turini

Il cuore pulsante di un brand  

- r e t a i l -
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“Il 98% delle 
vendite avviene 

presso 
i nostri negozi 
specializzati” 

Negli ultimi anni, e soprattutto dopo la pandemia, avete coinvolto i  Negli ultimi anni, e soprattutto dopo la pandemia, avete coinvolto i  
retailer con diverse strategie per supportare il drive to store. Quanto retailer con diverse strategie per supportare il drive to store. Quanto 
è importante che la vendita dei vostri prodotti avvenga tramite lo spe-è importante che la vendita dei vostri prodotti avvenga tramite lo spe-

cializzato e quanto incide in percentuale rispetto alle vendite online?cializzato e quanto incide in percentuale rispetto alle vendite online?
Il nostro scopo è quello di attirare più runner possibili e far sì che ac-

quistino in store. Per questo la nostra è una strategia a 360 gradi per 
far sì che il podista si rechi e 昀椀nalizzi in ne-

gozio il suo acquisto. Preferiamo che i clien-

ti si rechino dai nostri rivenditori autoriz-

zati, i quali potranno consigliare al meglio 

una scarpa adatta per la loro esperienza di 

corsa. Abbiamo un team di cinque ragazzi, 

i nostri Tech Rep, che sono specializzati del 
prodotto e che si occupano di formare pe-

riodicamente i rivenditori sulle nostre tec-

nologie e sui nostri nuovi articoli. Lavoria-

mo quindi in sinergia con i nostri partner 

per far in modo che abbiano tutte le compe-

tenze e tutti gli strumenti per poter guidare 

il runner alla ricerca della scarpa più adat-

ta. Tutto, dunque, verte intorno al runner. E 
il 98% delle nostre vendite avviene presso i 
nostri negozi specializzati mentre solo una 

piccola parte presso il nostro sito.

I vostri punti vendita di 昀椀ducia sono attenta-I vostri punti vendita di 昀椀ducia sono attenta-

mente selezionati. Che caratteristiche deve mente selezionati. Che caratteristiche deve 
avere uno specializzato dal punto di vista avere uno specializzato dal punto di vista 

strutturale, professionale e anche umano?strutturale, professionale e anche umano?
Per noi, i rivenditori autorizzati Brooks sono 

il cuore pulsante sul territorio. Devono ri-

specchiare la nostra 昀椀loso昀椀a aziendale 
portando il runner alla ricerca della espe-

rienza di corsa più adatta alla sua bio-

meccanica. Investiamo molto sul rapporto 

umano che abbiamo con i nostri partner e 

lavoriamo in sinergia per fare in modo che i clienti trovino la scarpa 

giusta per le loro esigenze decidendo di distribuire il prodotto a ri-

venditori che rispecchino la nostra 昀椀loso昀椀a; ma anche che ci sia una 
professionalità alla base. Il negozio deve avere una parete running, 

con 昀椀gure specializzate e appassionate di corsa che possano seguire 
il cliente e indicare il modello più adatto.

Che ruolo gioca la vostra community di ambassador nelle attività Che ruolo gioca la vostra community di ambassador nelle attività 
con gli specializzati?con gli specializzati?
Il Run Happy Team, il nostro team di 40 ambassador nel territorio ita-

liano, ha il ruolo chiave di generare cultura intorno al brand Brooks, 

aumentando la visibilità dei prodotti nel mondo digital e social con l’o-

biettivo di portare il runner a migliorare la propria esperienza di corsa. 

Non solo calzature. Nell’ultimo periodo state investendo molto an-Non solo calzature. Nell’ultimo periodo state investendo molto an-

che sull’apparel, prima con la linea trail e poi con tutta la gamma dei che sull’apparel, prima con la linea trail e poi con tutta la gamma dei 
nuovi bra per le donne. Quanto incidono gli eventi in store sulla ven-nuovi bra per le donne. Quanto incidono gli eventi in store sulla ven-

dita di un segmento che fa ancora fatica ad a昀昀ermarsi sul mercato?dita di un segmento che fa ancora fatica ad a昀昀ermarsi sul mercato?
Quello che abbiamo capito negli anni è che per noi far testare non 

solo le scarpe ma anche l’apparel -come i bra e la nuova collezio-

ne trail High Point, che in prima istanza potrebbero non apparire 

indispensabili per la corsa – predispone i runner alla comprensio-

ne dell’importanza e della qualità dei nostri prodotti portando poi 

all’acquisto del prodotto stesso. Per questo motivo, ci stiamo impe-

gnando a creare degli eventi in store allargando la gamma dei pro-

dotti da poter testare, creando delle esperienze divertenti e autenti-

che per i runner. 

Attualmente la vostra rete distributiva da quanti punti vendita è Attualmente la vostra rete distributiva da quanti punti vendita è 
formata? Quanti dei vostri specializzati partner sono coinvolti negli formata? Quanti dei vostri specializzati partner sono coinvolti negli 
eventi in store? eventi in store? 
La nostra distribuzione è molto stabile da diversi anni: abbiamo op-

tato per un consolidamento del nostro network piuttosto che per 

un’espansione e questa scelta fa parte della nostra strategia di lungo 

periodo. Rispetto a diversi nostri competitor contiamo meno partner 

sul territorio, ma con cui cerchiamo di crescere in modo organico e 

costante. Questo ci permette di ottimizzare gli investimenti ed essere 

più e昀케cienti. I nostri programmi di supporto alle vendite sono distri-

buiti per tutti i nostri partner su vari livelli e customizzati in base alle 

opportunità che il cliente ci o昀昀re.
I vostri eventi in store hanno una copertura capillare della penisola o I vostri eventi in store hanno una copertura capillare della penisola o 
c’è ancora qualche “vuoto” che vorreste colmare?c’è ancora qualche “vuoto” che vorreste colmare?
Grazie al successo riscontrato dal post-Covid con il lancio del nostro 

progetto Brooks Academy, la prima scuola di running d’Italia, abbiamo 

sentito la necessità, anche in seguito ai vari solle-

citi della nostra community, di estendere il nostro 

calendario eventi al 昀椀ne di coprire in maniera ca-

pillare tutta la penisola, per dare a tutti i runner 

la possibilità di vivere l’esperienza Run Happy. Per 

questo motivo, per l’appuntamento con il Find Your 

Run Tour, ovvero un programma di eventi nei nego-

zi specializzati pensato per portare tutti alla sco-

perta della esperienza di corsa preferita, vedrà 25 
tappe nella “S 23” e 25 tappe nella “F 23”, così da 
generare tra昀케co in store e garantire sia ai nostri 
partner che alla community di runner l’attività di 

test prodotto e di corse divertenti insieme. 

Puoi dare qualche suggerimento agli specializzati Puoi dare qualche suggerimento agli specializzati 
che vogliono aprire un punto vendita nel 2023?che vogliono aprire un punto vendita nel 2023?
Direi, prima di ogni altra cosa, di individuare una 

location consona, non sovrapporsi ad altri negozi 

storici. Inoltre, portare delle novità sul territorio in 

termini di servizi al consumatore, essere creativi 

nell’ingaggiare in modo inclusivo le persone che si 

a昀昀acciano a questo sport e in昀椀ne essere attenti al 
progetto di business si a昀昀ronta, legandosi da subi-
to a pochi brand solidi, senza disperdere risorse in 

micro progetti, massimizzando le opportunità. Per-

sonalmente, consiglierei anche di creare un pro-

prio concetto di negozio con una forte personalità 

da un punto vista estetico e d’immagine, cercando 

di essere 昀椀n da subito riconoscibili. In Brooks, ad 
esempio, crediamo nell’approccio “fun” e questo 

potrebbe essere una delle tante chiavi di lettura per dare carattere a 

un nuovo punto vendita.

Prima la Brooks Academy, poi Brooks Tech Experience e in昀椀ne Brooks Prima la Brooks Academy, poi Brooks Tech Experience e in昀椀ne Brooks 
Find Your Run Tour. Quali altri progetti nel futuro e quali le prossime Find Your Run Tour. Quali altri progetti nel futuro e quali le prossime 
strategie per attirare sempre di più I runner presso i negozi?strategie per attirare sempre di più I runner presso i negozi?
Le nostre attività nascono dall’ascolto delle esigenze dei partner e dei 

runner. Di conseguenza in base all’evoluzione del mondo della corsa 

e delle sue esigenze cerchiamo di portare sempre idee innovative che 

nascono da una attenta analisi di mercato. Brooks Academy nasce da 

un periodo post-Covid dove abbiamo notato un aumento delle persone 

che si approcciavano al mondo running, ma a cui mancavano le nozio-

ni teoriche. Per questo abbiamo creato un format divertente e accatti-

vante per istruire i runner con lezioni ad hoc. Brooks Tech Experience 
nasce invece dalla necessità di valorizzare la formazione dei nostri re-

tailer elevando la loro 昀椀gura e certi昀椀cando la loro formazione attra-

verso della vetrofania apposta sulle door dei negozi e a昀케ancando la 
parte in-store con dei video spiegazione prodotto nel mondo social, 

sempre con l’obiettivo di generare tra昀케co nel punto vendita. Il Find 
Your Run Tour vede invece l’esigenza di unire i runner con momenti di 
aggregazione conviviali per ricreare il senso di appartenenza al brand; 

legare e far conoscere persone che condividano la stessa passione per 

la corsa, dando a tutti la possibilità di fare un allenamento guidato da 

esperti coach, testando i prodotti e celebrando la corsa insieme. Per il 

prossimo anno, abbiamo già in mente diversi progetti da proporre ai 

nostri punti vendita che, come sempre, cercano di essere tecnici e di-

vertenti allo stesso tempo... un po’ come la 昀椀loso昀椀a “Run Happy!”.
Altre iniziative o cambiamenti nel prossimo futuro?Altre iniziative o cambiamenti nel prossimo futuro?
Crediamo molto nell’autenticità dei nostri progetti, siamo sempre alla 

ricerca di nuovi modi per ingaggiare i nostri clienti e i consumatori. 

Abbiamo in cantiere nuove iniziative che vogliono tornare a parlare 

della tecnicità dei nostri prodotti a昀昀ermando la necessità di avere un 
dialogo aperto con i migliori tecnici sul territorio. Non solo o昀昀rire in-

formazione, ma anche raccogliere i feedback e usarli per migliorarci. 

In昀椀ne, stiamo studiando nuovi format di partecipazione agli eventi sul 
territorio, sia locali che nazionali. Credo che ne vedremo delle belle!

- r e t a i l -

I n t e rv i s ta  a  Marco  T r im bo l i ,  sal es  manager  B ro oks

Marco Trimboli
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Nuovo ingresso nella linea Mountain Running di La Sportiva, Jackal II BOA è una calzatura 
orientata alle performance su lunghe distanze. Novità assoluta è la presenza del Doppio BOA Fit System, 

che assicura una massima tenuta del tallone e una regolazione rapida e ottimale dei volumi

info di base

DISCIPLINA 

Trail running

per 

Uomo - Donna
collezione 

SS 23
TARGET

Performance su lunghe 
distanze 

differenziale 

7 mm (29-22)
altezza dell’aletta 

3,5 mm
peso 

300 g 
misure (EU) 

Uomo: dal 38 al 48 e mezzo 
dal 36 al 43 (donna)
prezzo consigliato

200 euro

fodera / 

Mesh anti abrasione in 
materiale riciclato

sottopiede / 

Ortholite Hybrid 
Mountain 

Running 

Ergonomic 4 mm

intersuola / 

In EVA con inserti in poliuretano In昀椀nitoo 
Technology + rock-shield in EVA ad alta densità + 
strato addizionale cushioning platform interno

suola / 

Bi-mescola FriXion Red 
con tasselli IBS laterali

Storm Blue / Lime Punch - Uomo

la Sportiva
JACKAL II BOA 

tomaia / 

Sandwich mesh in materiale riciclato + 
rinforzi TPU termo adesivi (come Jackal II) + 
Flap in micro昀椀bra multistrato + lingua e 
collarino in Ariaprene
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altre colorazioni

Yellow / Black - Uomo

> Laccio 100% riciclato

> Fodera in materiale 100% riciclato

> Ariaprene: certi昀椀cazione REACH - processo di laminazione a 
base d’acqua privo di sostanze tossiche - schiuma TPE a rapida 
decomposizione in discarica - utilizzo di componenti derivati dal 
riciclo degli scarti

> Componenti BOA Fit System con materiali riciclati

ALTRE CARATTERISTICHE / 

White / Hibiscus - Donna

modello donna - white/silver/807c

La Sportiva - 0462.57080 - lasportiva.com

White / Electric Blue - Uomo Cherry Tomato / Lagoon - Donna

i  tre punti di forza

  

1. DOPPIO BOA FIT SYSTEM, che assicura una massima tenuta del tallone e una regolazione ottimale 
dei volumi sulla parte anteriore anche in corsa

2. PACCHETTO SUOLA/INTERSUOLA IN EVA A DOPPIA DENSITÀ, più ammortizzante e una geometria 
capace di assicurare maggiore stabilità. Pacchetto dotato di tecnologia In昀椀nitoo: due cuscinetti interni 
ammortizzanti in poliuretano ad alto ritorno di energia

3. tecnologia SpiyralFit in Ariaprene multistrato nella costruzione della linguetta 

e del collarino: altamente elastico, protegge dagli urti e dall’entrata di detriti, 
garantendo un’elevata traspirabilità
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Il tour prenderà vita il prossimo 10 maggio e andrà avanti con altri due appuntamenti entro agosto. 
Karhu e Garmin si legano ancora una volta con il ritorno in pista non solo 

per promuovere il prodotto, ma per approcciare l’atletica nel modo più genuino possibile
_ di cristina turini

U
n vero e proprio ritorno alle origini per 

Karhu, con questo tour che vedrà il 

brand di proprietà italiana impegnato 

sulle piste di atletica per i prossimi mesi, af-

昀椀ancato da Garmin, un partner con cui condi-
videre i valori più genuini legati alle discipline 

del running. Non poteva essere altrimenti per 

il marchio 昀椀nlandese, che 昀椀n dalle sue origi-
ni si è a昀昀ermato con la produzione di scarpe 
chiodate che hanno portato svariati atleti a 

vincere le olimpiadi. E che in Italia è rappre-

sentata da Franco Arese, campione europeo 

dei 1.500 metri piani proprio a Helsinki 1971.
Il Karhu and Garmin Running Tour avrà quin-

di una duplice valenza. La formazione, con i 

test prodotto dei rispettivi marchi diretta-

mente “sul campo” e la di昀昀usione della cultura 
dell’atletica, nel senso più originale del termi-

ne. Inoltre, in questa importante vetrina, verranno coinvolti an-

che i rivenditori specializzati locali per dare un ulteriore valore 

aggiunto all’iniziativa.

La prima tappa è 昀椀ssata per il 10 maggio presso il centro spor-
tivo Gaetano Scirea a Cernusco sul Naviglio, dove saranno 
coinvolte nell’evento due storiche realtà milanesi: la Pro Sesto 
e la Bracco Atletica, società sportiva tutta al femminile. Il po-

meriggio inizierà con la presentazione e i test prodotto, dove 

i giovani atleti verranno divisi in due gruppi e si alterneranno 

per assistere alla presentazione dei prodotti: gli ultimi modelli 
Karhu dedicati al running e la Garmin Clipboard, l’app studiata 

appositamente per i team e per aiutare allenatori e atleti a cre-

are allenamenti, rivedere le statistiche e molto altro. A seguire 

un allenamento “goliardico” in pista tutti insieme e per 昀椀nire uno 
talk sullo sport dove interverranno Franco Arese, i presidenti 

delle società di atletica coinvolte e Michele Cecotti, titolare del 

negozio A昀昀ari & Sport. Nello speach verranno coinvolti anche i 
fondatori di Wami, acqua che verrà fornita come ristoro 昀椀nale, 
per spiegare ai ragazzi il progetto imprenditoriale legato alla 

missione sociale, quella di sostenere, tramite la vendita della 

bevanda, la realizzazione di acquedotti e reti idriche in posti 

dove l’acqua potabile non c’è.

La seconda tappa è prevista per il 24 giugno in concomitanza 
con la Granfondo La Fausto Coppi prevista per il giorno succes-

sivo a Cuneo. In questo contesto Karhu gioca 

in casa, motivo per cui sarà allestito lo stand 

in piazza Galimberti, da dove partirà la run 

organizzata per l’occasione. Anche in questa 

giornata il format sarà simile a quello della 

prima tappa del tour, con il coinvolgimento 

di ben quattro società di atletica: Mondovì, 
Cuneo, Fossano e Roata Chiusani. Il reatiler 

specializzato prescelto per questa tappa è il 

Podio Sport di Cuneo. 
A luglio, con il terzo appuntamento (data 

da de昀椀nire), sarà la volta di Viareggio, dove 
verranno coinvolte la società di atletica Alpi 

Apuane e il negozio specializzato Alf Run.

Il 昀椀lo conduttore che lega le tre tappe di que-

sto tour, molto diverse tra di loro (e che po-

trebbero tornare in autunno), va ben oltre la 

promozione del prodotto. Ben vengano nuo-

vi potenziali clienti per i brand e per gli specializzati coinvol-

ti, ma anche giovani che riconoscano da subito il valore di un 

approccio allo sport più “pulito”. Motivo per cui anche i partner 

per i ristori sono stati scelti con cura: l’acqua (Wami) e nessun 
integratore e l’olio (del Frantoio Di Molfetta), da assaporare sul 

pane come si faceva una volta. E naturalmente alla 昀椀ne della 
giornata birra e musica per tutti.

Ritorno alle origini
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Kilian Jornet risponde alle domande dei retailer italiani durante un webinar, 
presentando la strategia a lungo termine del brand fondato nel 2022 insieme a Camper

_ di FRANCESCA CASSI

NNORMAL  P EO P L E

L
o scorso mercoledì 12 aprile lo scialpinista e ultratrailer spa-

gnolo si è collegato online, insieme al team NNormal, con i re-

tailer italiani per l’incontro “Ca昀昀è di prima mattina con Kilian 
Jornet”. Questo appuntamento virtuale, moderato dal nostro diretto-

re Benedetto Sironi, è stato dedicato alle domande dei commercianti 
riguardo i modelli NNormal – il marchio fondato da Jornet e Camper 
nel 2022 – e alla presentazione dei futuri progetti del brand.

Da dove nasce il nome del marchio? Da dove nasce il nome del marchio? 
Fin dall’inizio la volontà era quella di comunicare 

la nostra voglia di esplorare nuovi modi di fare le 

cose e di non limitarci al modo “normale’’ di farle. 

Di essere, in qualche modo, “no-normal”, innova-

tivi. E questo, sia in termini di prodotto che sulla 

sostenibilità, sulla responsabilità sociale del no-

stro business e sulla comunicazione del brand 

stesso.

Ci spieghi il concetto di durabilità secondo Ci spieghi il concetto di durabilità secondo 
NNormal?NNormal?
La durabilità è essenzialmente la nostra visione 

della sostenibilità. Abbiamo posto tutta la nostra 

attenzione su quello, mentre altri si concentrano 

sulla circolarità e altri ancora sul modello di bu-

siness. Noi pensiamo che essere sostenibili sia 

prima di tutto avere un prodotto durevole. Quin-

di siamo partiti con l’intenzione di concepire una 

scarpa senza tempo, nel design e nei materiali, in grado di durare a 

lungo, che ci permetta di avere un minore impatto sul nostro pianeta.

Per ora, avete presentato solo due modelli. Perché? Per ora, avete presentato solo due modelli. Perché? 
Perché non ne abbiamo bisogno di altri per correre bene! Ci si ricolle-

ga anche al concetto di sostenibilità: abbiamo troppe scarpe a casa, 
molte non le usiamo nemmeno e l’impatto dell’industria della calzatu-

ra sull’ambiente è innegabile. In realtà ne basterebbero due: ovvero, 
una da gara, performante; e una da allenamento, più morbida. Que-

sta è la 昀椀loso昀椀a che ha guidato la progettazione dei due modelli.
La Kjerag è una scarpa “estrema” o può essere utilizzata da tutti?La Kjerag è una scarpa “estrema” o può essere utilizzata da tutti?
Essendo una scarpa da competizione, meno ammortizzata e che por-

ta molto sull’avampiede, è consigliata ad atleti forti. I corridori più al-

lenati possono correre con la Kjerag anche distanze molto lunghe. La 

Tomir, invece, avendo più cushioning, può essere utilizzata tranquilla-

mente da runner di tutti i livelli. Qui subentra il ruolo del negoziante: 
è importante che il venditore comunichi correttamente al runner la 

di昀昀erenza tra le due calzature, noi lo faremo a livello di marketing. Al 
corridore forte le consigliamo entrambe.

Che vestibilità ha la scarpa e com’è composta la schiuma della suola?Che vestibilità ha la scarpa e com’è composta la schiuma della suola?
La Kjerag, essendo leggermente più larga sull’avampiede rispet-

to a quelle di marchi concorrenti, potrebbe vestire più stretta. Per 

quanto riguarda la schiuma, si tratta di una Super Foam con un 
composito a processo di espansione senza Pebax. 
Avete in programma eventi test o di fornire ai negozi scarpe test? Avete in programma eventi test o di fornire ai negozi scarpe test? 
Dopo i primi test in Spagna e Francia, abbiamo avviato un 昀椀tto pro-

gramma di test europei con negozianti che di-

venterà un nostro focus, per poter dare la pos-

sibilità ai consumatori di provare il prodotto.

Per la distribuzione rimarrete su negozi Per la distribuzione rimarrete su negozi 
specializzati? specializzati? 
Sì, la nostra strategia di distribuzione si basa 

su questi store, come abbiamo fatto l’anno 

scorso e durante i primi mesi di quest’anno. 

Vogliamo supportarli e aiutarli proprio perché, 

come detto prima, è la tattica migliore a昀케nché 
il prodotto venga comunicato correttamente al 

consumatore. Solo il venditore specializzato è 
in grado di spiegare le di昀昀erenze tra i nostri 
modelli. Vogliamo instaurare una relazione di 

昀椀ducia reciproca con i negozianti, che giocano 
un ruolo fondamentale nel posizionamento di 

NNormal.

Cos’è il “No Trace Program”?Cos’è il “No Trace Program”?
Il “No trace Program” è il progetto di riciclo dei 

materiali che proponiamo. Si raccolgono i prodotti apparel outdoor 
usurati – per esempio delle scarpe – e, se sono ancora utilizzabili, si 

riparano ed eventualmente si rimettono 

in vendita; altrimenti, se ne recuperano 

le componenti e si riciclano. Qualsiasi 

prodotto apparel può esser donato e 
consegnato gratuitamente tramite il sito 

normal.com o i negozi partner.

Quali sono stati i tuoi maestri? Quali sono stati i tuoi maestri? 
Maestri ne abbiamo avuti tutti e tanti. 

Prendiamo informazioni da chi è arri-

vato prima e se siamo fortunati le pas-

siamo a chi viene dopo di noi. Per me si 

è trattato, tra gli altri, di Marino Giaco-

metti, Adriano Greco, Fabio Meraldi… e 

la lista è ancora lunga. Tutti mi hanno 
portato a vivere questo progetto e tutti 

i miei sogni.

A NNormal day

Nell’ottica di consolidare il marchio e ispirare 
una community autentica e coinvolta, 
NNormal punterà molto sul ruolo degli 
ambassador – tra cui lo stesso Kilian - per i 
quali a breve inizierà la stagione delle gare, 
e sul coinvolgimento della community da 
parte loro. Atleti internazionali, sì, ma anche 
persone “normali”, energiche e appassionate. 
Tra questi, spicca Allie Ostrander, ultima 
entrata a far parte della famiglia NNormal e 

la più giovane del team. Campionessa junior 
di corsa a ostacoli, è anche una mental health 
advocate e presta la sua storia a testimonianza 
e supporto dei valori del brand, che si 
allineano con i suoi. Da anni utilizza le sue 
piattaforme social per condividere i momenti 
più belli ma anche i più di昀케cili, sottolineando 
che “dobbiamo combattere i nostri demoni 
interiori perché sono parte della nostra vita e 
non una debolezza”. 

Kilian Jornet Allie Ostrander

NNormal Tomir

NNormal Kjerag

In Italia, NNormal è distribuito da B-Factory. Contatti: info@b-factory.it - 039 9193830
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Centauri di 361°, comfort e reattività 

su tutte le distanze

stabilità e protezione 

con la Marco Olmo 2.0 WP di CMP

L’iconico modello si trasforma con il design e i colori tipici 

della cultura sur昀椀sta. Una contaminazione nata dalla col-
laborazione tra Roxy, brand statunitense di Quiksilver de-

dicato alle donne e agli action sport e lo storico marchio 

giapponese. Il concept di questa calzatura è ispirato dallo 

spirito ultra performance di Mizuno con l’autenticità e la 

“surf culture”, concepita attraverso l’uso di stampe, colori 

vivaci e materiali che si adattano all’attività 昀椀sica. La forma e il design speci昀椀ci sono stu-

diati appositamente per l’anatomia femminile. Le Wave Rider Roxy sono disponibili in due 
varianti colore, warm pink combinato con il corallo e il turchese.

La tomaia e la fodera in mesh sono in poliestere riciclato, mentre la piastra “Mizuno Wave” 

è realizzata con una termoplastica a base biologica ricavata dalla lavorazione dei semi di ricino

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

Stride è una calza dalla grande versatilità. Realizzata in 昀椀lato Mi-
crolon dimostra i suoi alti standard prestazionali anche nelle atti-

vità più estreme e nelle condizioni climatiche più di昀케coltose. Con 
proprietà antibatteriche, la spugna dal minimo ingombro assicura 

ammortizzazione e non permette l’accumulo di umidità. La calza 

half-cut Change è prodotta, invece, con 昀椀lato Repetita, il brand del 
poliestere riciclato dalle bottiglie di plastica (PET) certi昀椀cato GRS 
che, grazie a processi di lavorazione di alta qualità italiani, trasfor-

ma i ri昀椀uti di plastica in preziosa risorsa per il tessile sostenibile. Una 昀椀bra resistente e 
adattabile che, per mezzo di trattamenti antibatterici e idrorepellenti on demand, è stu-

diata per creare sportswear performante e confortevole. Gli inserti in spugna della calza, 

inoltre, assorbono il sudore e ammortizzano gli impatti a livello plantare.

Zero3 Srl - 030.9030144 - info@oxyburn.it

DALLA COLLABO TRA MIZUNO E ROXY NASCE 

UN’EDIZIONE SPECIALE DELLA WAVE RIDER 26

Vibram FiveFingers Spyridon Evo, massima 

sensorialità a contatto con il terreno

CTM Ultra Carbon Trail di Craft, 

per ogni sfida fuori strada

adizero adios Pro 3 di adidas, 

energia ottimizzata

Nagino Run Unitard di ASICS, 

per correre senza distrazioni

Progettato partendo da zero, quest’ultimo mo-

dello della gamma 361° è adatto a coloro che 
hanno appoggio neutro ed è stato progettato 

per poter essere utilizzato nella performance 

quotidiana. CentauriI è ideale per ogni tipo di 

runner e per tutte le distanze. È perfetta per 

coloro che cercano una scarpa dinamica con un rebound rapido, 

durata e 昀椀tting superiori. La tomaia traspirante consente di avere 
un volume anteriore più ampio con bene昀椀cio in fase di spinta. Il ma-

teriale dell’intersuola Engage con i 昀氀ex grooves, garantisce ancora 
più ammortizzazione. Il battistrada in H.A.R.T. è presente nelle aree 
di maggior carico per un miglior cushioning, 昀氀essibilità e trazione 
durante le fasi di transizione.

Sprint Commerce - 0171.689990 - info@361sport.it

Questa scarpa da fast hiking è altamen-

te performante. La tomaia, in mesh con 

iniezioni laterali in TPU termosaldate, è 
leggera ma allo stesso tempo protettiva 

nei punti di maggior frizione e 昀氀essione. 
L’allacciatura fast lace rende la calzata 

comoda e sempli昀椀ca lo s昀椀lamento del-
la scarpa mentre il taschino sulla lingua racchiude il laccio una 

volta 昀椀ssata al piede. La membrana impermeabile Clima Protect 
è in grado di mantenere all’asciutto anche in caso di pioggia e 

umidità. In昀椀ne, la suola Vibram Bayu S1932 assicura performance, 
durata e trazione.

 CMP - cmpsport.com

Pensata per soddisfare soprattutto le necessità dei podisti più appas-

sionati di trail running e di ultra-distance, la CTM Ultra Carbon Trail è 
realizzata con una speciale schiuma Ud Foam e una piastra in 昀椀bra di 
carbonio per garantire il massimo dell’e昀케cienza e del ritorno di ener-

gia. È anche dotata di una suola di trazio-

ne Vibram Megagrip che de昀椀nisce nuovi 
standard in termini di velocità e versatilità 

sui terreni più di昀케cili. La tomaia in nylon è 
altamente resistente nonostante sia molto 

leggera e 昀氀essibile e il rivestimento senza 
cuciture garantisce una speciale protezione, 

senza intaccare velocità e comodità.

Artcrafts International SpA - 055.68189 - info@artcrafts.it

Il modello di punta della collezione 

adizero Racing è creato con la colla-

borazione degli atleti. Queste scarpe 

da running sono progettate per otti-

mizzare l’energia durante la corsa. Gli 

elementi EnergyRods in carbonio assi-

curano leggerezza e la giusta rigidità 

per una falcata rapida ed e昀케ciente. La 
tecnologia ultraleggera LightStrike Pro 
ammortizza ogni passo grazie a due 

strati della mescola adidas più resi-

stente, per o昀昀rire un ritorno di energia 
duraturo. La suola in gomma sottile ef-

fetto tessuto garantisce un grip imbat-

tibile anche sul bagnato.

Almeno il 50% della tomaia proviene da fonti riciclate

adidas - 03927151 - info.italy@adidas.com

Il modello è dotato di suola Vibram Megagrip da 3,7 mm in grado di o昀昀rire massimo grip sui 
terreni impegnativi, bagnati e non, e l’intersuola da 3 mm permette ulteriore comfort e contat-
to diretto con la super昀椀cie. La tecnologia 3D Cocoon consente di disperdere la pressione del 
punto di impatto distribuendolo equamente su tutta la super昀椀cie della suola, che si cammini 
a contatto con rocce, radici o qualsiasi oggetto appuntito. La calzatura è stata sviluppata per 

il training dedicato al trail running, la corsa a ostacoli e l’allenamento all’aria aperta.

Vibram SpA - 0331.999777 - vendite@vibram.com

Questa calzamaglia si può indossare sia come baselayer o come 
unico strato durante una running session in una giornata calda. 

Almeno il 50% del materiale principale di questo capo è realizzato 
con 昀椀lati riciclati per ridurre i ri昀椀uti e le emissioni di carbonio.

CARATTERISTICHE
• ASCIUGATURA RAPIDA tessuto in maglia di qualità superiore con effetto mélange 
• FORMA che esalta la femminilità e zone di ventilazione 
• DESIGN a incrocio sulla schiena che aiuta a indossarla e a toglierla più facilmente – 
   La lunghezza dello sprinter di 20 centimetri impedisce al capo di arrotolarsi 
• TASCHE in rete laterali per riporre il telefono, i gel o altri piccoli oggetti personali
• DETTAGLI riflettenti progettati per contribuire a migliorare la visibilità in condizioni
  di scarsa luminosità

ASICS Italia - 0171.416111 - info@asics.com

CARATTERISTICHE
• CHIUSURA con lacci per una calzata 
stabile e regolabile 
• TOMAIA mesh tecnico da materiali in 
parte riciclati 
• AMMORTIZZAZIONE lightstrike Pro 
• PESO 238 g (misura 42 2/3) 
• DROP 6,5 mm (tallone: 39,5 mm / 
avampiede: 33 mm) 
• SUOLA in gomma effetto tessuto per 
unire leggerezza e grip 

CARATTERISTICHE
DROP: 10 mm (30 - 40 mm)
PESO: 340 gr

ERRATA CORRIGE
nello scorso numero abbiamo 
pubblicato la Spyridon Evo 
accompagnata a una foto 
errata. Riproponiamo il 
modello con la sua immagine 
corretta.

Stride e Change le calze di Oxyburn 

ad alti standard prestazionali

colori uomo e donna /

Black/Black e Green/Camo
PEsO /

Uomo 43 = 309 g
Donna 38 = 238,14 g

Stride Change



RUN.  LONGER.

Affronta ogni tipo di terreno, oltre il tempo, oltre 

la distanza. Massima stabilità, ammortizzazione 

e ritorno di energia. Il trail è ai tuoi piedi.

RUN. LONGER.

PRECISO 

MICROREGOLAZIONI PER UN FIT PRECISO

AVVOLGENTE

MIGLIORA L’EFFICIENZA DELLA CORSA E 

RIDUCE L’IMPATTO DELL’ATTERRAGGIO

SICURO

PROGETTATO PER OFFRIRE LE MASSIME 

PRESTAZIONI NELLE CONDIZIONI PIÙ DURE

P
H
:
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I
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Ride e Guide sono tra i modelli più apprezzati di casa Saucony. 
La versione 16 di entrambi porta comfort e vestibilità a un livello superiore

Cyclone di Topo Athletic torna nella seconda versione ancora più leggera, 
performante e reattiva, ideale per le distanze 昀椀no alla mezza maratona

RIDE 16 / Adatta ai runner con appoggio neutro, questa scarpa 

è perfettamente bilanciata grazie all’ammortizzazione presente in 

tutti i punti necessari, con una calzata precisa e una sensazione di 

comfort morbido e accogliente. 

Ancora più leggera e veloce, la nuova Ride 16 presenta un genero-

so strato di schiuma PWRRUN nell’intersuola che lavora in sinergia 

con la soletta in PWRRUN+, per fornire maggiori comfort e ammor-
tizzazione. Grazie a una nuova formulazione, la schiuma Saucony 
è infatti in grado di fornire maggior cushioning e meno peso, per 

una sensazione di corsa confortevole. La silhouette è stata stu-

diata appositamente per permettere una rullata estremamente 

agevolata e scivolare con facilità dal tacco alla punta. In più, il 

design dell’avampiede rende questa versione altamente dinamica 

e performante, mentre il nuovo sistema di allacciatura mantiene la 

scarpa ancor più aderente al piede. 

Il sistema FormFit è stato progettato per assicurare una vestibilità 

personalizzata in ogni punto di contatto della scarpa. Grazie alla 

sagomatura più profonda dell’intersuola, il piede è dunque avvol-

to e non solo appoggiato, per una calzabilità e un alloggiamento 

premium, grazie anche alla tomaia in mesh leggero e traspirante 

con strati昀椀cazione minima.

GUIDE 16 / Il nuovo aggiornamento di questo modello o昀昀re il per-
fetto equilibrio tra supporto e ammortizzazione, con comfort e ve-

stibilità migliorati grazie a una versione ancora più morbida della 

soletta PWRRUN+ e al cushioning in PWRRUN estremamente leggero 
e so昀케ce per lunghe e comode uscite in assoluta protezione. 
Grazie alla sagomatura più profonda dell’intersuola, il piede è av-

volto dalla scarpa e non solo appoggiato su di essa. Il risultato è una 

sensazione di incredibile comfort e di calzata fatta su misura. 

La vestibilità adattiva unita al supporto Hollow Tech, minimal e leg-

gero per guidare il passo senza aggiungere peso, fanno di questa 

versione un must have delle scarpe supportate. A questo si aggiun-

ge una maggior 昀氀essibilità nell’avampiede. Il risultato complessivo è 
un passo incredibilmente 昀氀uido dal tallone alla punta, con una tran-

sizione agevolata e perfettamente equilibrata fatta su misura. In昀椀ne, 
il mesh leggero e traspirante con strati昀椀cazione minima permette 
una calzata snella e leggera.

On the road 
con leggerezza

- f o c u s  p r o d o t t o -

INFO: Option srl – 0423.6211515 – info@optionsrl.it

INFO: 0423.622009 – saucony.it

Sempre più veloce

Q
uesta nuova versione si presenta con un peso 

ridotto e con una tomaia in mesh ingegneriz-

zato rinnovata, leggera e ancora più traspi-

rante, che contribuisce a stabilizzare il piede comoda-

mente alloggiato ma, al tempo stesso, libero di muoversi 

nell’ampio spazio concesso alle dita dei piedi. Il tipico 昀椀t 
del marchio viene sostenuto anche dalla linguetta lieve-

mente imbottita, che si integra in modo ottimale con il 

sistema di allacciatura. 

La grande novità introdotta nel modello è l’intersuola 

con inserto in Pebax, che o昀昀re un notevole ritorno di 
energia pur confermando lo stesso drop di 5 mm, con 
un’altezza da terra di 28 X 23 mm. A di昀昀erenza delle 

piastre in carbonio, la schiuma Pebax rende la scarpa 
昀氀essibile ma assolutamente reattiva: la corretta postura 
durante la corsa consente di mantenere velocità elevate 

proteggendo e stimolando muscolatura e tendini.

Il rocker aggressivo del tallone e dell’avampiede assicura 

una transizione rapida e 昀氀uida attraverso il ciclo dell’an-

datura, spingendo in avanti ad ogni passo, supportata 

anche dal plantare antimicrobico Ortholite in grado di 

contrastare la formazione di cattivi odori e resistere alla 

compressione. 

La sottile suola in gomma di solo 2 mm, elemento che 
comporta un risparmio di peso, garantisce un’eccellente 

trazione e durata. 

SUOLA

2 mm in gomma
DROP

5 mm (21 - 16)
PLANTARE

5 mm Ortholite
ALTEZZA TOTALE

28 mm X 23 mm

PESO: 196 g (taglia 9 M) PESO: 156 g (taglia 7 W) 

Ride 16

Guide 16

donnauomo
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INFO: Scott Italia - 035.756000 - marketing@scott-sports.it

Supertrac Amphib Shoe è l’ultima scarpa arrivata in casa Scott. 
Segni particolari: un modello versatile e multiuso adatto anche per a昀昀rontare il contatto 

con l’acqua, grazie a una tomaia che fornisce drenaggio e protezione

DROP /

5 mm 

PESO /

280 g - (Uomo - US 9)

C
he si tratti di sentieri tecnici in alta quota, di tracciati più 

semplici, di corse a ostacoli o tracciati lungo i 昀椀umi, questo 
modello multi-sport è stato progettato appositamente per 

essere utilizzato nelle condizioni più disparate.

La tomaia presenta una costruzione robusta e altamente resi-

stente, che fornisce protezione contro rocce e radici. La rete leg-

gera ma resistente o昀昀re eccellenti livelli di drenaggio, in modo 
che la scarpa si scarichi rapidamente dopo essere stata immer-

sa, evitando che rimanga impregnata d’acqua. Il KPU posizionato 

sopra la rete aggiunge protezione e durata per le corse su terreni 

accidentati.

Testata dagli atleti Scott UK e dagli atleti internazionali che l’hanno 
utilizzata per chilometri su terreni selvaggi e nelle condizioni più di-

verse, presenta una suola mordente per la trazione e una super昀椀cie 
esterna che sfugge al fango. La Amphib è inoltre dotata di tasselli 

posizionati con la tecnologia Radial Traction. Queste alette, strate-

gicamente posizionate, sono in grado di ruotare attraverso la su-

per昀椀cie o昀昀rendo una trazione senza pari in una sfera a 360 gradi.  
Il risultato è una scarpa da corsa tecnica che fornisce un valido sup-

porto al piede mentre si corre attraverso letti di 昀椀umi e sentieri fan-

gosi. Sviluppata sulla base della Supertrac RC 2, Supertrac Amphib 
ha un drop di 5 mm e pesa 280 g (US 9 da uomo). 

A prova di avventura
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Accanto alla 100 Miglia Monviso, il 22 luglio 
debutta la 60k. Confermato, a 昀椀ne agosto, 

anche lo storico Monviso Trail 
ai piedi del Re di Pietra. Tra le tante novità, 

il nuovo sponsor tecnico Topo Athletic. 
Ne abbiamo parlato 

con l’organizzatore Alberto Dellacroce 
e il sindaco Mauro Calderoni

 
_di manuela barbieri

N
el 2023 la 100 Miglia Monviso si prepara al suo terzo ap-

puntamento con l’obiettivo di diventare un evento di rife-

rimento nel mondo dell’o昀昀road. Quest’estate, accanto alla 
distanza regina, altre due competizioni accenderanno i ri昀氀ettori 
sulla corsa in montagna: da un lato l’inedita Monviso 60k del 22 
luglio, dall’altro lo storico Monviso Trail che si svolgerà il 27 
agosto. Una gara ai piedi del Re di Pietra, protagonista 

assoluto e sfondo ideale per questo trittico stellare. Tra 
le tante novità, il nuovo sponsor tecnico Topo Athletic. 
Ne abbiamo parlato con Alberto Dellacroce (in foto) del 

comitato organizzativo.

Il vostro obiettivo è diventare un evento di riferimento nel mon-Il vostro obiettivo è diventare un evento di riferimento nel mon-

do della corsa o昀昀road, che strategie state mettendo in atto per do della corsa o昀昀road, che strategie state mettendo in atto per 
raggiungerlo?raggiungerlo?
Vogliamo costruire una gara in grado di conquistare uno spazio 

nel mondo del running per le caratteristiche che la contraddistin-

guono: valli poco antropizzate (tra le meno antropizzate dell’arco 
alpino), oltre 150 persone che si propongono di entrare a far par-
te del gruppo volontari, un percorso che attraversando un’area 

MAB Unesco - zona protetta del Parco Regionale del Monviso - sa 

cambiare anno dopo anni per migliorare il suo impatto su 昀氀ora 
e fauna. Nel 2023 persino la prima tesi di laurea scritta da uno 
studente di SUISM dell’Università di Torino che ne seguirà il per-
corso. Inoltre, non ultimo, il passaggio attraverso i sentieri dei 

pionieri: il V9 o il sentiero delle Guide, ma anche il passaggio con 
il Monviso Trail al primo rifugio alpino italiano, il Rifugio Alpetto, 
e poi il Quintino Sella, base dell’ascesa al Re di Pietra (3.841 metri).  
Insomma, ci interessa prima costruire un evento unico e poi ren-

derlo partecipato con grandi numeri. Come farlo? Il Monviso e 

lo spettacolo di un percorso vario, tecnico e a昀昀ascinante sono il 
nostro biglietto da visita, le persone e il territorio il nostro plus.

Quest’estate, accanto alla 100 miglia, debutta la 60K: quali sono Quest’estate, accanto alla 100 miglia, debutta la 60K: quali sono 
le motivazioni che vi hanno spinto ad aggiungere una distanza le motivazioni che vi hanno spinto ad aggiungere una distanza 
intermedia?intermedia?
Negli scorsi anni abbiamo lavorato a tre tipologie di gara. Un’ul-

tra trail, lo storico Tour Monviso Trail, e per 昀椀nire un vertical, il 
cui premio era proprio la vista della vetta del Monviso. Ritene-

vamo ci mancasse una gara di media valle capace di a昀昀ronta-

re un percorso che sapesse incontrare bosco, ambienti tecnici e 

un centro storico medievale. Capace, soprattutto, di fare cresta 

tra due vallate. Questa distanza inoltre è un arricchimento del 

nostro portfolio e di un’o昀昀erta che vuole saper raggiungere un 
largo pubblico.

Attualmente quanti sono gli iscritti alle tre distanze? Attualmente quanti sono gli iscritti alle tre distanze? 
Abbiamo superato le 120 unità.
Quanti sono gli uomini e quante le donne?Quanti sono gli uomini e quante le donne?
All’incirca una donna ogni cinque uomini.

Nell’articolo pubblicato sul numero 1 di Nell’articolo pubblicato sul numero 1 di Running MagazineRunning Magazine ab- ab-

biamo scritto che tante novità sarebbero state svelate solamen-biamo scritto che tante novità sarebbero state svelate solamen-

te più avanti: quali sono?te più avanti: quali sono?
Il nuovo sponsor tecnico Topo Athletic, un evento legato alla cor-
sa e alla solidarietà nel punto intermedio di Pontechianale e, nel 

giorno degli arrivi, una non competitiva all’interno del centro sa-

luzzese che sarà anche il grande protagonista del nuovo Vibram 

Runnning Park Terre del Monviso.

Quali cambi di percorso sono stati resi necessari per non incide-Quali cambi di percorso sono stati resi necessari per non incide-

re negativamente sull’ambiente?re negativamente sull’ambiente?
I cambi di percorso vengono valutati in base al periodo di passaggio 

e quindi la maggiore o minore incidenza sull’habitat della Salaman-

dra Lanzai, specie che si trova solo in queste vallate. Quest’anno, 

tornando nel mese di luglio, abbiamo deciso un importantissi-

mo cambio che riguarda l’arrivo al Monviso, passando sulla 

destra orogra昀椀ca del 昀椀ume Po che ci permette di entrare 
nella storia: faremo correre gli atleti sul mitico V9, il sentiero 
delle Guide del Monviso. In questo modo, non rischieremo di 

impattare negativamente nelle ore più umide notturne sulle 

salamandre che a luglio sono fortemente attive.

Avete degli sponsor?Avete degli sponsor?
I partner di questo progetto sono stati, e sono, di carattere locale e na-

zionale. Importante l’incontro con Mico, Ferrino & Silva, SCARPA sino al 

2022 e da quest’anno anche Topo Athletic, e con alcune ditte del terri-
torio che credono in questa forma di promozione: Acqua Eva, Mercatò,  
Farmacia Santa maria, Dynasprint e Armando Group. Fondamentale 
però il supporto degli enti locali che sono stati anche promotori della 
costruzione di questo nuovo grande evento. Il Comune di Saluzzo, il 
Parco del Monviso, l’Unione Valle Varaita e il Bim Valle Varaita, l’Unio-

ne Monviso e il Bim Valle Po Bronda, oltre alle amministrazioni locali 

di Crissolo e Pontechianale.

Un trittico 
stellare

Mauro Calderoni, sindaco della città di Saluzzo, 

comune capofila del progetto Terres Monviso

Come le due valli e i 18 comuni coinvolti si stanno preparando ad accogliere gli atleti in 

gara? Come collaborate con gli enti locali per promuovere la manifestazione e il territorio?

Gli enti locali sono stati scintille e motore della 100 Miglia del Monviso. Il lavoro di collaborazione che 
da anni impegna questo territorio, ha saputo unire le vallate Stura, Grana, Maira, Varaita, Po e Bronda, 
Infernotto e i comuni della fascia pedemontana. Una collaborazione che ha portato alla costruzione 
di una nuova destinazione turistica caratterizzata da territori alpini poco antropizzati e perfetti per il 
turismo slow e outdoor. E che oggi o昀昀re una visione a lungo termine che si propone di costruire progetti 
e lanciare proposte, come appunto un’ultra trail dove le persone e il territorio sono al centro.

In che senso il vostro evento promuove il turismo consapevole e sostenibile?

La 100 Miglia del Monviso è una gara che nasce su un percorso che attraversa anche un territorio protetto 
- quello del Parco regionale del Monviso - e che sin dal primo momento ha avuto un’attenzione particola-
re a questi temi. Abbiamo deciso, insieme al Tavolo Tecnico, di rivedere i percorsi al 昀椀ne di salvaguarda-
re, per esempio, la Salamandra Lanzai, animale autoctono e da difendere. O ancora ci siamo sin da subito 
legati a Roberto Cavallo e abbiamo fatto nostra la progettualità del plogging, implementandolo poi con i 
servizi locali di gestione ri昀椀uti per rendere sostenibile anche il village, i ristori, le basi vita e la mobilità 
(da due anni grazie al partner tecnico lo sta昀昀  utilizza auto e un camioncino elettrico). Lo sguardo poi è 
andato anche alla formazione, e per questo dallo scorso anno è nata una collaborazione con l’Università 
di Scienze Motorie e di Biologia, al 昀椀ne di studiare la gara e arrivare a descrivere in maniera dettagliata 
anche l’impatto sul territorio attraversato. La sostenibilità di un evento, infatti, nasce dalla consapevo-
lezza, dalla capacità di comprendere e di sapersi mettere in gioco per adattare il progetto agli spazi che 
attraversa. La natura incontaminata delle nostre vallate è il biglietto da visita di un turismo sostenibile, 
consapevole, che sa apprezzare gli spazi boschivi del fondo valle, i sentieri tecnici e le vette, ma anche i 
passaggi in borgate e la partenza in un bellissimo centro storico medievale qual è Saluzzo.

“La natura incontaminata delle nostre 
vallate è il biglietto da visita di un turismo 

sostenibile e consapevole”

gare in calendario

21 luglio 2023 

> 100 Miglia Monviso > 100 Miglia Monviso 

(160 km di corsa con 
8.000 m di dislivello) 
22 luglio 2023

> Monviso 60k > Monviso 60k 
(60 km di corsa con 
3.000 m di dislivello) 
27 agosto 2023

> Monviso Trail > Monviso Trail 

(26 km di corsa con 
1.900 m di dislivello) 
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La collezione SCOTT Mountain Wear è 

pensata per l'esploratore moderno, 

qualunque sia la sua prossima 

avventura.
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D
opo cinque edizioni in qualità di title sponsor, CMP è più che 

soddisfatta dei risultati ottenuti e si dice pronta a dare il suo 

sostegno al trail notturno di 16 chilometri e 51 ponti (organiz-

zato da Venicemarathon) anche nel 2024.  L’evento ha fatto registrare 
l’ennesimo, grandissimo successo di partecipanti, con 5.000 
atleti al via, fra cui moltissimi stranieri.

Il plauso di Running Magazine, presente al via e lungo 

il tracciato di gara, va certamente all’atleta di casa  

Nicolò Petrin, che ha 昀椀rmato il miglior crono di 
sempre chiudendo i 16 chilometri e 51 ponti in 
59’22”, e a Silvia Sangalli, che ha stoppato il cro-

no a 1h11’28”. Ma anche ai tantissimi volontari 
(circa 250) che hanno contribuito alla buona riu-

scita dell’evento. I vincitori sono stati premiati da  

Paola Gazzola e Nicolò Rossignoli di CMP, che 
“corre” insieme al trail veneziano da ben cin-

que anni, con i rappresentanti di Venicemarathon  

Piero Rosa Salva, Stefano Fornasier e Lorenzo Cortesi.  
Al termine abbiamo intervistato proprio Paola Gazzola, 

responsabile PR e digital communication.

È nei progetti di CMP sostenere la Venice Night Trail anche nel 2024? È nei progetti di CMP sostenere la Venice Night Trail anche nel 2024? 
Sì certamente, per noi la continuità è un fattore importante quando 

prendiamo la decisione di esporci e di sostenere un evento. Questo 

permette a entrambe le parti coinvolte di costruire un progetto di 

maggiore struttura e contenuto. Inoltre questa continuità ha già 

dato esiti positivi e risultati importanti nelle edizioni passate, quin-

di siamo molto soddisfatti e orgogliosi di continuare a ricoprire 

questo ruolo. 

Come mai la scelta strategica di rivolgere la vostra attenzione a Come mai la scelta strategica di rivolgere la vostra attenzione a 
questa gara?questa gara?
Venice Night Trail è un evento unico nel suo genere, non convenzio-

nale in quanto è un trail urbano e inclusivo perché si rivolge sia a 

runner esperti, sia a chi vuole vivere l’esperienza di una corsa in una 

delle città più magiche d’Italia. Per un’azienda veneta come appunto 

CMP è molto importante sostenere il territorio. Vestire i volontari è 

sempre un onore e un piacere in quanto sappiamo bene quanto si-

ano fondamentali nella realizzazione di grandi eventi come questo. 

Inoltre abbiamo l’occasione di mettere le nostre competenze tecni-

che al servizio dei runner realizzando la t-shirt di gara per tutti i 

partecipanti. 

Qual è  l’identikit del trail runner che veste CMP?Qual è  l’identikit del trail runner che veste CMP?
È un runner che corre per passione, che vive il piacere della corsa 

come immersione nella natura e nel paesaggio che questa disciplina 

lo porta a scoprire. CMP è un brand più competente che competitivo, 

nel senso che per noi il trail non è solo pura competizione, ma an-

che e soprattutto l’occasione per vivere un’esperienza da ricordare.  

Chi corre con CMP lo fa per provare nuove emozioni, per crescere 

nello sport e ottenere le sue personali vittorie.

Quale è, più in generale, la strategia di CMP per quanto riguarda le Quale è, più in generale, la strategia di CMP per quanto riguarda le 
sponsorizzazioni? Qual è la vision?sponsorizzazioni? Qual è la vision?

Siamo da anni al 昀椀anco di numerose iniziative che sce-

gliamo e valutiamo di volta in volta tenendo in consi-

derazioni più fattori. Questo approccio ci permette 

di sostenere eventi o realtà che hanno in comune 

tra loro valori come la passione per lo sport, la 

condivisione, l’inclusione, lo sport senza barrie-

re, la vicinanza al territorio. E che hanno riscon-

tri sociali: come per esempio la Smile Run di Pa-

dova, la 177k o gli atleti di Brainpower. Oltre a 
questo, vestiamo i maestri di Sci dell’Alta Badia, 

le Guide Alpine di Madonna di Campiglio, siamo 

sponsor della FIS Ski Cross World Cup e della Cop-

pa del Mondo di Sci di Fondo, e di eventi per i più pic-

coli come Week 4 Kids. Per noi il migliore strumento di 

comunicazione è far parlare i nostri prodotti durante 

queste occasioni grazie a chi vi partecipa. 

Avete altre strategie per aumentare la visibilità del brand?Avete altre strategie per aumentare la visibilità del brand?
Oltre ai classici strumenti e canali di comunicazione, digitali e non, 

collaboriamo con i nostri partner, che diventano un vero asset di 

comunicazione per noi, come noi per loro. Cerchiamo inoltre di valo-

rizzare e potenziare il numero dei nostri ambassador, con l’obiettivo 

di coinvolgerli sempre di più nelle varie attività ed esperienze. Tutto 
ciò al 昀椀ne di rendere CMP un love brand: a Venezia, infatti, abbia-

mo voluto includere alla nostra già a昀昀ezionata community, quella di 
Running Magazine, portandoli a correre con noi.

Con le frontali sulla testa e carichi di entusiasmo, anche quest’anno sono stati tantissimi (5mila) i runner 
che hanno corso la settima edizione di Venice Night Trail. La gara si inserisce strategicamente nel piano 

di comunicazione e marketing dell’azienda. Intervista a Paola Gazzola, responsabile PR e digital communication
 

_di tatiana bertera

Paola Gazzola, responsabile PR 
e digital communication

Vincitori: Nicolò Petrin col miglior crono di sempre (59’22”) e Silvia Sangalli (1h11’28”)

CMP accende Venezia  
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L
o scorso 3 aprile a Verona gli organizzatori del Valtellina Wine Trail 
hanno introdotto u昀케cialmente alla stampa quelle che sono le pri-
me novità per quest’anno. Due le date da segnare in calendario: il 

primo giugno, quando apriranno le iscrizioni, e l’11 novembre, data u昀케-

ciale in cui prenderà vita la celebre corsa lungo i terrazzamenti valtel-

linesi con i passaggi iconici all’interno delle cantine produttrici di vino.

Per festeggiare i 10 anni, quest’anno l’organiz-

zazione ha deciso di portare le iscrizioni a quo-

ta 3.500, aggiungendo 500 pettorali in più.
Alla conferenza stampa è intervenuto anche 

Danilo Drocco, presidente del Consorzio di Tu-

tela Vini di Valtellina: “Il Valtellina Wine Trail è 
una gara unica e si svolge dove anticamente i 

romani decisero di piantare uva in un territorio 

con una conformazione di昀케cile, costruendo 
terrazzamenti che ancora oggi i coltivatori val-

tellinesi tengono in piedi per produrre il Neb-

biolo. I trail runner, partecipando a questa ma-

nifestazione, seguono lo stesso 昀氀usso dell’uva, 
passando dai vigneti alle cantine. Per noi que-

sto evento è molto importante, perché dà al 

territorio la possibilità di essere conosciuto in 

tutto il mondo”.

A prendere parola è stato poi Simone Bertini, 
da due anni presidente in carica della gara: 
“Nell’edizione 2022 sono arrivati atleti prove-

nienti da 25 nazioni. Quest’anno, per celebrare 
i 10 anni di Valtellina Wine Trail, abbiamo deci-
so di aggiungere 500 pettorali per arrivare a 
3.500 partecipanti. Anticipando l’apertura del-
le iscrizioni al primo giugno, contiamo di au-

mentare la quota di runner provenienti dall’e-

stero, dando alla manifestazione un respiro 

sempre più internazionale”.

Non poteva mancare l’intervento di Michele Rigamonti, tra i fondatori 

della gara e memoria storica della manifestazione: “Dieci anni fa quattro 
scappati di casa hanno deciso di dare vita a questa corsa tra le vigne. 

Anno dopo anno l’evento è cresciuto sempre di più e oggi è conosciuto 

in tutta Italia. Questa è tra le nostre più grandi vittorie. Pensate a que-

sti vigneti lungo i muri a secco, dove i coltivatori fanno davvero fatica 

a trasportare l’uva 昀椀no alle cantine. Gli atleti 
ripercorrono gli stessi tracciati per passione 

e penso che questo binomio sia davvero ec-

cezionale. Il Valtellina Wine Trail è tra le ma-

nifestazioni che ha il supporto della Regione 

Lombardia e questo ci rende orgogliosi. Un 

ringraziamento particolare va ai 400 volontari 

che tutti gli anni ci seguono sul percorso, gra-

zie a loro ogni atleta è coccolato e controllato 

lungo tutta la gara. Il nostro obiettivo è avere 

una manifestazione che duri una settimana, in 

modo da poter portare gente da tutto il mon-

do a conoscere la Valtellina”.

Il Valtellina Wine Trail è anche sinonimo di inclusione sociale. Sarà con-

fermato, per il secondo anno, il percorso non competitivo di 3,5 km per 
Joëlette, le speciali carrozzelle da fuoristrada, a昀케nché anche le perso-

ne con disabilità possano vivere l’atmosfera unica della manifestazione. 

Il format, proposto lo scorso anno dall’associazione Dappertutto, giun-

ge così alla seconda edizione.

In昀椀ne, sguardo rivolto ai più giovani con il Mini Valtellina Wine Trail dove, 
a partire dal nuovo anno scolastico, l’organizzazione coinvolgerà i bam-

bini e i ragazzi dalle scuole elementari alle superiori. Un modo di valoriz-

zare il territorio anche per chi lo vive tutti i giorni.

Quest’anno, a conferma del forte legame che la manifestazione ha con 

il territorio, gli organizzatori hanno deciso di dare un contributo econo-

mico per la manutenzione dei 2500 km di muretti a secco che caratteriz-

zano la valle.

I  p e rc ors i

> Sassella Trail 12 km – 551m D+

Da Castione Andevenno a Sondrio 

attraverso un saliscendi tra i vigneti di 

produzione del Sassella

> Half Trail 21 km – 914m D+

Da Chiuro a Sondrio sui terrazzamenti 
di Valgella, Inferno e Grumello

> Trail 42 km – 1731m D+

Da Tirano a Sondrio fra vigneti, borghi 
e cantine storiche. Al km 24 si arriva a 
Chiuro, da lì si condivide il percorso 
della mezza maratona

> Percorso non competitivo 

per Joëlette – 3,5 km – 100m D+

Da Mossini a Sondrio. Tempo massimo 
1,5 ore. Chi dovesse superare il limite 
verrà deviato da Piazza Vecchia sul 
Lungo Mallero.

> Mini Wine Trail

Riservata a ragazzi dai 6 ai 17 anni

Title Sponsor /

Rigamonti Salumi昀椀cio
Technical Sponsor /

SCARPA – Crazy
main Sponsor /

Vini di Valtellina – edison – 

Crédit Agricole
Sponsor Istituzionali /

Comune di Sondrio
Camera di Commercio di 
Sondrio - BIM

- g a r e -

Il Valtellina Wine Trail ha scelto Vinitaly per presentare l’edizione 2023, quella che celebra i dieci anni 
dell’evento. Una vetrina speciale per consacrare una gara dove da sempre vino e corsa vanno “a braccetto” 

_di cristina turini 

Seguendo il 昀氀usso dell’uva

Da sinistra, Michele Rigamonti, Simone Bertini e Riccardo Frizziero, 
organizzatori del trail, durante  la conferenza stampa  tenutasi a Vinitaly (VR)
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Inferno, la corsa a ostacoli made in Italy, compie dieci anni e per l’occasione 
ha annunciato anche l’ambizioso inserimento della disciplina nel Pentathlon Moderno, 

con l’obiettivo di arrivare alle Olimpiadi di Los Angeles 2028
_ di cristina turini

L
’Obstacle Race raggiungeranno il sogno olimpico, ad annun-

ciarlo è stato Mauro Leoni, ideatore della gara e presidente 

dell’ASD FIOCR, che ha aperto la conferenza stampa lo scorso 
13 aprile presso il Mercato Centrale di Milano.
Non poteva esserci modo migliore per celebrare i dieci 

anni della celebre gara toscana che dal 2014, anno della 
sua nascita a Firenze, segna una costante crescita del mo-

vimento. L’anno dopo nasce infatti il Campionato Italiano 

e nel 2016 viene fondata l’ASD Federazione Italiana OCR, 
con lo scopo di rappresentare, normare e promuovere 

questa disciplina che a oggi conta 50mila partecipan-

ti. Nel 2018 FIOCR è co-fondatrice della EOSF (European  
Obstacle Sports Federation) per rappresentare il movi-
mento a livello europeo che procede in parallelo con la 

realtà mondiale della World OCR. Tutte le carte sono in 
regola per questo format dalle grandi ambizioni e per 

cui lo scorso giugno è arrivata la svolta: tra un elenco 
di 62 proposte infatti, la commissione New 5th Discipline  
Working Group dell’Union Internationale de Pentathlon 

Moderne ha selezionato proprio la corsa a ostacoli come nuova 

quinta disciplina che sostituirà l’equitazione nel Pentathlon Moder-

no dai Giochi Olimpici di Los Angeles 2028. Lo storico cambiamento è 
昀椀nalizzato alla riduzione di costi e di complessità e al miglioramento 
della sicurezza, dell’accessibilità, dell’universalità e dell’attrattività 

del Pentathlon Moderno per tutte le fasce di età.

Questo storico cambiamento sarà già una realtà per i giovani pen-

tatleti (U19-U17) che a inizio giugno in Lituania avranno una prova 
OCR. Se da un lato quella che era iniziata come una corsa goliardica, 

si appresta a festeggiare il decennale i prossimi 13 e 14 maggio nel 
Parco del Mincio con la Inferno in versione Park, dall’altro l’organiz-

zazione sta avviando un processo di omologazione del format per 

consentire agli atleti di intraprendere una preparazione precisa che 

li guidi verso le Olimpiadi. 

“Siamo partiti per gioco, elemento distintivo che non ci 
abbandonerà mai nel rispetto dei nostri indiavolati ama-

tori – ha dichiarato Mauro Leoni – e ora continueremo 

anche per il futuro dello sport olimpico. Molte cose sono 

cambiate ma non lo spirito con cui a昀昀rontiamo gli ostaco-

li, perché superarli insieme sarà sempre la nostra 昀椀loso-

昀椀a. L’Italia è stata la prima nazione in cui l’associazione di 
rappresentanza del movimento OCR aveva approcciato il 

Pentathlon Moderno sin dal 2017 per la valutazione di una 
possibile sinergia, tentativo che però non aveva portato, 
all’epoca, a ulteriori sviluppi. Ora, sin dai primi test svolti, 

abbiamo trovato nei pentatleti una comunità da cui impa-

rare molto e siamo onorati di mettere le nostre conoscen-

ze a loro disposizione. L’unione farà certamente la forza”.

“Il protocollo siglato con FIOCR rappresenta un 
passo fondamentale nel percorso di cambiamento che 

sta a昀昀rontando il Pentathlon Moderno. Un rapporto che 
si consoliderà in maniera de昀椀nitiva con l’inserimento della 

nuova disciplina a ostacoli nello Statuto Federale, nel corso 
dell’Assemblea Straordinaria della Fipm in programma 

in autunno. Ci auguriamo che questo percorso potrà 
trovare il suo momento più importante con la permanenza 

del Pentathlon Moderno all’interno del movimento 
olimpico, dato che il nostro sport rappresenta una parte 

fondamentale della storia delle Olimpiadi Moderne!” 
Fabrizio Bittner, presidente della Federazione Pentathlon Moderno

Dagli inferi al sogno olimpico

Intervista a Mauro Leoni

Come si trasformerà la 

corsa a ostacoli una volta 

entrata a far parte delle 

Olimpiadi?

A livello fattivo, scopriremo 
solo vivendo quello che 
accadrà. Chi partecipa alle 
nostre corse sa, però, che 
deve sempre adattarsi agli 
ostacoli, quindi sapremo, 
anche in questo caso, cambiare 

in base alle richieste. Il percorso ci condurrà certamente 
verso una standardizzazione con un set di prove de昀椀nito 

globalmente. Potrà esserci una variabilità di distanze e 
formati, ma lo spirito rimarrà intatto. Questo ovviamente 
per quanto riguarda gli atleti competitivi. Per tutti gli 
eventi dedicati a neo昀椀ti, curiosi e amatori resterà inalterata 
l’anima imprevedibile e goliardica del nostro sport. 
Qual è il maggior valore aggiunto dell’essere 

riconosciuti all’interno del Pentathlon Moderno? 

L’obstacle racing nasce quasi per gioco ma sin dalle origini 
ne abbiamo riscontrato la “nobiltà” puntando alla massima 
espressione e valorizzazione delle prestazioni 昀椀siche e 
mentali degli atleti, qualità che nelle giovani generazioni si 
stanno perdendo. Questo riconoscimento come disciplina 
a昀케ne al Pentathlon Moderno, che rappresenta la storia 

dei Giochi Olimpici, conferma ciò in cui abbiamo sempre 
creduto. Siamo felici di portare energia, novità e passione 
all’interno di questo movimento grazie a un connubio che 
sarà reciprocamente accrescitivo e migliorativo. 
Obiettivo Los Angeles 2028. Quali sono le strategie 

e i progetti futuri per arrivare preparati? 

Si parte oggi con gli juniores che praticano pentathlon, 
che non avevano ancora approcciato l’equitazione essendo 
prevista dai 19 anni, con gli allenamenti tenuti dagli 
istruttori OCR nei campi FIOCR, lavorando soprattutto 
sullo sviluppo della tecnica e della forza. Tra loro infatti 
ci saranno i potenziali partecipanti e, ci auguriamo, i 
medagliati di Los Angeles 2028. 

“Chi pratica questo sport sa adattarsi bene ai cambiamenti”

i numeri

 IIl movil movimento OCR mento OCR 
passa in tutta passa in tutta 

Italia dai Italia dai 15mila15mila  

partecipanti del partecipanti del 

2015, ai 2015, ai 34mila34mila nel  nel 

2016, 昀椀no agli oltre 2016, 昀椀no agli oltre 
43mila43mila nel 2017,  nel 2017, 
divenuti divenuti 45mila45mila  

nel 2018. A oggi nel 2018. A oggi 
parliamo di parliamo di 50mila 50mila 

partecipantipartecipanti
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T
rirunnis Center Gym & Store nasce nel 2017 come negozio, 
ma con l’intento ben preciso di diventare quel che ora e昀昀et-
tivamente è: un ecosistema di competenza e attenzione allo 

sportivo, qualunque sia il suo livello. Lo store trova il suo naturale 

prosieguo nella palestra adiacente, un obiettivo realizzato da poco, 

dove è disponibile un team di professionisti che sa fornire un alle-

namento adeguato e su misura. Il tutto in un ambiente creato per 

sentirsi a proprio agio.

Da quale esperienza provieni?Da quale esperienza provieni?
La mia vita lavorativa ha un unico comune de-

nominatore: lo sport. Dal diploma all’Isef, pas-

sando per vari lavori nel settore, 昀椀no ad arri-
vare a gestire un paio di centri 昀椀tness. A ciò 
si unisce il tennis, sport a cui sono legato da 

sempre, in cui ho raggiungo risultati discreti 

e che ho insegnato per anni. Nel 2004 mi sono 
appassionato più seriamente alla corsa, dove 

ho poi vestito per nove volte la maglia azzurra 

sui 100 km. Nel 2010 Saucony, che all’epoca era 
mio sponsor, mi ha chiesto di sostituire Genny 

di Napoli come responsabile atleti ed eventi 

per l’Italia. Ho accettato di buon grado e sono 

rimasto con loro 昀椀no al gennaio 2017, un mese 
prima di aprire Trirunnis.
Cosa ti ha spinto ad aprire il tuo punto Cosa ti ha spinto ad aprire il tuo punto 
vendita? vendita? 
Il desiderio di essere indipendente nel mio la-

voro e nelle mie scelte. I lavori del mio passato 

erano appaganti, ma mi sentivo limitato nella gestione di budget e 

strategie. Il progetto Trirunnis lo avevo in mente da tempo, così al 
momento giusto ho deciso di fargli prendere forma.

Trirunnis è l’unione di triathlon, running e tennis. Che parte hanno Trirunnis è l’unione di triathlon, running e tennis. Che parte hanno 
queste discipline nel tuo negozio, in particolare il running?queste discipline nel tuo negozio, in particolare il running?
Il running rappresenta l’80%, il tennis il 15%, mentre il nuoto, per la 
parte triathlon, il 5%. Il vero core business è quindi proprio la corsa. 
Dall’altra parte, il tennis lo tratto più come un “capriccio”: è lo sport 
dal quale provengo e che quindi non poteva mancare, anche se è 

più di昀케cile farlo funzionare rispetto al running, dove invece c’è più 
attenzione alla scarpa.

Come sei arrivato all’ampliamento dello store?Come sei arrivato all’ampliamento dello store?
Trirunnis nasce con l’idea di essere un centro multiservizi. Sin dall’a-

pertura, abbiamo proposto programmi di allenamento e analisi 

funzionali quali la bioimpedenziometria con strumenti evoluti come 

la BIA 101. Poi, nell’autunno del 2021 si è presentata l’opportunità di 
acquistare il locale adiacente, perfetto per il nostro progetto ini-

ziale: un luogo dove acquistare attrezzatura sportiva di qualità, ma 
anche dove fare attività 昀椀sica venendo seguiti in modo attento e 
professionale. Così, ho potuto dare sfogo alle mie due anime: quella 
del preparatore atletico e quella del tecnico, con un occhio di ri-

guardo alle scarpe da running e alle racchette da tennis.

Quindi ora disponi anche di una vera e propria palestra. Qual è il Quindi ora disponi anche di una vera e propria palestra. Qual è il 
concetto dietro a questa decisione?concetto dietro a questa decisione?

La palestra e lo store condividono la stessa 

昀椀loso昀椀a: servizio, servizio, servizio. Chi viene 
da noi trova uno sta昀昀 competente, preparato 
e con esperienza, composto da runner prati-

canti. Il nostro obiettivo è ricreare un ambien-

te dove chiunque possa sentirsi a proprio 

agio, grazie a un servizio attento non solo alle 

esigenze tecniche, ma anche a quelle umane. 

Per questo abbiamo un occhio di riguardo sia 

verso chi vuole risolvere criticità motorie, sia 

per atleti di qualsiasi livello, età e disciplina. 

Per un servizio a tutto tondo, poi, tre mezze 

giornate alla settimana è presente anche una 

biologa nutrizionista. Questa idea di base si 

ri昀氀ette ovviamente nella struttura: disponia-

mo di un sistema a ingressi contingentati, per 

un massimo di otto persone, al 昀椀ne di garanti-
re il miglior servizio e la maggiore attenzione 

possibile da parte del responsabile di sala. 

Non abbiamo abbonamenti: la disponibilità 
è selezionabile dal sito, per cui si paga solo 

quando si prenota l’accesso alla struttura. 

Inoltre, tutto è allestito con attrezzatura Technogym di ultima ge-

nerazione. 

Progettare uno store con una palestra annessa è una scelta che Progettare uno store con una palestra annessa è una scelta che 
va verso la creazione di una piccola comunità. Che esperienza vuoi va verso la creazione di una piccola comunità. Che esperienza vuoi 
o昀昀rire al cliente per 昀椀delizzarlo?o昀昀rire al cliente per 昀椀delizzarlo?
C’è solo una cosa che fa sentire accolto il cliente: la 昀椀ducia. Chi entra 
in una struttura come la nostra può sentirsi al sicuro e sa che le per-
sone al suo interno vogliono o昀昀rire il massimo. Un massimo “concre-

to”, fatto di preparazione, coerenza e onestà. Crediamo quindi che, 

più che voler essere noi a creare una comunità, sarà questa stessa 

che si formerà da sola se saremo bravi nel nostro lavoro.

Dove risiede la ricerca della tecnologia della scarpa nel tuo negozio?Dove risiede la ricerca della tecnologia della scarpa nel tuo negozio?
Sviscero nel profondo le scarpe che mi vengono presentate e cerco 

di immaginare come ne gioverebbe la corsa, cosa che cerco di far 

comprendere anche ai miei acquirenti. Proprio per questo in nego-

zio abbiamo una corsia in tartan di 15 metri dove faccio correre o 
camminare i clienti, li riprendiamo con una telecamera, proiettiamo 

- f o c u s  s h o p -

Coerenza, preparazione, onestà: 
la triade di Trirunnis

Nel cuore delle montagne trentine, a Pergine Valsugana, il runner e tennista Marco Bo昀昀o ha aperto 
un centro multiservizi ambizioso e innovativo, dove svolge un servizio orientato in tutto e per tutto al cliente

_ di benedetta bruni

Marco Boffo, titolare
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scheda tecnica

Nome negozio /
Trirunnis
Indirizzo / via Petrarca 22C, 38057 
Pergine Valsugana, (TN)
Numeri di telefono /
0461.095552 - 389.7810856
E-mail /
info@trirunnis.it

Sito /
trirunniscenter.it
Pagina Facebook /
@Trirunnis Srl
Pagina Instagram /
@trirunnis
Gestione del magazzino / 
digitale 

Titolare/i / Marco Boffo, amministratore unico
Anno di nascita negozio / 2017 
Numero vetrine / 4
Metri quadrati totali / 150 store - 150 palestra 
Metri quadrati dedicati alle calzature / 60% 
Metri quadrati dedicati all’abbigliamento / 50% 
Discipline trattate / 
triathlon, running, tennis

RUNNING & TRAIL RUNNING  

Marchi calzature trattati / 
ASICS, Brooks, Mizuno, 
New Balance,  Saucony
Marchi abbigliamento trattati / 
Cep, Lurbel, Mizuno, 
New Balance 

le immagini e mostriamo come lavorano i loro piedi. Solo dopo que-

sta analisi possiamo iniziare a proporre i modelli che riteniamo più 

indicati.

Alla luce anche della tua esperienza nel mondo della scarpa da Alla luce anche della tua esperienza nel mondo della scarpa da 
running, che rapporto hai instaurato con le aziende e i produttori?running, che rapporto hai instaurato con le aziende e i produttori?
I rapporti con i rappresentanti sono buoni, il problema spesso sono 

proprio le aziende. Trovo sia di昀케cile per i direttori commerciali com-

prendere appieno il mercato se non escono mai dai loro u昀케ci. Per 
capire le esigenze degli store specializzati dovrebbero farvi visita, 

passare con noi alcune ore in giornate di punta come il sabato, os-

servare quali sono le modalità di vendita e le richieste dei clienti. Che 

non sono numeri: spesso basta spostarsi di provincia, sebbene nel-
la stessa regione, per trovare situazioni completamente diverse. Mi 

sembra che gli headquarter vogliano omologare negozi specializ-

zati, grosse catene e vendita online (magari privilegiando i secondi) 

non capendo che sono realtà con dinamiche ed esigenze totalmen-

te di昀昀erenti. Il marketing attuale è orientato ai social con campagne 
pubblicitarie che sembrano tutte uguali tra loro. Da specializzato, 

avrei bisogno piuttosto degli “spaccati” dei modelli di punta per far 

comprendere ai clienti come sono fatte all’interno le scarpe che sto 

proponendo, dei cataloghi in italiano completi con descrizioni ac-

curate, credibili e coerenti con dati precisi che permettano di capire 

le di昀昀erenze tra modelli, e in昀椀ne qualche scarpa da testare in strada 
senza essere costretto a sottrarle dal magazzino. Sono favorevole 
all’evoluzione tecnologica, ma questa deve essere funzionale a un 

e昀昀ettivo miglioramento del prodotto, non perdendo mai di vista chi 
poi andrà a utilizzarli.

PPensi che il mercato sia in grado di ri昀氀ettere le esigenze ensi che il mercato sia in grado di ri昀氀ettere le esigenze 
del cliente? Che sviluppi vedi per il futuro?del cliente? Che sviluppi vedi per il futuro?
Assolutamente no. Come detto, il mercato sembra più interes-

sato ai numeri che a calzature e昀昀ettivamente adatte, confon-

dendo i consumatori 昀椀nali con scarpe “furbe” ma con grossi 
limiti tecnici. Le stesse aziende presentano le loro calzature 

assicurando agli utilizzatori un miglioramento nella tecnica 

di corsa. Il 90% delle vendite di uno store specializzato viene 
fatto su persone non più giovanissime, non troppo in forma, 

che corrono con bassissima frequenza, che atterrano pesan-

temente di tallone e spesso con forte instabilità dei piedi. A 

queste persone non puoi cambiare il modo di correre, ma lo 

devi assecondare e sostenere in modo tale che non si fac-

ciano male. Le calzature proposte adesso, rispetto a quelle 

di sei o sette anni fa, non hanno nessuna caratteristica che 

può essere d’aiuto a riguardo. Per questo in Trirunnis non 
vendiamo necessariamente modelli “di punta”, ma solo quelli 

che ci convincono completamente, anche a costo di perdere 

vendite… anche se forse è per questa nostra coerenza che poi 

i clienti tornano a trovarci.

Parlaci dei tuoi obiettivi futuri.Parlaci dei tuoi obiettivi futuri.
Il primo è di certo far sì che il progetto Trirunnis Center funzioni. L’inizio 
per ora è incoraggiante, ma bisognerà attendere la 昀椀ne del 2023 per 
capire se l’idea è vincente. Professionalmente parlando, a 48 anni cre-

do di essere arrivato dove volevo: all’indipendenza, facendo un lavoro 
che mi piace e nell’ambiente a cui ho dedicato la vita. Rimango, però, 
un agonista che di昀케cilmente si accontenta.
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AVVOLGE
I TUOI PIEDI

Monica Carlin, 
compagna di Marco
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P
er Michele Evangelisti il 2023 sarà un anno da poker. Atleta di 
endurance e running coach, il livornese di nascita ma comasco 

di adozione, è famoso per le sue avventure di corsa. Una su tutte 

quella del 2016, la traversata dell’Australia: 3.113 chilometri in 45 giorni. 
Quest’anno i chilometri da percorrere saranno 720, ma con un dislivel-
lo positivo totale di 40.850 metri che Michele correrà in quattro mesi, 
da 昀椀ne maggio a metà settembre, in occasione di quattro gare inter-
nazionali che in passato ha già a昀昀rontato, alcune delle quali anche 
più volte. 

Si parte il 27 maggio con il Passatore (100 km / 1.000 d+), da Firenze a Fa-

enza, dalla Toscana (culla di Michele) alla Romagna. Una gara che, ol-
tre a essere tra le 100km su strada più vecchie al mondo, con la sua sto-

ria ripercorre le vicende del brigante Stefano Pelloni che visse proprio 
in queste zone e veniva chiamato “il Passator Cortese” che “toglie a chi 

ha per darlo a chi non ha”.  Poco meno di un mese dopo, esattamente 

il 23 giugno, Michele sarà sulla linea di partenza della Lavaredo Ultra 
Trail. Lungo i sentieri delle Dolomiti, correrà 120 chilometri con 5.850 d+, 
forse tecnicamente non i più duri, ma sicuramente, come panorama, 

tra i più spettacolari d’Europa perché abbracciano il Cristallo, le Tofa-

ne, le Cinque Torri e naturalmente le Tre Cime di Lavaredo. Terza s昀椀da 
in programma l’UTMB (170 km / 10.000 d+), la corsa internazionale più 
importante al mondo nell’ultratrail, nonché il “mondiale di specialità”. 

Sulla distanza di 100miglia e in semi-autonomia, Michele correrà sui 
tre versanti (francese, italiano e svizzero) del Monte Bianco, partendo 

e arrivando nella capitale europea dello sport outdoor: Chamonix. Il 
poker di Michele si chiuderà, in昀椀ne, a settembre con il TOR330 (330 km 
/ 24.000 d+), una delle gare di endurace in montagna più impegnative 
al mondo. La prima e unica competizione che unisce la lunga distan-

za all’individualità del corridore perché, l’organizzazione non impone 

tappe forzate, ma vince chi ci mette meno tempo gestendosi i riposi e 

le fermate ai ristori. 

Da dove nasce la voglia di intraprendere questa nuova s昀椀da?Da dove nasce la voglia di intraprendere questa nuova s昀椀da?
Dalla consapevolezza che sempre più persone vivono uno stato di “tor-

pore” post-pandemia e che il messaggio che lo sport può veicolare ha 
una potenza indiscussa. Rimettersi in moto, in senso 昀椀sico, equivale 
sempre a un movimento anche interiore che, come la mia vita perso-

nale può testimoniare, può aiutare a superare momenti di昀케cili o sem-

plicemente trovare nuovi stimoli per a昀昀rontare in modo più grintoso 

le numerose s昀椀de della quotidianità. L’idea è quindi quella di unire e 
parlare di resilienza 昀椀sica e soprattutto mentale dello sport.
In passato hai già corso queste gare? Delle quattro quale sarà per te In passato hai già corso queste gare? Delle quattro quale sarà per te 
la più impegnativa e perché?la più impegnativa e perché?
Sì, ho già corse le quattro gare in questione, in momenti diversi del-

la mia preparazione 昀椀sica e con obiettivi di昀昀erenti. Il Passatore, per 
esempio, è stata la mia “porta nel mondo delle ultra” ed è proprio gra-

zie a una quali昀椀ca avuta lì che sono riuscito a vestire la maglia azzurra 
due volte. Considero invece la LUT “la mia gara”, visto che quest’anno la 
correrò per il nono anno di 昀椀la, compresa l’edizione a invito nell’anno 
del Covid. La regina delle corse, l’UTMB, ho avuto la possibilità di viver-
la nel 2017 all’interno di una doppia s昀椀da: UTMB + IronMan di Cervia, il 
tutto in meno di due settimane. Devo dire che è stata un’esperienza ad 

alta intensità, di cui ho uno splendido ricordo. Per quanto riguarda il 

TOR, in昀椀ne, ho un conto in sospeso, perché nel 2015 (anno nel quale ero 
anche “la camera in gara” per un main sponsor) la competizione è stata 

sospesa dopo la seconda notte di neve e temperature molto sotto lo 

zero. Insomma, ho deciso di ripetere tutto in una volta per s昀椀dare me 
stesso e la mia capacità di allenare corpo e soprattutto mente.

Per realizzare il tuo progetto, che tipo di supporto hai bisogno?Per realizzare il tuo progetto, che tipo di supporto hai bisogno?
Sono in cerca di partner che mi accompagnino in questa lunga, este-

nuante ed emozionante cavalcata lunga quattro mesi, con l’obiettivo 

di arrivare al traguardo di queste quattro gare che si svolgeranno su 

di昀昀erenti distanze, territori, condizioni. Cerco “compagni di viaggio” 
con i quali costruire una collaborazione che mi consenta di dare voce 

a marchi che possano accompagnarmi condividendo innovazione, 

benessere, salute, natura ed ecologia, in queste gare e negli impegni 

futuri. Io ci metterò le gambe, la fatica e la faccia, loro le proprie com-

petenze e i propri materiali e prodotti. Le gare in programma per que-

sto mio 2023 sono tra le più avvincenti e frequentate nel mondo della 
corsa di lunga distanza e vorrei portare con me aziende che vogliano 

sfruttare questo palcoscenico, grazie alla mia partecipazione in prima 

persona e alla mia community. 

Il poker di Michele Evangelisti
Quattro gare internazionali in quattro mesi, da fine maggio a metà settembre: 

100km del Passatore, Lavaredo Ultra Trail, Ultra Trail du Mont Blanc e Tor des Géants
 

_di MANUELA BARBIERI

LA COMMUNITY 
INTORNO 
AL PROGETTO
> 15.759 
follower della pagina Facebook 
(con un tasso d’engagement 
del 1,9%)
> 10.822 
follower della pagina 
Instagram (con un tasso 
d’engagement del 2,26%)
> 10% 
il tasso di crescita mese su mese 
delle pagine TikTok e Linkedin 
(profili appena aperti)
> 2K 

i visitatori unici al mese 
altamente profilati dei siti 
micheleevangelisti.com 
e onyourlegs.run 
(per circa 6K pagine viste)

LUT Passatore

CHI è MICHELE
Atleta di endurance e running coach. Guida escursionistico-ambientale e cicloturstica. 

Esperto di motoria e outdoor, Michele collabora anche con diversi istituti scolastici di ogni ordine 
e grado. Vive di sport e per lo sport, e ama coinvolgere nelle sue avventure i numerosi atleti che 

allena e gli appassionati di running e outdoor che lo seguono sui social. Tiene corsi all’aperto tutto 
l’anno, cercando di trasmettere la sua passione per il movimento, la vita outdoor e soprattutto la 
corsa, a tutti coloro che, come lui, hanno un approccio alla vita consapevole, naturale e salutare. 

TOR UTMB
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- A M B A S S A D O R -

Sono le testimonial di Fondazione Umberto Veronesi, donne che dopo la malattia 
si sono messe in gioco accettando una nuova s昀椀da: quella di iniziare a correre superando 

ogni giorno sé stesse tra gare e allenamenti. Sono le Pink Ambassador 

_di cristina turini

L
a “squadra” 2023 è formata ed è pronta più che mai nella 
sua missione: promuovere l’importanza della prevenzione 
e di uno stile di vita sano, raccogliere fondi a favore della 

ricerca. Sono le Pink Ambassador, donne che hanno superato 
la malattia e che, nella loro rinascita prima e trasformazione in 

runner poi, non possono che portare un messaggio di buon au-

spicio a tutta la comunità, diventando una vera e propria rete di 

sostegno fra donne che hanno vissuto un’esperienza comune:  
il tumore femminile. 

Partito nel 2014 dalla città di Milano, quello delle Pink Ambassador  
è divenuto un progetto nazionale andando anche oltre i con昀椀ni 
nazionali; le runner in rosa hanno, infatti, partecipato alla New 

York City Marathon, alla Valencia Half Marathon e all’Amster-

dam Half Marathon. Oltre a presiedere in molte mezze mara-

tone e gare nelle città italiane. E sempre con il motto: “Niente 

ferma il rosa, niente ferma le donne”.

Nel 2022 il movimento nazionale ha contato 20 team in altrettan-

te città in tutta Italia e 270 donne coinvolte. Dopo questo succes-

so, anche nel 2023 questo progetto ha l’ambizione di continuare 
ad a昀昀ermarsi diventando sempre più capillare espandendosi in 
nuove città oltre a quelle in cui è già presente: Milano, Bergamo, 
Como, Monza, Varese, Torino, Verona, Venezia, Trento, Reggio 
Emilia, Bologna, Firenze, Perugia, Roma, Napoli, Bari, Taranto, 
Catania, Palermo e Cagliari.

Dimostrando soprattutto che dopo la malattia si può tornare a 
vivere più forti di prima.

Ma entrare a far parte di questa comunità signi昀椀ca molto di più. 

I punti fondamentali che stanno alla base di questo progetto:

Sostenere la ricerca scienti昀椀ca. Sostenere la ricerca scienti昀椀ca. Le Pink Ambassador, attraver-

so i propri canali, promuovono la raccolta fondi a favore della 

ricerca scienti昀椀ca sui tumori femminili e diventano esse stes-

se fundraiser per Fondazione Veronesi. Il ricavato del progetto 

viene utilizzato per 昀椀nanziare borse di ricerca sui tumori femmi-
nili. Nel 2022, ben quattro.

Promuovere l’importanza della prevenzione. Promuovere l’importanza della prevenzione. Le runner diven-

tano le testimonial delle attività di informazione e divulgazione 

sul tema della prevenzione al femminile.

Prevenire ricadute e promuovere il ritorno alla vita delle Pink  Prevenire ricadute e promuovere il ritorno alla vita delle Pink  
Ambassador. Ambassador. Una recente analisi ha riconosciuto importanti ef-

fetti positivi dell’attività 昀椀sica sulla qualità della vita, su variabi-
li biologiche e immunologiche e sulla mortalità post-diagnosi di 

pazienti che avevano lottato contro il cancro, diminuendo la per-

centuale di recidive.

Aumentare il self – empowerment. Aumentare il self – empowerment. Le Pink Ambassador acquistano 

consapevolezza delle proprie capacità, migliorano l’autostima, e 

sono incoraggiate a raccontare la loro storia e quello che fanno.

il reclutamento

A inizio anno ha preso il via la ricerca u昀케ciale delle nuove Pink, 
andato avanti 昀椀no a metà marzo. Le nuove selezionate sono 
seguite da un team d’eccellenza che comprende nutrizionisti 

e psiconcologi e hanno già intrapreso un intenso allenamento 

(gratuito 昀椀no al 31 ottobre 2023), coordinato e gestito dalla Fe-

derazione Italiana di Atletica Leggera, per prepararsi a correre 

una mezza maratona, in Italia o in Europa, sempre al grido di: 
“Niente ferma il rosa, niente ferma le donne”. 

Un esercito di combattenti

Pink is Good
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- r U N  T H E  W O R L D -

A São Tomé e Principe, nel golfo di Guinea, i trail si snodano lungo il pro昀椀lo di una 
vegetazione inesplorata, guidando i runner verso spiagge idilliache e scogliere pittoresche

_testo e foto Dino Bonelli

S
ão Tomé e Principe è uno Stato insulare nel golfo di Gui-
nea, Africa occidentale. Sulle due isole maggiori, quelle 
che gli danno il nome, una variegata vegetazione tropi-

cale è arricchita da grandi piantagioni di zucchero, cacao e 

ca昀昀è, che sono la base commerciale dell’intero paese. Arrivo 
a São Tomé che è sera. Con me c’è l’amico Federico Ferrero, 
medico nutrizionista, ottimo chef dal palato sopra昀케ne – non a 
caso fu anche il vincitore dell’edizione televisiva di Masterchef 

2014 – e buon runner amatore. 

Sulla strada del cioccolato con Claudio Corallo

A São Tomé, Federico conosce Claudio Corallo, universalmen-

te riconosciuto come uno dei più grandi maestri cioccolatai 

del mondo. Corallo, di origine toscana ma oramai saotomense 

da un trentennio, coltiva principalmente cacao, di cui segue 

in prima persona sia la 

piantagione che le varie 

fasi di trasformazione 

昀椀no al prodotto 昀椀nale: 
il suo ottimo cioccolato 

vanta percentuali di ca-

cao dal 65 al 100%. Giu-

sto il tempo di fargli un 

saluto ed eccoci già nel 

suo laboratorio per una 

preziosa serata di degu-

stazione in armoniosa 

amicizia. Per me si apre 

un mondo di gusti e sa-

pori da ricercare sulla 

lingua e nel retrogusto del palato. Per Federico un paradiso, 

già perlustrato, di sensazioni papillari. Oltre alla visita guida-

ta nel fantastico mondo del cacao, con diramazioni in quelli 

dello zucchero, del ca昀昀è e anche del pepe, tutti in qualche 
modo connessi fra di loro, Claudio ci dà anche alcune utili 

dritte sull’isola di São Tomé, che nei giorni a seguire andremo 
a esplorare muovendoci esclusivamente con gli sgangherati 

mezzi pubblici.

Tracce di una natura incontaminata

Ovviamente anche per Federico, come per me, la corsa e la buo-

na nutrizione sono i pilastri dello star bene. Di conseguenza, 

qua e là tra le piante di ta-

marindo sulla costa nord, 

o tra i palmeti e i colora-

tissimi “iris” della costa 

sud, usciamo in brevi cor-

se che non superano mai 

l’ora o i 10/15km. Passando 
più giorni nella parte me-

ridionale dell’isola, a due 

passi dall’equatore, le 

nostre sgambate parto-

no o arrivano quasi sem-

pre da spiagge idilliache, 

s’immergono spesso nel 

verde intenso delle tante 

piantagioni di palme da olio di cocco e, talvolta, si arrancano 

anche sulle rocciose e pittoresche scogliere su cui sbattono le 

poderose onde dell’oceano Atlantico.

Un paradiso silenzioso

A questa latitudine zero, le giornate sono tutto l’anno di 12 ore 
e qui si estendono dalle 6 alle 18. Mentre al nord il sole splende 
e scalda più regolare, nel sud dell’isola grosse e grasse nuvole 

grigie si aggrappano ai rilievi più alti, estendendosi poi 昀椀no 
alla costa, e di昀케cilmente li lasciano per tutto il giorno. Anche il 
Pico Cão Grande ha la sommità sempre immersa nelle nuvole, 

iconica guglia rocciosa di 663 metri ben visibile dal-
la strada statale principale, su cui peraltro corriamo 

una domenica mattina, in quanto giorno in cui è tutto 

chiuso e nessuno viaggia (nemmeno i mezzi pubbli-

ci). Un clima che, forse per fortuna, non accontenta 

il turismo di massa. E che quindi non ha colonizzato 

e deturpato questo paradiso. Un paradiso silenzioso 

dove la sveglia è ancora data dal canto del gallo, cosa 

oramai rara.

Sul prossimo 

numero

andremo a correre
a Stoccolma, 

in Svezia

Correre nel paradiso 
del cacao e del ca昀昀è
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- R E S P O N S A B I L M E N T E -

Un percorso tra le responsabilità 
ambientali dell’uomo e le soluzioni 

che si possono ancora adottare per far fronte 
a ciò che sembra irreparabile

_di BENEDETTA BRUNI

Capire 
i cambiamenti 

climatici

L
a crisi climatica viene spesso raccontata con termini utilizza-

ti fuori dal giusto contesto: carbon footprint, environmental  
footprint, overshoot day. Il suo dizionario rischia dunque di ap-

parire di di昀케cile comprensione quando non si riescono a “visualizza-

re” le de昀椀nizioni, ovvero: quando non si vive la crisi in prima persona, 
benché le e昀昀ettive conseguenze dei cambiamenti climatici siano or-
mai all’ordine del giorno. Questo è stato il tema principale dell’incon-

tro tenuto dal team CSR di Green Media Lab sull’argomento, che ha 
poi approfondito le azioni che è ancora possibile mettere in atto.

A di昀昀erenza di quanto si pensi, il riscaldamento globale non è il  solo 
responsabile della crisi ambientale. Piuttosto è ciò che, insieme all’uo-

mo, rende pericoloso il naturale e昀昀etto serra aumentando la concen-

trazione di gas, come l’anidride carbonica, e che a oggi ha portato 

all’innalzamento della temperatura media del pianeta di 1,1° C rispetto 
ai  livelli pre-industriali. Secondo i dati del World Resources Institute  e 
di Our World In Data, quello dell’energia è il settore più responsabile, 

mentre Cina e Stati Uniti i principali Paesi coinvolti. Ma l’Europa non 
ne è esclusa: non sono da dimenticare le colpe storiche di cui si fa 
carico 昀椀no al 1980, prima che la Cina diventasse la potenza che è oggi.

gli effetti che tanto si discutono

I primi testimoni del cambiamento sono i ghiacciai: tra gli altri la 
Marmolada ha subito una fusione del 30% di volume in 10 anni, con 
una diminuzione areale del 22% (fonte: SkyTG24). Ma non sono gli uni-
ci a so昀昀rire: la siccità nel nord Italia, le forti ondate di caldo, la frana 
a Ischia sono solo alcuni degli eventi che ci riguardano più da vicino. 

Episodi che hanno ripercussioni anche nel prezzo da pagare – eco-

nomico, oltre che sociale – necessario per fronteggiarli. Nel 2021, i 
cambiamenti climatici sono costati 252 miliardi di dollari; si stima che 
nel 2100 possano arrivare a costare 昀椀no a due trilioni di dollari (fonte: 
CRED).

Lungi dall’essere solo un articolo pessimista, anche se le premesse 昀椀no-

ra non sono state 昀氀oride, le soluzioni ci sono e possono ancora essere 
adottate. Tra queste, la mitigazione e l’adattamento: da un lato preve-

nire e diminuire l’emissione di gas a e昀昀etto serra nell’atmosfera, dall’al-
tro ridurre i danni anticipando gli e昀昀etti avversi dei cambiamenti ed 
esercitando maggiore resilienza agli shock. D’altronde, l’ultimo report  

dell’IPCC (Panel Intergovernativo sui Cambiamenti Climatici) ha u昀케-

cialmente stabilito che la crisi climatica in corso è inequivocabilmente 

opera dell’uomo e viaggia a un ritmo superiore rispetto alla nostra ca-

pacità di adattamento. Agire subito darà bene昀椀ci immediati o quasi, so-

prattutto sotto il pro昀椀lo dell’inquinamento e della salute. Tra gli scenari 
socio-economici futuri, sempre secondo l’IPCC, l’unico che permette di 

rimanere sotto gli 1,5°C di aumento è l’SSP1, anche detto “sustainability”. 

Sebbene il risultato possa apparire utopico, in verità è un obiettivo 
raggiungibile con un impegno congiunto tra i già citati “mitigazio-

ne” e “adattamento” e una rinnovata cooperazione internazionale. Il 

Protocollo di Kyoto e gli Accordi di Parigi ci hanno provato, il primo 

con vincoli giuridici e il secondo con obblighi politici, ma è solo at-

traverso un’interconnessione tra individuo, Stato e comunità globale 
che è possibile contenere a 1,5°C l’aumento della temperatura media 
globale. Tra questi anche tramite percorsi di decarbonizzazione.

Per concludere, il gioco “se io non ti vedo, tu non mi vedi”, dove 昀椀n-

ché i cambiamenti climatici non ci toccano personalmente non sono  

reali, ha vita breve. La speranza è adottare le risoluzioni dell’IPCC per 

una globalizzazione che non si limiti alla sfera economica, ma che 

abbracci temi ambientali, diritti e benessere della comunità intera.

temperatura media della superficiE terrestre

quale settore inquina di più?

Fonte: Climate Watch e WRI

LE TRE DEFINIZIONI: Misurare, ridurre, compensare

Cosa signi昀椀cano misurare, ridurre, compensare? In ordine: il primo punto è analizzare 
processi umani  e aziendali per quanti昀椀care l’impronta di carbonio durante il ciclo di 
vita nel caso di un prodotto o servizio (Life Cycle Assessment) e calcolare le emissioni 
dirette e indirette di un’organizzazione secondo Scope 1, 2 & 3. Il secondo step consiste 
nell’implementare azioni per ridurre al minimo le emissioni. L’ultima fase prevede di 
investire in progetti di compensazione per le emissioni non mitigate precedentemente. 
Un esempio di questo percorso sono gli Outdoor & Running Business Days e gli  
Emoving Days, due eventi interamente carbon neutral che contribuiscono in questo 
modo agli i SDGs 11 e 13: trasformazione dei centri urbani  in città sostenibili e 
promozione di azioni per combattere il cambiamento climatico. Tra i progetti di 
compensazione troviamo per esempio la riforestazione e la gestione responsabile 
delle foreste. A tal riguardo, possiamo aggiungere nuovi termini  adesso utili per 
comprendere la compensazione: carbon sink, attività per rimuovere l’anidride 
carbonica dall’atmosfera, e carbon credits, con i quali si intende un titolo equivalente 
a una tonnellata di CO2 assorbita grazie a un progetto ad alto impatto sociale e 
ambientale, certi昀椀cati da organizzazioni terze come Golden Standard e Verra.

Fonte: NOAA

“I cambiamenti climatici sono una conseguenza 
del riscaldamento globale, ma non sono solamente legati 

alla temperatura del pianeta. Per questo motivo, 
parlarne al singolare è scorretto. I cambiamenti che sono 

e che saranno in atto riguardano infatti diverse dimensioni: 
precipitazioni, eventi metereologici, distribuzione della 

vegetazione e delle specie animali”

“Il mondo intraprende un percorso di sostenibilità. 
Gli investimenti in salute ed educazione crescono. 

Si passa dal paradigma della crescita economica a quello 
del benessere umano. Diminuiscono le disuguaglianze 

e si consumano meno materiali, risorse ed energia” 
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per correre non ti 
serve nulla ma a 
volte più veloce, 
è meglio
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Peres Jepchirchir, Medaglia d’oro Olimipica e detentrice record di velocità. Madre
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