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Di solito cerco di non personalizzare lo spazio di un 
editoriale e credo che chi lo faccia corra il rischio di 
cadere nella trappola dell’autoreferenzialità, risul-

tando peraltro poco interessante. A meno di non raccontare 
imprese davvero epiche o esemplari. Le quali – converrete con 
me – davvero raramente ritrovo nelle parole di molte penne (o 
tastiere che dir si voglia) con un ego inversamente proporzio-
nale alla consistenza delle gesta da loro narrate. Mi perdone-
ranno quindi i nostri affezionati lettori se – pur mantenendomi 
ben lontano da qualsiasi tono celebrativo – narrerò in breve 
due vicende che mi riguardano in prima persona. Anche per-
ché dentro vi sono connessioni e analogie con la situazione 
del mercato running negli ultimi mesi.

Per farla breve, partiamo da un infortunio, il primo un po’ 
“rognoso” nella mia carriera di atleta non professionista 
amante di varie attività sportive, uno strappo al polpaccio di 
secondo grado a inizio gennaio. Risultato: stop con le attività 
più intense di almeno un mese e mezzo. Tempo relativamente 
breve ma che mi è sembrato particolarmente lungo, essendo 
abituato a praticare sport almeno 3-4 volte a settimana. Per 
di più l’11 febbraio in calendario c’era la mezza maratona di 
Barcellona, nell’ambito di un meeting organizzato da Brooks 
rivolto ad alcuni media e negozi specializzati. Riesco comun-
que a inserire qualche seduta di corsa lenta nei giorni pre-
cedenti e a correrla. Certo, senza particolari ambizioni. Anzi, 
possiamo dire che è stata la peggior prestazione in termini 
di tempo e vista la condizione forse non poteva che essere al-
trimenti. Tuttavia è stata forse una delle occasioni nelle quali 
ho più apprezzato la semplice bellezza della corsa, risco-
prendone alcune particolari sensazioni “primordiali” che non 
vivevo da tempo. Poi ho capito a cosa erano dovute quelle 
emozioni e vibrazioni positive che ho provato alla partenza e 
tra le calles della città spagnola: al bello di ripartire dopo un 
periodo di inattività, gustando in tutto il suo sapore i benefi-
ci dell’attività fisica. Aspetto che magari diamo per scontato 
quando entra a far parte della nostra routine. 

Da questa mia vicenda personale, come dicevo, traggo anche 
lo spunto per una metafora di sicuro interesse per i lettori (a 
proposito di quanto dicevo all’inizio). Come sappiamo bene, 
anche il mercato del running ha avuto di fatto uno “stop” for-

zato o perlomeno un deciso rallentamento nel corso del 2023. 
Possiamo in qualche modo dire che sia stato vittima di vari 
“problemi fisici e acciacchi” che ne hanno provocato una del-
le peggior prestazioni degli ultimi anni. Ma è stato proprio 
confrontandomi con alcuni importanti esponenti della distri-
buzione italiana, con i quali ho condiviso l’esperienza in terra 
iberica, che ho avuto la conferma di come da inizio 2024 si 
siano avuti segnali confortanti e sia di fatto iniziata una buo-
na ripartenza. Qualcosa di cui il settore ha davvero bisogno 
e che presenta un gusto ancor più “dolce” e rigenerante, dopo 
il calo di zuccheri (vendite) e le difficoltà incontrate nel 2023 
fotografate anche dalla seconda puntata della nostra attesa 
inchiesta “La Carica dei 101” che trovate nelle prossime pagine. 

Certo, uno dei fattori fondamentali per confidare in un  
futuro più roseo è quello che riguarda anche la diffusione e la 
cultura della corsa e dello sport in generale. Da questo pun-
to di vista la trasferta di cui accennavo sopra ha offerto un 
ulteriore e significativo spunto di riflessione: la Mitja Marató 
Barcelona ha visto infatti ben 28mila partecipanti, tra i quali 
moltissimi giovani. Oltre ai numeri, è stata proprio l’età media 
molto bassa a colpirmi particolarmente. Al di là dell’alta per-
centuale di stranieri (circa il 30% del totale), più dei due terzi 
dei runner erano spagnoli. Conosciamo bene invece i nume-
ri delle nostre mezze, che impallidiscono a confronto (quella 
più partecipata in Italia rimane la RomaOstia Half Marathon 
con circa 10mila runner al via). Proporzioni che si ritrovano, 
purtroppo, anche nel “Rapporto Sport 2023”, del quale vi 
parliamo nell’articolo dedicato su questo numero. Nel quale 
emerge una fotografia un po’ scoraggiante del nostro Paese: 
 38 milioni di italiani (su 60 milioni) non praticano attività mo-
toria e solo un quarto della popolazione svolge esercizio fisi-
co in modo regolare. In Europa, l’Italia figura al 21° posto per 
quota di adulti che praticano sport nel tempo libero: solo 
il 27% della popolazione svolge esercizio fisico almeno una 
volta a settimana, rispetto a una media europea del 44%.  Da 
dove (ri)partire quindi per migliorare questi parametri? Dai 
giovani e dalle scuole verrebbe da dire. Ma se sei su dieci 
sono persino prive di una palestra, capiamo che c’è davvero 
ancora tanto da fare per avere più runner e sportivi in tutte 
le fasce di età e le aree geografiche della nostra bella, ma un 
po’ troppo pigra Italia. 

Running Magazine @runningmagazine mag-net-srl
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DECATHLON 
VENDE 82 NEGOZI 
IN EUROPA 
CON UN ACCORDO 
DI RETROLOCAZIONE 
DA 527 MILIONI 
DI EURO

SPORTLER APRE UNA FILIALE A CARUGATE

CISALFA SPORT INAUGURA IL PRIMO punto vendita DEL 2024 A ROVERETO

Decathlon SE ha deciso di vendere con Realty  
Income Corporation 82 negozi al dettaglio affittati e 
affiliati, con contratto in retrolocazione (operazio-
ne con la quale un proprietario, fino a oggi locato-
re, cede l’immobile al proprio inquilino, cambiando 
così ruolo, detto anche “lease back”). Il portafoglio 
comprende immobili situati in Germania, Francia, 
Spagna, Italia e Portogallo.
Fondata nel 1976 da Michel Leclercq, Decathlon è 
di proprietà di maggioranza di AFIR e Association 
Familiale Mulliez, il più grande conglomerato di 
vendita al dettaglio in Francia. Nel 2022 l’azienda 
ha registrato un fatturato di 15,4 miliardi di euro in 
1.751 negozi, operando in più di 70 territori in tutto 
il mondo, di cui 27 in Europa, 14 in Asia e quattro in 
America Latina.

Aria di montagna, anche in città. Il 15 marzo 2024 apre il nuovo Sportler store 
a Carugate, alle porte di Milano, in via XX settembre 20. Con i suoi quattro 
piani per 4.000 metri quadri di superficie, questa nuova sede di Sportler pun-
ta a diventare un polo centrale per tutti gli appassionati di sport dell’area 
milanese. La sede offrirà non solo prodotti e assortimento, ma anche servizi. 

Lo Sportler di Milano Carugate avrà un piano 100% dedicato alla bici con spazio dedicato sia ai nuovi 
arrivi sia all’usato tramite il servizio Second Life. E ci sarà anche una speciale boulder area per testare in 
diretta il materiale da arrampicata. Sportler vuole rappresentare il punto d’incontro di una community di 
appassionati sportivi e i brand del settore. Saranno più di 100 quelli rappresentati in negozio.

Cisalfa Sport ha inaugurato il primo nuovo negozio del 2024 a Rovereto, presenziando così in Trenti-
no-Alto Adige con sei negozi e oltre 100 collaboratori. Il nuovo punto vendita si sviluppa su una superficie 
di circa 1.500 metri quadrati pensati per far vivere la migliore esperienza ai visitatori e offrire prodotti e 
accessori dei mondi citywear, sportswear e active con aree suddivise per genere, oltre che 
per sport, e più di 100 tra i migliori brand. “Questo è il secondo negozio che inauguriamo a 
Rovereto e il primo nel 2024, raggiungendo così sei punti vendita in regione e una superficie 
complessiva di oltre 7.000 metri quadrati che ci permette di offrire un vasta selezione agli 
appassionati di sport e tempo libero”, ha dichiarato Ismaele Niero, sales director di Cisalfa 
Sport. “Nel 2024, prevediamo di aprire circa 10 nuovi negozi sul territorio nazionale e ristrut-
turare diversi punti vendita, ma soprattutto creare e offrire nuovi posti di lavoro”.

CRESCITA IMPORTANTE NEL 2023 
PER ASICS EMEA 

ASICS EMEA a metà febbraio ha comu-
nicato i risultati finanziari del 2023, con 
il fatturato più alto mai rilevato nella re-
gione. Si registrano ricavi pari a € 920 
milioni nel 2023, con un margine di utile 
operativo del 9,1%. Nel 2023, l’azienda 
giapponese si è confermata in Europa 
il brand premium numero uno per la 
categoria Performance Running*. Per 
lo SportStyle, ASICS EMEA ha registrato un aumento dei ricavi del 32% nel 2023 
rispetto al 2022. Nella categoria Core Performance Sports, in particolare tennis 
e indoor sports, il fatturato nell’area di riferimento è aumentato del 23% rispet-
to l’anno scorso, registrando per la prima volta nella regione ricavi superiori a  
€ 100 milioni. ASICS EMEA continua a crescere nell’e-commerce, con un aumento 
dei ricavi del 22% nel 2023 rispetto al 2022. Carsten Unbehaun, chief executive of-
ficer di ASICS, ha dichiarato: “Nel 2023 abbiamo registrato il più alto fatturato di 
sempre nella regione EMEA, nonostante le condizioni di mercato molto difficili. 
Guardando al futuro, nonostante i problemi della supply chain, sono ottimista. 
Nel corso del 2023, ASICS EMEA ha tenuto sotto controllo le giacenze e questo 
ha permesso di iniziare l’anno con un adeguato livello di merce in stock”.  

* Sulla base dei dati del panel Circana Consumer per l’intero anno 2023: “Made 
For / Used For”, la categoria Running superiore e pari a 90 euro nei mercati EU5 
(Regno Unito, Francia, Germania, Italia e Spagna)

+22% I RICAVI DI HOKA 
RISPETTO AL TRIMESTRE PRECEDENTE

Powers ha affermato che il fatturato 
globale di HOKA nel terzo trimestre 
dell’anno fiscale 2024 (conclusosi a fine 
dicembre 2023) è stato di 429 milioni di 
dollari, con un aumento del 22% rispetto 
a quello dell’anno precedente. Il brand 
ha continuato a offrire una crescita e un 
volume costanti anno su anno ogni tri-
mestre, riflettendo la stagionalità equi-
librata del marchio nella domanda. In 
Europa, HOKA ha aperto il suo primo punto vendita a Covent Garden, Londra, du-
rante il terzo trimestre, che secondo Powers sta andando eccezionalmente bene. 
Il marchio ha in programma di aprire una sede a Parigi in tempo per le Olimpiadi 
di quest’estate. In Cina, secondo quanto riferito, ha aggiunto quattro nuove sedi.

FATTURATO RECORD 
PER BROOKS RUNNING 

NASCE IT-EX, LA PRIMA ASSOCIAZIONE 
DELLE FIERE INTERNAZIONALI ITALIANE

Brooks Running ha concluso 
il 2023 con un fatturato re-
cord di 1,2 miliardi di dolla-
ri, in crescita del 5% su base 
annua, con oltre 20 milioni di 
unità vendute. 
In Nord America, i ricavi sa-
rebbero aumentati del 7% 
anno su anno, raggiungendo 
per la prima volta 1 miliardo 

di dollari nella regione. Il marchio ha inoltre affermato di aver mantenuto 
il primo posto negli Stati Uniti, con una quota di mercato del 21%. I modelli 
Ghost e Adrenaline GTS sono stati i più richiesti, con una quota combinata di 
oltre il 12% nel 2023, sulla base dei dati Circana. Inoltre, secondo il suo rap-
porto annuale sulle tendenze globali, la Ghost risulta essere tra le scarpe più 
utilizzate sull’app di monitoraggio del fitness Strava.
“Brooks è entrato nel 2024 con un forte slancio nel quarto trimestre, inclusa 
una crescita dei ricavi globali del 24% a dicembre”, ha scritto la società in un 
comunicato stampa. 

È stato firmato mercoledì 7 
febbraio scorso l’atto costitu-
tivo che decreta la nascita di 
IT-EX, la nuova associazione 
delle fiere internazionali ita-
liane che si pone come rap-
presentante autorevole per 
supportare gli interessi e le 
esigenze del settore, favoren-
do l’internazionalizzazione. Il 
mercato fieristico italiano re-

gistra numeri importanti ogni anno (7,7 milioni di visitatori di cui il 13% esteri, 86 
mila espositori di cui il 27% esteri e un fatturato totale del settore di 1,1 miliardi 
di euro, con un indotto per il territorio stimato in 23,2 miliardi), ma solo 95 delle 
300 fiere che si tengono annualmente nel Paese si caratterizzano per una forte 
internazionalità: un dato che conferma la necessità di intervenire con strate-
gie specifiche e focalizzate a sostegno dell’export, che permetterebbero alle 
aziende italiane di presidiare i mercati esteri, crescere e innovare attraverso la 
partecipazione a manifestazioni sempre più internazionali.
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YOUSPORT ALLA 
MILANO MARATHON 

per L’INCLUSIONe SOCIALE

CARBON PLANET 
LANCIA LA sua 

PIATTAFORMA ONLINE

FRONT RUNNERS MILANO: 
LA PRIMA RUNNING COMMUNITY LGBTQIA+

Il prossimo 7 apri-
le al Charity Pro-
gram della Relay 
Milano Marathon 
parteciperà anche 
YouSport, associa-
zione sportiva e di 
promozione socia-

le che opera sul territorio milanese e 
coinvolge, a oggi, circa 150 tra adulti e 
ragazzi/ragazze con iniziative di acco-
glienza e di inclusione tramite l’attività 
sportiva.
I cinque progetti collegati alla staffetta: I cinque progetti collegati alla staffetta: 
1.1. YouSport F.C., con 30 ragazzi di 14 na-
zionalità diverse tra i 18 e i 40 anni;
2.2. YouSport Phoenix, con 15 detenuti e 
10 detenute del carcere San Vittore fra 
i 18 e i 40 anni; 
3.3. YouSport Women, con circa 30 ragaz-
ze di 11 nazionalità diverse tra i 18 e i 40 
anni;
4.4. YouSport Azzurrini, con circa 12-14 
bambini con disabilità cognitive e 4-5 
adolescenti senza disabilità;
5.5. YouSport Heroes con circa 40 tra ra-
gazzi e ragazze di diversa nazionalità 
tra i 10 e i 14 anni.
Nell’edizione 2023 YouSport è stata 
scelta come Bronze charity partner, 
con 26 staffette, per un totale di 104 
runner che hanno corso con i colori 
dell’associazione. Quest’anno l’obietti-
vo è quello di arrivare a 80 staffette e 
coinvolgere 320 runner. 

Il 29 gennaio scorso, la società benefit 
italiana Carbon Planet ha lanciato l’o-
monima piattaforma online con l’obiet-
tivo di contribuire al processo di decar-
bonizzazione fornendo alle aziende un 
prezioso strumento per lo scambio di 
crediti di carbonio di alta qualità. Il tutto 
in linea con la “Proposta di regolamento 
che istituisce un quadro di certificazione 
dell’Unione per gli assorbimenti di car-
bonio” promossa dall’Unione Europea, 
rendendo il business dei crediti di rimo-
zione trasparente e certificabile.

“L’Unione Europea sta orien-
tando il mercato verso una 
maggiore qualità dei cre-
diti di carbonio, affinché 
le aziende che intendo-
no compensare le proprie 
emissioni di CO2 utilizzino 
strumenti realmente effica-
ci contro il riscaldamento 

climatico. Carbon Planet ha costituito 
insieme alle aziende del legno una piat-
taforma di scambio di crediti di alta qua-
lità per supportare le imprese nel pro-
cesso verso la transizione ecologica”, ha 
dichiarato Riccardo Fraccaro, neoeletto 
presidente di Carbon Planet e già sotto-
segretario di Stato alla Presidenza del 
Consiglio dei Ministri.

Front Runners Milano è la prima com-
munity lgbtqia+ in Italia dedicata agli 
amanti della corsa e della camminata. 
È nata nel 2015 da un gruppo di ami-
ci che si ritrovavano a correre e, oggi, 
dopo quasi 10 anni continuano a por-
tare avanti l’idea che lo sport debba 
essere benessere e condivisione, non 
stress e discriminazione.
Il 24 marzo i Front Runners correranno tutti insieme alla 
Stramilano su diverse distanze, come modo per fare atti-
vismo attraverso lo sport in uno degli eventi di corsa più 

partecipati del capoluogo lombardo. 
L’evento coinvolgerà tutti le diverse re-
altà del Pride Sport Milano (il coordi-
namento dei gruppi sportivi lgbtqia+ 
della città).
I Front Runners sono un movimento 
internazionale: il primo club è nato a 
San Francisco nel 1974, dopo la pubbli-

cazione del libro “The Front Runner” di Patricia Nell Warren. 
Da lì il movimento si è diffuso nel resto d’America, poi in 
Europa e anche in Italia nel 2015. A oggi, sono stati fondati 
più di 100 club Front Runners in tutto il mondo.
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Due vallate, 18 comuni, oltre 500 volon-
tari e migliaia di spettatori: sono que-
sti i numeri di un’avventura dal sapore 
epico che negli anni ha saputo crescere 
introducendo nuove distanze. Accanto 
a quella regina - la 100 Miglia Monviso 
- M160K (19 luglio) - altre tre gare accen-
deranno i riflettori sulla corsa in monta-
gna: da un lato le inedite M45K da 45km (20 luglio) e M20K da 20km (21 luglio), 
dall’altro lo storico Monviso Trail (25 agosto), un concentrato di paesaggi 
mozzafiato ai piedi del Re di Pietra. Un trittico di gare per arrivare davvero a 
tutti coloro che amano il trail e le corse in natura. “Questo evento è molto più 
di una gara di corsa, è un’avventura per tutti coloro che la vivono, capace 
di unire territori e coinvolgere pubblico e volontari, promuovendo il turismo 
consapevole e sostenibile”, commenta il comitato organizzatore. 

JOMA E VENICEMARATHON 
CORRONO INSIEME 

SUUNTO sarà sPONSOR 
DI UTMB WORLD SERIES

ADIDAS DIVENTA PARTNER TECNICO 
DELLA ROMAOSTIA

FILA AL FIANCO 
DELLA X-BIONIC LAKE GARDA 42

ENERVIT SPORT ALLA PRIMA EDIZIONE 
DI CHALLENGE CESENATICO

Joma, già partner della Federazio-
ne Italiana di Atletica Leggera, ve-
stirà anche la Maratona di Venezia 
che si terrà il prossimo 27 ottobre. Il 
marchio diventa così il nuovo spon-
sor tecnico della Wizz Air Venice-
marathon fornendo le t-shirt uffi-
ciali della maratona, della mezza e 
della 10K, le maglie che saranno in-
dossate alle Alì Family Run, la divisa 
dello staff nonché le divise agli at-
leti tesserati per il Venicemarathon 
Running Team.

L’UTMB World Series e Suunto hanno an-
nunciato una partnership globale che ve-
drà le due aziende lavorare insieme per 
contribuire allo sviluppo del trail running 
e aiutare i singoli corridori a raggiungere 
i propri obiettivi. In qualità di orologio GPS 
ufficiale e partner tecnico dell’UTMB World 

Series, Suunto supporterà i runner nella navigazione dei sentieri e nella re-
alizzazione dei loro sogni nei 41 eventi dell’UTMB World Series, portando il 
suo patrimonio e la sua esperienza con gli orologi sportivi GPS. La presenza 
di Suunto nel trail running non è certo una novità: in questo sport è, infatti, 
arricchita da un forte team di atleti d’élite, tra cui i vincitori dell’UTMB Mont 
Blanc Courtney Dauwalter, François D’Haene e Pau Capell.

adidas ha affiancato la 
49esima edizione della  
RomaOstia che si è cor-
sa il 3 marzo in qualità di 
partner tecnico della ma-
nifestazione. E lo farà an-
che per i prossimi quattro 
anni. “Siamo molto onorati 
di collaborare con Roma- 
Ostia, un evento che dal 1974 offre una storia straordinaria sia dal punto di 
vista competitivo, con campioni di livello mondiale vincitori di varie world 
majors, sia dal punto di vista amatoriale, con la più alta partecipazione assolu-
ta tra tutti gli eventi running in Italia”, ha dichiarato Alberto Uncini Manganelli,  
general manager running & credibility sports – adidas.

Lo storico brand italiano Fila fa il suo 
ingresso ufficiale nel mondo running 
affiancandosi alla terza edizione della 
X-Bionic Lake Garda 42, che si correrà 
il 14 aprile, come partner per la parte 
footwear. Il brand sarà protagonista 
della Fila Morning Run riservata a 50 
runner che, nella mattinata di saba-
to 13 aprile, avranno la possibilità di 
provare, percorrendo la panoramica 
passerella sospesa di Limone sul Gar-
da, la Astatine e la Potaxium, gli ultimi 
due modelli di scarpe da corsa recen-
temente lanciati dal marchio.

Per la prima edizione di Challenge  
Cesenatico, in programma sabato 11 
e domenica 12 maggio, a dare un im-
portante boost di energia a tutti i par-
tecipanti ci sarà Enervit. Alessandro 
Alessandri, direttore gara di Challenge 
Cesenatico, ha dichiarato: “Con Enervit 
sale a bordo uno dei leader mondiali 
del settore dell’alimentazione e integrazione sportiva. Enervit metterà a dispo-
sizione degli atleti i suoi migliori prodotti prima, durante e dopo la gara. Non 
solo nei giorni d’evento, però. Insieme agli esperti dell’Equipe Enervit affronte-
remo, di settimana in settimana, un viaggio di avvicinamento al giorno della 
competizione e scopriremo un sacco di curiosità rispetto alla corretta alimen-
tazione e integrazione nell’endurance”.

NORDA IN ITALIA 
CON ARTCRAFTS INTERNATIONAL

NOV.ITA ACQUISISCE LA DISTRIBUZIONE 
IN ESCLUSIVA DEL MARCHIO P.A.C.

Da gennaio 2024 nel portafoglio di Artctafts c’è an-
che norda, il brand canadese progettato per i run-
ner direttamente dai runner. Artcrafts Internatio-
nal, fondata nel 1958 a Firenze da Carla e Maurizio 
Ponziani, genitori dell’attuale ceo Simone Ponziani, 
si occuperà di distribuire, promuovere e far cresce-
re il marchio sul mercato italiano. I Winter Business 
Days hanno offerto il palcoscenico ideale da cui Ar-
tcrafts International ha presentato in anteprima il 
nuovo brand di cui è ufficialmente distributore. nor-

da rappresenta quindi l’ultima importante new entry di una famiglia che conta 17 marchi, tra 
proprietari e in licenza o distribuzione, specializzati nelle categorie di calzature, abbigliamento 
e accessori e divisi in tre macro-divisioni: sport-outdoor, family e fashion.

Nov.ita – già distributo-
re in Italia di Camelbak, 
Eisbar, Lifestraw e 
altri – ha allargato il 
proprio portafoglio 
di brand acquisendo 
la distribuzione sul 
territorio nazionale 
del marchio tedesco 
P.A.C., produttore di 
tubolari multifunzio-
ne, cappelli e calze per 
sport e outdoor.

100 Miglia Monviso: le novità dell’edizione 2023

Da sinistra, il coordinatore generale Lorenzo Cortesi, 
il vicesindaco Andrea Tomaello, il responsabile di Joma 
Italia Mirko Annibale, il presidente di Venicemarathon 

Piero Rosa Salva e il vicepresidente Stefano Fornasier
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Disuguaglianze di genere: “la palla al piede” 
della crescita economica 

Dallo studio della Rome Business School “Gender Gap e lavo-
ro in Italia” emerge che le disuguaglianze di genere rischiano 
di essere “la palla al piede” della crescita economica italiana, 
nonostante i leggeri segnali positivi che sono arrivati dall’oc-
cupazione femminile che ha toccato il 52,2%, un record stori-
co ma allo stesso tempo un livello ancora ben lontano dalla 
media europea che supera il 60%. 
Un paio di dati su tutti danno la misura della strada ancora 
da percorrere verso una maggiore uguaglianza nel nostro 
Paese: su 17mila imprese italiane solo il 28% dei manager 

sono donne e solo il 19% occupa una qualifica dirigenziale, 
mentre a livello di ceo la quota è ferma al 24%. 
Secondo Boston Consulting Group, la diversity è anche un 
“affare”, ossia porta effetti positivi al bilancio: le aziende con 
almeno il 30% dei dirigenti donne hanno una crescita del 15% 
della redditività.
L’Istituto Europeo per l’uguaglianza di genere (EIGE) ha affer-
mato nel Gender Equality Index 2022 che una maggiore pa-
rità di genere porterebbe entro il 2050 a un aumento del PIL 
pro capite dell’Unione Europea dal 6,1% al 9,6%.

JOB OPPORTUNITIES

DIGITAL 
MARKETING SPECIALIST
Azienda internazionale attiva nella pro-
duzione e distribuzione di abbigliamento, 
calzature e accessori nei settori lifestyle e 
sport (in particolare running, calcio, volley, 
tennis e padel) è alla ricerca di una figura 
da inserire nel ruolo di digital marketing 
specialist. Il/la candidata/o sarà impegna-
to/a principalmente nello sviluppo della 
social media strategy in coerenza con le 
direttive marketing del brand.
Requisiti preferibili:
• esperienza di almeno due anni in digital 
strategy o ruoli analoghi
• laurea triennale o magistrale indirizzo 
marketing
• buona conoscenza della lingua inglese 
scritta e parlata
• disponibilità a effettuare trasferte
• disponibilità a lavorare nei weekend
Cosa offre il nostro cliente:
• contratto a tempo indeterminato
• ral commisurata all’esperienza + bonus
Sede di lavoro: Milano

DUE FIGURE JUNIOR 
PER LA DIVISIONE SALES
Per brand internazionale di calzature tec-
niche per alpinismo, escursionismo e al-
tre attività all’aperto, siamo alla ricerca 
di due figure junior da inserire nella divi-
sione sales. Le risorse, una volta formate, 
dovranno vendere i prodotti del brand ai 
negozianti del nord e centro Italia. Le re-
gioni/città interessate saranno: Bergamo, 
Brescia, Tre Venezie, Friuli, Lombardia, 
Piemonte, Liguria, Valle d’Aosta, Lazio.
Requisiti preferibili:
• interesse per il mondo sportivo e nello 
specifico forte passione per la montagna, 
oltre ad avere un’attitudine commerciale
• ha appena terminato gli studi o ha avuto 
una breve esperienza lavorativa
• è disponibile per il primo anno ad andare 
almeno 2-3 volte a settimana presso la sede 
italiana del cliente in provincia di Treviso
• dopo il primo anno, invece, si chiederà 
disponibilità a viaggiare dal centro al nord 
d’Italia
Cosa offre il nostro cliente:
• contratto di assunzione, idealmente in ap-
prendistato, ma verranno prese in conside-
razione eventualmente anche assunzioni a 
tempo indeterminato in base all’esperienza 
e competenza del/la candidato/a
• compenso fisso + bonus (in relazione alle 
vendite), rimborso spese di trasferta e mac-
china aziendale

VUOI CANDIDARTI?
Scrivi a jessica.conte@mag-net.it

INQUADRA 
IL QR CODE 

PER VEDERE 
GLI ALTRI 
ANNUNCI 

DI LAVORO
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Con un contributo al PIL nazionale dell’1,3%, il nostro settore si conferma un attivatore 
di processi virtuosi. Lo rileva il “Rapporto Sport 2023” 

presentato dall’Istituto per il Credito Sportivo e da Sport e Salute
_ di manuela barbieri

Accendere un faro sul grande potenziale dell’industria spor-
tiva, sia a livello economico che sociale: è questo l’obiettivo 
del “Rapporto Sport 2023”, presentato lo scorso 30 gennaio 

dall’Istituto per il Credito Sportivo e da Sport e Salute alla presenza 
del Ministro per lo Sport e i Giovani, Andrea Abodi. Uno strumento 
a supporto delle politiche per lo sport che consolida la collabo-
razione fra due attori istituzionali di questo sistema che lavorano 
insieme per lo sviluppo dei territori e il benessere dei cittadini. 
Valori riconosciuti anche dalla Costituzione che dal 20 settembre 
2023 riconosce, all’art.33,

“il valore educativo, sociale e di promozione 
del benessere psicofisico dell’attività 

sportiva in tutte le sue forme”.

Nell’evidenziare i punti di forza del mercato, l’indagine propone an-
che una riflessione sugli elementi di debolezza del sistema sportivo 
messi in luce dalla pandemia e dalla crisi energetica innescata dal-
la guerra tra Russia e Ucraina.
La pubblicazione del “Rapporto Sport 2023” ha la finalità di offrire 
una rappresentazione dell’industria sportiva, dando evidenza della 
rilevanza economica del comparto e della sua capacità di generare 
benefici sociali addizionali e misurabili, in linea con gli obiettivi di 
sviluppo sostenibile dell’Agenda 2030 delle Nazioni Unite. Secondo 
l’UNESCO, infatti, la pratica sportiva, l’educazione allo sport e gli 
eventi a esso connessi sono in grado di promuovere modelli com-
portamentali etici e sostenibili, in grado di innescare trasformazio-
ni sociali positive. 

Quanto contribuisce lo sport al PIL nazionale? 
In Italia lo sport ha raggiunto una dimensione economica rilevante 
pari a circa 22 miliardi di euro, con un contributo al PIL nazionale 
dell’1,3%. Questo settore si conferma quindi una vera e propria in-
dustria “in movimento”, con un potente effetto leva in termini di rica-
dute economiche stimato in 2,2x (moltiplicatore dell’investimento), e 
anche un’incidenza significativa a livello occupazionale. Negli anni, 
nonostante i contraccolpi della pandemia, si è mantenuto infatti 

uno zoccolo duro di addetti che si aggira attorno alle 400 mila uni-
tà, grazie alla presenza di oltre 15 mila imprese private, circa 82 mila 
enti non profit e quasi 900 mila volontari. Gli enti non profit attivi 
nello sport sono quelli maggiormente impegnati nel sostegno alle 
persone con disabilità fisica, relazionale e psichica, a dimostrazio-
ne del ruolo dell’attività motoria come straordinario strumento di 
inclusione e aggregazione, sia per i giovani che per gli individui in 
condizioni di marginalità. 
L’84% del valore del mercato deriva dall’indotto attivato, a confer-
ma della capacità moltiplicativa del business sportivo. Oltre 10 mi-
liardi di euro di PIL dello sport è generato dalle attività strettamen-
te legate a esso (come la produzione e la vendita di attrezzature 
e abbigliamento), mentre altri 8,4 miliardi da comparti connessi in 
senso lato (tra cui le trasmissioni televisive e il turismo). 
Il segmento “core” dell’industria che include la gestione impianti, 
i club sportivi, le palestre e altre attività (quali la promozione di 
eventi), contribuisce al valore aggiunto di settore per 3,4 miliardi 
di euro, di cui il 79% generato dalle imprese private, a fronte di una 
quota del 21% riconducibile alle amministrazioni pubbliche e alle 
istituzioni private senza fine di lucro.

Infrastrutture sportive: 
LE zone grigie di vulnerabilità
L’industria sportiva, tuttavia, presenta molte zone grigie di vulne-
rabilità connesse:
• al divario territoriale sul fronte della pratica sportiva;
• allo stato delle infrastrutture, caratterizzate da significativi pro-
blemi di manutenzione e conservazione e da una disomogenea di-
stribuzione tra aree geografiche;
• alla fragilità finanziaria delle gestioni.
Il 44% degli impianti è stato realizzato negli Anni ’70 e ’80 e quindi 
è in gran parte inefficiente in termini di sostenibilità economica e 
ambientale. L’8%, inoltre, non è funzionante, un dato che in alcune 
aree del Sud raggiunge addirittura il 20%.
La pandemia e la successiva crisi energetica hanno avuto pesanti 
ripercussioni sull’equilibrio finanziario di molte strutture sportive, 
fortemente penalizzate dall’aumento delle bollette di elettricità e 
gas che, nei picchi massimi delle quotazioni, sono arrivate a incide-
re fino al 45% dei costi fissi totali. 

Il valore economico 
e l’impatto sociale dello sport
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La sfida principale è rendere più efficiente e capillare la rete del-
le infrastrutture sportive, favorendo la transizione verde e digitale 
degli impianti e assegnando priorità di intervento al Mezzogiorno, 
dove è localizzato solo il 26% degli impianti nazionali (il 52% è al 
nord). Gli investimenti sportivi manifestano tutto il loro potenziale 
rigenerativo proprio nelle aree economicamente più svantaggiate, 
contraddistinte dal più alto deficit infrastrutturale e dal più basso 
indice di sportività.

Cultura dello sport: 
la scuola il target primario di intervento
Riqualificare e potenziare il patrimonio edilizio sportivo significa 
migliorare la fruizione degli impianti e contestualmente combat-
tere il tasso di sedentarietà: sono più di 38 milioni gli italiani che 
non praticano attività motoria e solo un quarto della popolazione 
svolge esercizio fisico in modo regolare. In Europa, il nostro Paese 
figura al 21° posto per quota di adulti che praticano sport nel tem-
po libero: solo il 27% della popolazione svolge esercizio fisico alme-
no una volta a settimana, rispetto a una media europea del 44%. 
In considerazione dell’alto tasso di sedentarietà - con un italiano su 
tre che non pratica nessuna attività fisica - risulta indispensabile 
l’attuazione, attraverso politiche multisettoriali in un’ottica sinergi-
ca tra pubblico e privato, di un’azione di sistema per la costruzione 
di una cultura dello sport. 
In quest’ottica, uno dei target primari di intervento è la scuola, 
attraverso programmi di educazione sportiva e piani di valoriz-
zazione dell’edilizia scolastica. Un Paese in cui sei scuole su 10 
sono prive di palestra nega ai giovani un’occasione importante 

di crescita personale, aumentando la propensione ad assumere 
stili di vita sedentari, con ripercussioni sulle future condizioni di 
salute, fisiche e mentali. 

Riqualificazione degli spazi urbani: 
tra piste ciclabili e isole di socialità
Gli italiani sono meno attivi degli altri europei anche negli spo-
stamenti urbani: solo il 16% usa la bicicletta per muoversi in città, 
a fronte di una media europea del 24% (in Danimarca si arriva 
quasi al 50% e nei Paesi Bassi la quota supera addirittura il 60%). 
Uno sviluppo urbano, che amplia le aree pedonabili, le piste ci-
clabili, le zone verdi e gli spazi pubblici attrezzati, è un driver 
strategico per incoraggiare l’adozione di stili di vita più salutari e 
attivi. Anche micro-interventi che restituiscono spazio agli spor-
tivi sono in grado di produrre effetti molto rilevanti, con impat-
to sull’intera comunità. Dare nuova vita a spazi pubblici urbani 
attraverso lo sport significa rendere un’area o anche un intero 
quartiere più vivibile, creando isole di socialità a elevato poten-
ziale di integrazione interculturale e intergenerazionale. 
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L’inchiesta esclusiva di Running Magazine sull’andamento delle vendite
del mercato nel 2023. La parola ai negozianti 

 _a cura di cristina turini E CLAUDIA VAI

La Carica dei 101

Iretailer rappresentano l’anello fondamentale della filiera distributiva 
e proprio per questo è importante raccogliere il loro punto di vista, 
ascoltarne le richieste e considerarne i bisogni. Con le rubriche “Focus 

Shop” e “Io Apro Perché” siamo soliti dare loro voce tutto l’anno, ma è in 
occasione dei primi numeri del nuovo anno che, con la consueta “Carica 
dei 101” (diventata ormai un marchio di fabbrica di MagNet), realizziamo 

una vera e propria indagine di mercato a 360 gradi. Bilancio dell’annata 
appena conclusa e prospettive per quella in arrivo, novità, trend, pro-
blematiche, opportunità, proposte: archiviato il 2023 nei bilanci dei punti 
vendita, qual è il sentiment dei negozianti? Ecco la seconda puntata della 
nostra indagine con interessanti spunti di riflessione per tutti gli opera-
tori del mercato running.

LE DOMANDE

1. Bilancio di fine anno
Nel 2023 qual è stato l’andamento 
delle vendite del negozio? In percentuale, 
quanto incidono sulle vendite il negozio 
fisico e quanto l’e-commerce?

2. TREND DISCIPLINE
Quali sono state le principali tendenze 
del 2023 tra camminata, road running 
e trail running? In che percentuale 
queste tre discipline hanno inciso 
sulla vendita dei prodotti?

3. TREND SCARPE DA RUNNING
Avete notato nuove tendenze o preferenze 
da parte dei clienti per quanto riguarda 
le caratteristiche delle scarpe da running?

4. ABBIGLIAMENTO
Avete notato un aumento o una 
diminuzione della domanda 
dell’apparel rispetto agli anni 
precedenti?

5. iniziative marketing
Quali promozioni o iniziative 
realizzate in collaborazione con le 
aziende o in autonomia hanno avuto 
maggior successo nello stimolare le 
vendite?

6. social media
Utilizzate i social media come 
canale di vendita o di promozione? 
Se sì, quali?

7. pro e contro
Quali sono stati nel 2023 le principali 
problematiche e gli aspetti più positivi? 

8. Voto complessivo
Che voto daresti al 2023 da 1 a 10?

9. marchi più venduti
Quali sono, in ordine, i vostri tre top brand di:
a. calzature road running   
b. calzature trail running   
c.  abbigliamento   
d. accessori
 (dove specificato: + in crescita, = stabile, – in calo)

10. brand rivelazione

11. altre osservazioni

Roma
Giorgio Calcaterra - co-titolare

1. Il 2023 è risultato costante rispetto al 
2022. Il problema maggiore è stato il troppo 
ottimismo che ci ha portato a ordinare più 
prodotti rispetto al solito, le vendite poi si 
sono riconfermate invariate in confronto 
all’anno precedente e la merce in magaz-
zino ora è in esubero. Non abbiamo più un 
e-commerce, l’abbiamo tolto da poco per 
problemi tecnici, ma durante il 2023 non ha 
influito positivamente sulle vendite. 
2. La camminata si è confermata di tenden-
za come l’anno precedente, con una prefe-
renza sull’acquisto di HOKA. 60% road run-
ning, 10% trail running e 30% camminatori.
3. No, nessuna nuova tendenza, anche se 
nell’ultimo periodo ho notato che i clienti 
prediligono le calzature ammortizzate, tipo 
Nimbus.
4. No, nessun aumento dell’abbigliamento 
nell’ultimo anno, si è mantenuto stabile.
5. Non facciamo eventi particolari, solo i 
saldi di stagione che i clienti si aspettano, 
ma anche così non c’è un gran riscontro.

6. Utilizziamo sia Facebook che Instagram, 
ma senza grandi risultati
7. Il problema principale è stato quello della 
troppa merce rimasta in magazzino per degli 
ordini abbondanti, altre problematiche non 
ne abbiamo riscontrate. C’è stato anche un 
aspetto positivo: avendo appunto ordinato un 
quantitativo maggiore, il cliente ha avuto più 
varietà di scelta.

8. Sette 

9a. ASICS (+) BROOKS (–) MIZUNO (–) 
9b. NEW BALANCE (=) HOKA (=) ASICS (=)
9c. MIZUNO (=) ASICS (=) NEW BALANCE (=)
9d. MIZUNO (=) ASICS (=) NEW BALANCE (=)

10. HOKA 

11. Durante il Covid le persone hanno inizia-
to a fare sport all’aria aperta, ma dopo la pan-
demia molti di loro sono tornati in palestra e 
questo ha giocato a nostro svantaggio.

CALCATERRA SPORT

2a
 

PUNTATA

Sassuolo (MO)
Alberto Bortolotti - tuttofare

1. Abbiamo avuto un incremento del +6,5% sul fisico (e-commerce 0%).
2. 60% road running - 20% trail running - 20% camminata. 
3. C’è attenzione nei confronti di tutte le novità.
4. Sì, c’è stato un incremento.
5. Lo sconto e la disponibilità di merce fanno sempre la differenza.
6. Non utilizziamo i social.
7. L’aspetto negativo è che i magazzini sono ancora pieni per tutti gli 
ordini anticipati, l’aspetto positivo è che c’è fermento e richiesta da 
parte di nuovi utenti. 

8. Sette 

9A. BROOKS (+) NEW BALANCE (=) ALTRA (=)
9B. LA SPORTIVA (+) BROOKS (=) NEW BALANCE (–)
9C. KARPOS (=) NEW BALANCE (=) CRAFT (=)
9D. Non li trattiamo

10. BROOKS

11. Ritengo che per essere più performanti le aziende dovrebbero 
lavorare con i retailer al fine di ottimizzare le giacenze e fare più focus 
sulle necessità di un mercato in evoluzione.

3.30 Running StoreO E
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Schio (VI)
Andrea Dalla Pozza - figlio del titolare

1. Il 2023 è stato leggermente in incremento. Forse l’1%, quasi nien-
te. Essendo un negozio tecnico noi preferiamo il contatto col cliente, 
vogliamo fornire un servizio completo anche sui cambi. Ci occupiamo 
anche di riparazioni: essendo esperti del settore, ci piace fornire un 
servizio completo.
2. La tendenza principale è stata la camminata intesa anche come 
trekking. 60% trekking, 30% trail running e 10% road running.
3. Il cliente cerca la scarpa più ammortizzata, confortevole, morbida e 
leggera.
4. Sono state leggermente in aumento, anche perché l’ambiente è in 
crescita.
5. Abbiamo fatto test prodotti con varie realtà. Facciamo anche nostri 
eventi interamente organizzati da noi e lì siamo di supporto alle azien-
de che ci portano prodotti innovativi.
6. Abbiamo sia Instagram che Facebook, dove sponsorizziamo prodot-
ti ed eventi in generale.
7. Il principale problema sono i prezzi online esageratamente scontati 
senza motivo, ma nel 2023 c’è stato anche il fattore meteo che non ha 
giocato a nostro favore. Il tempo caldo non ha aiutato nella vendita dei 
prodotti invernali. L’aspetto positivo è che, nonostante le difficoltà, ab-
biamo sempre venduto, non ci possiamo lamentare.

8. Otto 

9a. HOKA (+) TOPO ATHLETIC (+) ALTRA (+) 
9b. LA SPORTIVA (+) HOKA (=) TOPO (=)
9c. SALEWA (+) KARPOS (=) ROCK EXPERIENCE (+)
9d. SEA TO SUMMIT (=) SALEWA (=) HYDRAPAK (=)

10. LA SPORTIVA è cresciuta molto

11. Il negozio vive se si fornisce un servizio completo al cliente, questo 
è quello che ci differenzia dalla vendita online.

Valli SportE

SIENA
Leonardo Nannizzi - TITOLARE

1. C’è stato un incremento del 10/12%, frut-
to di tanti anni di lavoro. Come negozianti 
spingiamo la scarpa da corsa non solo per chi 
corre, ma per tanti utilizzi: per camminare, 
per lavori che costringono a stare in piedi per 
tante ore in una giornata o che ti tengono in 
movimento (parrucchieri, medici, ristorato-
ri, etc.). In questo modo abbiamo una fetta di 
mercato più ampia. Siamo aperti da 36 anni, 
ed è da tanto che stiamo sensibilizzando il 
cliente all’utilizzo della scarpa da corsa utile 
anche a livello posturale, come comfort del 
piede e soprattutto della stabilità. Facciamo 
solo vendita fisica per dare un servizio più 
adeguato, un acquisto più consapevole e per 
mantenere vivo il confronto col cliente. Non 
facciamo la guerra dei prezzi, quella avviene 
sull’online. Caso mai siamo competitivi sul 
miglior prodotto e su buoni consigli. 
2. Corsa in assoluto continua ad essere in te-
sta, a seguire camminata e trail running. 50% 
corsa, 30% camminata e 20% trail running.
3. 30 anni fa c’era poco assortimento, mentre 
ora, grazie a nuove mode e tecnologie, siamo 
all’estremo opposto, forse c’è troppa scelta e si 
crea confusione. L’acquirente va a informarsi 
su Internet, si fa una sua idea e anche per noi 
diventa poi difficile dare dei consigli, perché 
ormai il cliente ha già una sua linea di pen-
siero. Troppa varietà che destabilizza, non c’è 
un’unica tendenza. Sarebbe più opportuno 
puntare sulla vestibilità e comodità.
4. C’è stata una tendenza ad acquistare meno i 
prodotti invernali perché il clima è cambiato: 
l’inverno è più breve e, di conseguenza, certi 
capi (per esempio le maglie termiche) si ven-
dono poco. Gli ordini andrebbero rivisti e cor-
retti sia dalle ditte che da noi.
5. Abbiamo il brevetto dal 2006 di Siena  
Urban Running & Walking: da ottobre a mag-
gio organizziamo tutti i martedì una corsa 
di gruppo nel centro storico, mentre ogni 
giovedì proponiamo una camminata alla ri-
cerca di una parte inedita della città. Le ditte 
ne approfittano e si appoggiano a noi per test 
gratuiti o per far conoscere nuovi prodotti. 
Abbiamo avuto un buon riscontro sulle ven-
dite, tanta gente, soprattutto camminatori, 

ha acquistato da noi dopo gli eventi. Questi 
incontri hanno fatto sì che una parte di per-
sone iniziasse ad avere la consapevolezza che 
il nostro negozio non è solo per chi corre, ma 
per tutti. 
6. Utilizziamo Facebook e Instagram per 
pubblicizzare eventi o sponsorizzare le gare.
7. Le problematiche riscontrate sono quelle 
di sempre: la minor capacità di spesa da par-
te del cliente e le vendite online con prezzi 
scandalosi. Non sono contro Internet, è molto 
comodo e utile per chi non è nelle vicinanze 
del negozio tecnico, ma mi oppongo ai prezzi 
vantaggiosi che fanno. Ci sono troppi paletti 
per i negozianti, mentre gli e-commerce han-
no la possibilità di fare scontistiche che non 
sono concesse al negozio fisico. Aggiungo 
anche la frustrazione lavorativa che subiamo 
ogni volta che un cliente entra in negozio per 
chiedere consigli e provare una scarpa, per 
poi vederlo uscire senza aver acquistato nul-
la, magari facendo una foto del modello. Ecco 
quel cliente sappiamo che non farà ritorno, 
ma procederà con l’acquisto online.

8. Nove 

9a. BROOKS (–) ASICS (–) MIZUNO (+)
9b.  NEW BALANCE (=) MIZUNO (=) 
 SAUCONY (=)
9c. MIZUNO (=) NEW BALANCE (=) MICO (=)
9d. MICO (=) FLOKY (=) MIZUNO (=)

10. ASICS ha raggiunto l’apice quest’anno 

11. Purtroppo il mercato sta diventando schi-
zofrenico, non ci sono più punti di riferimen-
to. Oggigiorno diventa difficoltoso program-
mare con largo anticipo ed è difficile fare 
ordini otto mesi prima. Il guadagno non è pro-
porzionato alla passione e alle ore d’impegno 
del negozio tecnico. La situazione economica 
delle persone è peggiorata dopo il Covid, ag-
giungiamo anche le guerre recenti. Tutto que-
sto è andato a incidere sui costi in generale e 
anche sulle vendite. Ci vorrebbe una riforma 
fiscale, una ridistribuzione di denaro più equa 
per migliorare questa situazione.

IL MARATONETA SPORTO

O
1. C’è stato un piccolo incremento del 7-8%. Nel 2023 ho venduto molto 
bene l’abbigliamento running. Non ho un e-commerce.
2. A livello di percentuale la camminata ha un buon 40%, road running 
un 35% e il trail running un 25%.
3. Non c’è stata nessuna nuova preferenza, si affidano ai nostri consigli.
4. La domanda dell’abbigliamento è aumentata rispetto agli anni scorsi.
5. Facevamo solitamente due eventi all’anno in autonomia: uno di trail 
running e uno di corsa su strada, purtroppo però per via del Covid l’ab-
biamo dovuto interrompere. Eravamo pronti a riprendere nel 2023, ma 
si è presentato il problema della peste suina e abbiamo dovuto stoppare 
anche in questo caso. Riprenderemo appena possibile.
6. Utilizziamo solo Facebook.
7. La problematica più grossa è stata la concorrenza delle vendite onli-
ne, mentre di positivo ho constatato un continuo affidarsi ai nostri con-
sigli, che vengono sempre apprezzati dal cliente finale. Inoltre, c’è una 
richiesta di informazioni tecniche che non si può avere acquistando su 
internet.

8. Sette 

9a. HOKA (+) MIZUNO (=) BROOKS (=) 
9b. LA SPORTIVA (+) HOKA (+) MIZUNO (-)
9c. MIZUNO (+) MONTURA (+) GET FIT (+)
9d. BV SPORT (=) MIZUNO (=) 

10. HOKA

11. Per fortuna si sono stabilizzate le consegne, che nel 2022 avevano 
creato problemi. Quest’anno la merce è arrivata per tempo. Si com-
batte con la grande distribuzione e la vendita online. Purtroppo è una 
battaglia ancora in corso.

ACQUI TERME (AL)
Ferdinando Zunino - titolare

 JONATHAN SPORT

Selvazzano Dentro (PD)
Stefano Agostini - titolare

1. Il 2023 è stato in decremento. Sicuramen-
te abbiamo lavorato meglio durante il Covid, 
dopo la pandemia le vendite sono calate. Non 
abbiamo e-commerce.
2. C’è stato un grande aumento di camminato-
ri. 50% camminatori e 40% road/trail running.
3. Nessuna nuova tendenza, i clienti magari 
sperimentano nuove scarpe, ma di solito poi 
tornano ad acquistare il prodotto che prende-
vano in precedenza. 
4. No nessun aumento, anzi abbiamo dimi-
nuito l’abbigliamento, perché solitamente 
quando si partecipa alle marce o a eventi po-
distici, vengono regalati dei capi e il cliente 
non viene a comprarne altri. 
5. Con le aziende non organizziamo eventi. 
In autonomia non facciamo sconti particola-
ri, ma solo saldi e piccole promozioni.
6. Instagram e Facebook.
7. C’è stato un calo della clientela, forse perché 
avevano già acquistato in precedenza. Durante 

il Covid molti si sono dedicati alla camminata 
e alla corsa, poi tornando alla normalità hanno 
avuto meno tempo da dedicare a queste attivi-
tà e, se aggiungiamo la crisi economica dovuta 
alle guerre, la gente si è trovata nella situazio-
ne di spendere meno. Di positivo sicuramente 
c’è il fatto che i nostri clienti abituali tornano 
sempre in negozio, perché li trattiamo bene, 
e molti ci consigliano ad amici: i nuovi acqui-
renti sono il frutto del passaparola.

8. Sette 

9a. BROOKS (=) HOKA (=) ASICS (=) 
9b. HOKA (=) BROOKS (=) ASICS (=)
9c. UNDER ARMOUR (=) CRAFT (=)
9d. SALOMON (=) MICO (=) BV SPORT (=)

10. KAILAS

11. Buon 2024.

United Sports Equipmentg
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Palermo
Andrea Giudice - responsabile commerciale

1. II nostro bilancio si può dire chiuso in parità con il 2022, la moti-
vazione potrebbe essere che negli ultimi cinque anni abbiamo fatto 
crescere un marchio come HOKA, comprando molto i loro prodotti, 
ma da febbraio non abbiamo più fatto ordini perché ritengo abbiano 
fatto il loro corso e abbiamo quindi ridimensionato gli acquisti. 
L’e-commerce incide solo un 1% sugli acquisti, il rimanente è tutto 
negozio fisico.
2. Le tendenze 2023 del nostro negozio vedevano il trail running sta-
bilizzarsi, i camminatori in aumento e un qualcosa in più su strada. 
60% strada, 30% trail running e 10% camminata.
3. Si è chiuso il fenomeno piastra in carbonio, solo gli atleti ne fanno 
richiesta, il resto degli utenti ha altre esigenze.
4. La richiesta dell’abbigliamento è stabile. Da circa due anni hanno 
aperto un Decathlon vicino, e questo ha inciso sulle vendite. Chi co-
munque viene da noi compera meno, ma meglio.
5. Non attuiamo molte promozioni, ma cerchiamo principalmente di 
fare sinergia con le aziende. Un esempio è la maratona di Palermo, 
a cui noi abbiamo aderito con Joma: hanno pubblicizzato una scarpa 
medio alta, che ha avuto un buon riscontro sulle vendite.
6. Utilizziamo principalmente Facebook, ma abbiamo anche Instagram.
7. La nostra stagione invernale è stata praticamente assente e questo 
purtroppo ha portato a una quasi mancata vendita di quei prodotti. 
Un altro problema sono le troppe promozioni che si fanno in giro.

8. Sei 

9a. SAUCONY (+) MIZUNO (=) BROOKS (=) 
9b. SCARPA (=) ALTRA (=) SAUCONY (=)
9c. MACRON (=) MIZUNO (=) JOMA (=)
9d. RAIDLIGHT (=) COMPRESSPORT (=) BUFF (=)

10. JOMA in risalita

11. Molte aziende hanno comunicato che si adopereranno per con-
trollare meglio le vendite online. Se vogliono investire sui piccoli, de-
vono fare una distribuzione più pulita, altrimenti rimarranno solo i 
grandi della distribuzione.

per correreE

venezia e maerne (VE)
Riccardo Agostini - titolare

1. Il 2023 è stato in leggero incremento del 
10% circa. Questa crescita è dovuta al fatto di 
essere un negozio storico. Lo store fisico inci-
de per l’85% e l’e-commerce per il 15%.
2. Trattiamo molto trail e road running, men-
tre la camminata è rimasta stabile. 40% road 
running, 40% trail running e 20% camminata.
3. Molte scarpe da running stanno aumentan-
do lo stack, ovvero la distanza tra piede e ter-
reno, e c’è invece poca scelta per chi vorrebbe 
un tipo di calzatura a contatto col suolo.
4. No, sono rimasti tendenzialmente in linea.
5. Abbiamo tanti eventi di prova scarpe e 
facciamo spazi vetrina dedicati alle aziende.
Questi ultimi rendono molto, ma anche il test 
prodotto aiuta nelle vendite.
6. Instagram, YouTube, TikTok e Facebook.
7. Non è un problema solamente legato al 
2023, ma che si trascina da alcuni anni, mi 
riferisco ai troppi sconti online proposti an-
che da parte delle aziende. Di positivo c’è che 
dopo la pandemia c’è stata la ripresa dei trend 
precedenti e siamo migliorati.

8. Sette 

9a. HOKA (=) BROOKS (=) SAUCONY (=) 
9b. THE NORTH FACE *new entry del 2023
  LA SPORTIVA (+) TOPO ATHLETIC (+)
9c. MACRON (=) BROOKS (=) OXYBURN (=)
9d. BV SPORT (=) NOENE (=) I-EXE (=)

10. THE NORTH FACE 

11. Siamo imprenditori abbastanza giovani 
e capiamo l’e-commerce, però pensiamo che 
dovrebbe essere uno strumento d’aiuto ai 
negozi fisici, non di concorrenza. Le aziende 
usano l’e-commerce con prezzi vantaggiosi e 
riescono anche a proporre un servizio di test 
gratuito: si può comprare la scarpa online, la 
si può usare per un mese ed entro tale perio-
do la si può rendere, se non fallata, ricevendo 
indietro i soldi. Oltre a non essere sostenibile 
a livello ambientale, è un colpo basso per i ne-
gozianti, per i quali non è fattibile applicare 
la stessa procedura.

THE VENICE SPORT SHOP, SPORT SHOP MAERNEO

g
Selargius Planu (CA)

Maria Concetta Aneto - amministratrice

Deriu Sport 

1. Leggermene in calo, all’incirca un 10% in 
meno, potrebbe essere dovuto al potere d’ac-
quisto che è diminuito. La guerra ha fatto au-
mentare i prezzi delle scarpe in modo inevi-
tabile, c’è stato inoltre un rincaro generale. 
Chi acquistava con tranquillità ora fatica a 
comprare. Noi abbiamo un e-commerce, ma 
incide solo 0,001% sulle vendite.
Il negozio fisico è il nostro biglietto da visita 
ed è predominante.
2. Road running è la tendenza maggiore con 
il 60%, i camminatori sono in aumento con il 
20% e il trail running ha il 20%.
Quest’ultima disciplina sta crescendo, anche 
se c’è chi usa la scarpa da strada per praticar-
la e questo incide sulle vendite finali. 
3. Ci sono due mondi: chi pratica il running 
in modo agonistico e conosce il modello in 
modo tecnico va mirato su quello. Poi c’è chi 
si approccia per la prima volta alla discipli-
na e guarda più all’estetica che alla sostanza. 
Oggigiorno si soffermano di più sul colore 
pubblicizzato e sul design. Se non è del colo-
re che loro hanno in mente non l’acquistano, 
anche se la scarpa gli calza bene.
4. L’abbigliamento va un po’ ad annate. Le 
t-shirt, che spesso vengono date in omaggio 
durante alcune gare, sono in calo, la vendita 
dei pantaloni è costante mentre le giacche 
sono a ribasso. Rispetto agli altri anni c’è 
stata una leggera flessione, anche dovuta al 
fatto che i prodotti tecnici sono duraturi.
5. Il nostro negozio si trova in un piccolo 
centro commerciale di 20 esercizi, e per fi-
delizzare il cliente abbiamo adottato fin dal-
la nostra apertura la fidelity card. Seguiamo 
le scontistiche legate agli eventi da calen-
dario come: Black Friday, Halloween e una 
speciale promozione natalizia per incenti-
vare le vendite. Il Black Friday, nonostante 
abbiamo allungato il periodo di durata, non 
ha sortito un buon effetto, forse per via della 
concorrenza su Internet. Mentre la promo-
zione natalizia e quella legata ad Halloween 
sono andate bene, anche grazie alla pubbli-

cità via social. Collaboriamo con aziende, 
quando ci propongono eventi siamo sempre 
felici di poter cooperare. Quest’anno con Mi-
zuno e Brooks c’è stata tanta partecipazione, 
e una buona risposta da parte dei clienti sulle 
vendite, sia il giorno stesso che in quelli a se-
guire. Ringraziamo le aziende che scelgono 
di lavorare con noi nonostante ci troviamo 
su un’isola, e sappiamo non essere così sem-
plice a livello di spostamenti. 
6. Abbiamo sia Facebook che Instagram, in-
viamo anche qualche newsletter (una o due 
all’anno).
7. Qualche ritardo nelle consegne è rima-
sto, anche se è migliorato rispetto all’anno 
precedente, abbiamo comunque subito dei 
rallentamenti.  Si è creato un eccesso di pro-
dotto, perché questa lentezza delle consegne 
del 2022 si è riversata sul 2023, con un ac-
cumulo di prodotti come conseguenza. Suc-
cessivamente abbiamo ridotto gli acquisti e 
ci stiamo mettendo in carreggiata, ma non è 
stato facile. Nonostante le difficoltà, il lato 
positivo è che i clienti continuano a venire 
in negozio. Se guardiamo solo la frequenta-
zione, siamo soddisfatti, ma purtroppo non 
posso dire altrettanto dell’incasso. 

8. Sei 

9a. BROOKS (=) MIZUNO (=) ASICS (=) 
9b. MIZUNO (=) BROOKS (=) SAUCONY (=)
9c. MIZUNO (=) DIADORA (=) MACRON (=)
9d. MICO (=) BUFF (=) DIGI INSTRUMENT (=)

10. Non c’è stato. Negli anni passati è stato 
HOKA, ma quest’anno non è più una rive-
lazione

11. Si sono aggiunti tanti nuovi cammina-
tori per mantenersi in salute. Ci auguria-
mo che quest’anno vada meglio degli anni 
passati. Le preoccupazioni ci sono sempre, 
però ci consola che molti nuovi clienti ven-
gano da noi grazie al passaparola.

Grosseto
Fabio Giansanti - titolare

1. Bilancio nel complesso positivo. Rispetto al 2022 il fatturato è rima-
sto invariato. Dopo le montagne russe del periodo Covid la situazione 
si è stabilizzata. Le mie entrate derivano al 100% dalla vendita fisica in 
negozio.
2. Camminata e road running sono quasi pari con una leggera prevalen-
za del running. Direi 55% running e 35% camminata. Il trail running è 
più marginale nella mia realtà: si assesterà a un 10%.
3. È sempre maggiore la richiesta di intersuole il più morbide possibile. 
Il fenomeno delle piastre in carbonio non ha grandi numeri, almeno da 
me.
4. Più o meno stabile e sempre bassa. Purtroppo per me sull’abbiglia-
mento Decathlon la fa da padrone.
5. Facciamo più iniziative in autonomia, tipo collaborazioni con grup-
pi di camminate che negli ultimi anni sono diventati numerosi. Con le 
aziende, tipo giornate di prova scarpe o presenza a eventi sportivi sul 
territorio, non se ne sono fatti nell’ultimo anno.
6. Solo per fare promozione utilizziamo Facebook e Instagram. 
7. La problematica più importante è sempre la concorrenza delle vendi-
te online con grandi sconti, ma oramai ci ho fatto l’abitudine. L’aspetto 
positivo per me è l’aver smaltito una buona parte del magazzino che si 
era accumulato nel 2022. 

8. Otto 

9a. BROOKS (=) MIZUNO (=) ASICS (-) 
9b. HOKA (=) BROOKS (=) SAUCONY (-)
9c. MIZUNO (=) ASICS (-) MACRON (=)
9d. BV SPORT (=) POLAR (-) FLOKY (+)

10. FLOKY

Running 42O
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1. È stato stabile, in linea con gli altri anni, malgrado tutto e nono-
stante l’online, che è un grosso problema. Noi non ci appoggiamo 
all’e-commerce, abbiamo solo il negozio fisico.
2. Road running è stata la tendenza principale. 70% road running, 
20% trail running, 10% camminata.
3. C’è stata una tendenza, seppur minima, ed è stata quella di richie-
dere scarpe con le piastre, non per forza in carbonio.
4. Forse durante il 2023 la domanda dell’abbigliamento è stata in di-
minuzione.
5. Facciamo tanti eventi come i test prodotto, siamo anche dentro 
molte gare come sponsor o come partner. Durante il 2023 abbiamo 
partecipato a più di 80 eventi con molte aziende. I test prodotto sono 
quelli più funzionali per stimolare le vendite, portano più gente. Sem-
brerà strano, ma in una gara non competitiva, quella di LILT, abbiamo 
avuto molta gente che è tornata in negozio, stimolata sia dal buono 
fornito all’interno della sacchetta d’iscrizione, ma anche dall’averci 
conosciuto come realtà non solo associata alla corsa, ma anche ad at-
tività utili a persone non professioniste di questa disciplina, come i 
semplici camminatori.
6. Usiamo Instagram e Facebook per fare tantissima comunicazione, 
ci appoggiamo anche all’ufficio stampa con persone dedicate per di-
vulgare anche alle testate giornalistiche i nostri eventi e i corsi. 
7. Le vendite online in assoluto, quelle non regolarizzate, sono state e 
lo sono tuttora il problema più importante. Come aspetto positivo c’è 
il ritorno alle gare e alla corsa che nel 2021 e 2022 erano calate, con 
conseguente tracollo delle iscrizioni alle competizioni. Ora sembra 
tutto passato.

8. Sei 

9a. BROOKS (=) ASICS (=) HOKA (=) 
9b. HOKA (-) ASICS (-) LA SPORTIVA (-)
9c. MIZUNO (=) ASICS (=) 2410 (=)
9d. GARMIN (=) BV SPORT (=) OXYBURN (=)

10. HOKA

11. La considerazione che faccio è la solita di sempre, cioè che non si 
può e non si deve giudicare la scarpa dal prezzo. Se dovessimo guar-
dare solo quello, è normale che vincerebbe l’e-commerce, non ci sa-
rebbe partita, ma per noi c’è tanto altro dietro, ci sono tanti fattori 
che non si vedono a un primo sguardo superficiale. C’è tanto lavoro 
dietro perché noi siamo di supporto e sappiamo consigliare la scarpa 
giusta all’acquirente, non a tutti può andare bene lo stesso modello. Le 
aziende ora si stanno muovendo bene facendo firmare dei vincoli per 
la vendita online, spero che loro riusciranno a preservare il prodotto 
tecnico.

villasanta (MB) - lecco
Michele Cecotti - titolare

Affari & SportE

parma 
Andrea Reggi - responsabile scarpe running

1. Anno abbastanza stabile, grandi aumenti 
non ce ne sono stati, ma nemmeno diminu-
zioni. Ci siamo confermati più o meno in li-
nea. Credo che, rispetto alla situazione post 
Covid in cui c’era stato un gran incremento 
della domanda, ora il mercato si è stabilizza-
to. C’è stato un buon giro di corridori e cam-
minatori, soprattutto nell’ultimo periodo, 
anche di gente di una certa età che cerca la 
scarpa comoda. L’e-commerce non è total-
mente attivo, non posso fare un bilancio. Lo 
stanno ultimando.
2. Running stabile, mentre il trail e la cammi-
nata in montagna in aumento. Road running 
50%, trail running/camminata 50%.
3. Sicuramente cercano di più la scarpa mor-
bida, ammortizzata, rispetto a una più reat-
tiva e/o tecnica, ma puntano alla comodità 
perché viene utilizzata per stare tante ore in 
piedi o per fare lunghe camminate.
4. Le vendite sull’abbigliamento sono state 
abbastanza ferme, ha fatto più fatica come 
settore. I clienti preferiscono spendere di più 
per una buona scarpa che per un capo d’ab-
bigliamento, anche perché ultimamente sono 
meno performanti.

5. Sì, abbiamo organizzato con le aziende 
qualche giornata per provare nuovi prodotti.
Sicuramente sono iniziative che aiutano il 
cliente a conoscere il brand, come quando 
Diadora era appena entrata nel mercato del 
running. Aiuta molto sia i neofiti che non. Per 
quanto riguarda il discorso vendita non cam-
bia molto.
6.  Instagram e Facebook in maniera minore. 
7. Non c’è stato nulla di particolare, tutto 
abbastanza in linea con gli altri anni, però la 
gente torna e siamo contenti. 

8. Sette/otto

9a. HOKA (+) BROOKS (=) MIZUNO (=)  
9b.  SALOMON (=) ALTRA (=) 
 LA SPORTIVA (=)
9c. MIZUNO (-) MACRON (=) DIADORA (-)
9d. MIZUNO (=) NIKE (=) MACRON (=)

10. HOKA

11. Siamo soddisfatti di questa stagione, spe-
riamo di continuare così e di non avere un 
calo delle vendite.

Parma SportE

Civitavecchia (RM)
Bruno Buzzi - responsabile negozio

1. Il 2023 è stato un buonissimo anno per Liberty Run, 
continuando a consolidare la stima dei propri clienti 
grazie all’operato altamente tecnico all’interno di esso. 
Questo ci permette di compensare la voluta assenza di 
un sito e-commerce che non fa altro secondo noi che al-
lontanare i runner dalla reale percezione della tecnicità 
del prodotto. Per noi la vendita nel negozio fisico incide 
ovviamente un 100% nel fatturato, ma anche nella valo-
rizzazione dei brand e loro prodotti.
2. Sicuramente il running e il walking in una località di 
mare come la nostra sono le tendenze principali, inci-
dendo per il 60% la prima e un 30% la seconda. Lasciamo 
un 10% al trail running che proponiamo anche ai prati-
canti di gare come le Spartan Race.
3. Stiamo secondo me assistendo a una progressiva pre-
sa di coscienza da parte dei runner del fatto che estre-
mizzare il volume delle suole non sia sempre la solu-

zione migliore. E mi trovano perfettamente d’accordo 
in questo. Isolare eccessivamente il piede dall’impatto 
a terra non è la scelta migliore. Bisogna lavorare di più 
sulla tecnica di corsa. Questo porta di conseguenza a tor-
nare a prediligere scarpe a impostazione “classica”.
4. Una diminuzione. Il magazzino dell’abbigliamento ri-
spetto a quello delle scarpe è aumentato in percentuale, 
questo a mio avviso per due motivi contrastanti tra loro. 
Il primo perché l’ottima qualità del prodotto proposto 
aumenta il tempo di riassortimento. La seconda perché 
si tende ancora oggi ad acquistare prodotti pseudo tecni-
ci a prezzi bassi nelle grandi distribuzioni sportive.
5. Sicuramente i Test Day fatti con le aziende sono i mi-
gliori appuntamenti con il cliente runner e camminato-
re. Fare un allenamento o una camminata con un nuovo 
prodotto al piede permette al cliente di tornare in nego-
zio per acquistare con maggior coscienza e decisione.

6. Certamente. Lavoriamo molto con Instagram e Face-
book. Venite a visitare le nostre pagine.
7. Fortunatamente non abbiamo riscontrato proble-
matiche particolari, né con le aziende, né sulle vendi-
te. Quindi direi un 2023 più che positivo. 

8. Otto

9a. SAUCONY (+) BROOKS (+) MIZUNO (=)
9b. MIZUNO (+) ASICS (+) SAUCONY (=)
9c. MACRON (+) MIZUNO (=) BROOKS (=)
9d. FLOKY (+) BV SPORT (=) COMPRESSPORT (=)

10. SAUCONY

11. Bisogna sempre guardare al passato per capire e mi-
gliorare il futuro.

Liberty RunO

Porto San Giorgio (FM) 
Paolo Gironacci e Samuele Bruni - amministratori

1. Nel 2023 c’è stato un lieve decremento 
nelle vendite fisiche, mentre c’è stato un 
aumento delle vendite online. 
2. Camminata 50% - road running 35% - 
trail running 15%.
3. I clienti cercano comfort e ammortizza-
zione, anche per il tempo libero, non solo 
per correre.
4. Abbiamo notato un aumento delle ven-
dite di abbigliamento.
5. Le promozioni che hanno funzionato 
sono stati i test scarpe con la presenza di 
tecnici dell’azienda.
6. Sì, usiamo Instagram e Facebook.
7. Nessuna in particolare. 

8. Sei 

9a. BROOKS (=) SAUCONY (+) 
 NEW BALANCE (=) 
9b. NEW BALANCE (+) BROOKS (=) 
 SALOMON (–)
9c. UNDER ARMOUR (=) 
 NEW BALANCE (+) UYN (=)
9d. GARMIN (=) BV SPORT (=) 
 SHOKZ (+)

10. ASICS

11. Buon 2024.

Sport Labg
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MILANO
Paolo Fossati - titolare

VERDE PISELLOO
1. Il 2023 è stato un anno piuttosto complesso con mo-
menti di picco e momenti di calo improvviso degli ac-
cessi della clientela in negozio. In generale si è partiti 
bene, mentre da settembre in poi le vendite si sono un 
po’ affievolite. In ogni caso rispetto al 2022 chiudiamo 
con un incremento del 4%. E-commerce, almeno per 
noi, in evidente calo.
2. Sicuramente in crescita la camminata. Noi dal 2019, 
oltre allo storico Gruppo Running e Triathlon, ospi-
tiamo anche una Asd creata ad hoc per la pratica della 
camminata veloce, scelta che sicuramente si è rivelata, 
se non vincente, perlomeno lungimirante. Ovviamente 
la maggior parte delle vendite è ancora legata al mondo 
road (con vendite stabili) e anche il nostro reparto trail 
sostanzialmente ha confermato i numeri del 2022. Buo-
ne soddisfazioni dal reparto triathlon.
3. La tendenza del cliente finale è quella di andare alla 
ricerca di prodotti in offerta, il che probabilmente indi-
ca che l’aumento post-Covid dei prezzi di listino deci-
so da quasi tutti i brand non si è rivelata una scelta ben 
ponderata. Ritengo che il tema della sostenibilità del 

prodotto sia ancora un argomento che interessi uffici 
stampa e brand. Al cliente finale, salvo rarissime ecce-
zioni, interessa poco e nulla.
4. Richiesta purtroppo in calo per chi corre su strada, 
solo in parte bilanciata dalla necessità dei camminatori 
di crearsi un nuovo guardaroba Peccato perché storica-
mente a noi piace moltissimo vestire nella maniera cor-
retta il nostro cliente.
5. Sull’argomento collaborazioni con le aziende prefe-
rirei sorvolare. Mi piace premiare però due eccezioni. 
Scott che si è contraddistinta per un piccolo tour origi-
nale e dall’alto livello qualitativo, evento che abbiamo 
avuto l’onore di ospitare. E ancora Ethic Sport con cui 
nel 2023 si è ulteriormente rafforzata una collaborazio-
ne molto apprezzata anche dal consumatore finale.
6. Sono sempre attive le nostre storiche pagine Facebook  
e Instagram utilizzate come canali promozionali.
7. L’aspetto positivo è il continuo avvicinarsi al nostro 
shop di nuovi clienti portati dal passaparola, termine 
che in un mondo dominato da “inglesismi fighetti” 
appare un po’ da boomer, ma che resta un termome-

tro perfetto della qualità e della professionalità del 
servizio svolto. La problematica maggiore resta quella 
del rapporto con le aziende, spesso prime competitor 
delle nostre botteghe specializzate con scelte distribu-
tive poco riconoscenti del nostro lavoro e addirittura 
con vendita diretta sconsideratamente scontata sui 
propri siti. Di base la lezione della pandemia è già sta-
ta dimenticata. Si produce troppa roba, spesso inutile, 
troppo prodotto che il mercato (ovvero le tasche dei 
consumatori) non è in grado di assorbire e di fatto si 
svaluta l’intero mercato.

8. Sei 

9A. ASICS (+) NEW BALANCE (-) SAUCONY (=) 
9B. SCOTT (=) NEW BALANCE (-) 
9C.CRAFT (+) X-TECH (=) SCOTT (=)
9D. GARMIN (=) ETHIC SPORT (+) CALZE GM (+)

10. ETHIC SPORT

Sansepolcro (AR)
Alessio Lucaccioni - Responsabile negozio

1. Le vendite nel 2023 sono rimaste sostanzialmente invariate rispetto al 
2022, sia per la parte offline (che incide per circa il 75% nelle vendite del 
settore running) sia per la parte online (che incide per il restante 25%)
2. I clienti camminatori (che rappresentano già la maggioranza) sono 
in costante aumento, grazie anche alla fiducia conquistata in anni di 
presenza sul territorio (il passaparola in questa parte del mercato è fon-
damentale); la parte trail running è ancora poco sviluppata nel nostro 
negozio, ma stiamo lavorando per poter proporre un’offerta sempre più 
completa a questa fetta di mercato in graduale aumento. Camminata 
45%, road running 40% e trail running 15%.
3. Abbiamo notato una diminuzione della richiesta di scarpe con piastra 
in carbonio (forse anche per la tipologia dei nostri clienti: meno legati alla 
performance e più amatori/camminatori). Le intersuole stanno via via 
diventando sempre più “ingombranti” come richiesta da parte dei clien-
ti (si cerca il massimo del comfort e della protezione) e di conseguenza 
tutti i marchi stanno sempre più sviluppando scarpe con grandi volumi, 
leggere e morbide. Gli aspetti legati alla sostenibilità ambientale sono, 
sulla base della mia esperienza di vendita e della mia opinione personale, 
ancora molto poco influenti sulle scelte dei consumatori italiani.
4. Nessuna variazione significativa.
5. Nessuna iniziativa particolare.
6. Utilizziamo Instagram e Facebook.
7. La problematica principale è stata l’eccessiva quantità di scarpe or-
dinate per il 2023 (dal “dopo Covid” abbiamo avuto qualche problema 
di riassestamento degli ordini dovuti ad anni di carenza di prodotto e di 
consegne completamente sballate). In tal senso abbiamo riscontrato una 
risposta molto positiva, da parte delle aziende con cui collaboriamo, nel 
valutare la situazione e riprogrammare in maniera più razionale gli ordi-
ni per il 2024 senza penalizzazioni commerciali. Inoltre, come già segna-
lato, siamo felici di vedere in costante aumento il numero di camminatori 
che sempre più si affidano ai consigli di un venditore specializzato nella 
scelta delle calzature più adatte alle loro esigenze, mettendo in secondo 
piano l’estetica e la ricerca del prezzo stracciato: i camminatori infatti, 
più degli agonisti, sono consapevoli che la qualità maggiore giustifica una 
spesa maggiore.

8. Sette 

9a. BROOKS (=) ASICS (+) HOKA (+) 
9b. HOKA (+) SALOMON (=) BROOKS (=)
9c. ENERGETICS (=) NIKE (=) UNDER ARMOUR (=)
9d. ENERGETICS (=) MICO (=) POLAR (-)

10. ASICS

Sport TimeE
1. Durante il 2023 il reparto di accessori e 
scarpe è andato molto bene, su alcune linee 
di più di altre, ma in generale c’è stato un in-
cremento del 40%. Abbiamo lavorato molto 
sulla tecnicità e sul rapporto col cliente, ci 
siamo specializzati ancora di più e abbiamo 
deciso di mettere da parte l’online, smetten-
do di pubblicare. Potrà sembrare strano, ma 
abbiamo venduto molto di più. Grazie al pas-
saparola abbiamo avuto più gente in negozio.
2. Nel nostro settore si è fortemente affer-
mato il padel e le persone si sono buttate tut-
te su questo sport, altre discipline sportive 
sono state accantonate, ne è un esempio il 
trail running, fortemente in calo. Il trekking 
in tutte le sue sfaccettature, è andato un po’ 
meglio. Camminata 80 %, trail running 10% 
e road running 10%. 
3. Nella nostra zona non c’è ancora una ca-
pacità tecnica di analizzare la scarpa. Abbia-
mo un 10% di clienti atleti, gli altri non sono 
esperti e lo capiamo anche perché noi produ-
ciamo i plantari personalizzati e notiamo che 
si fossilizzano solo sulla marca. Se va di moda 
un brand, tutti vogliono acquistare quello, 
senza capire che ci sono differenze tecniche 
anche in base al modello. Gli atleti invece 
ogni anno rinnovano le scarpe per provare 
le tecnologie, come per esempio la piastra in 
carbonio. Non fanno scelte in base al mar-
chio, ma solo se c’è qualche elemento nuovo 
che può migliorare la loro prestazione.
4. C’è stato un aumento. Noi guardiamo la 
tipologia di cliente e forniamo il negozio con 
marchi di alto, medio e basso livello. Nella 
nostra zona abbiamo una concorrenza mol-
to forte, cerchiamo quindi di differenziarci 
facendo scelte in linea con i gusti dell’acqui-
rente. A tal proposito facciamo una raccolta 
dati dei clienti, in modo da rifornirci anche di 
ciò che al momento non possediamo.
5. Negli anni passati abbiamo fatto eventi in 
negozio, piccole gare per provare i prodotti, 
con aperitivo finale, l’abbigliamento utiliz-
zato veniva venduto a una scontistica parti-
colare. Non abbiamo riscontrato un grande 
successo, la gente comprava il prodotto te-
stato, apprezzava l’aperitivo, ma non faceva 

più ritorno in negozio. Nel 2023 abbiamo 
subito un problema tecnico con la proprietà 
e siamo rimasti spiazzati per gli affitti molto 
alti qui a Rimini. Ci siamo ritrovati ad aprile 
2023 a chiudere la parte invernale, per poi 
riaprirla successivamente, perché abbiamo 
capito essere la nostra strada. Ora abbiamo 
rimesso la zona per noleggio e riparazioni e 
un tecnico. 
6. Usiamo Facebook, Instagram e TikTok 
come canali di promozione, sia per i prodotti 
che per nostri eventi che pubblicizziamo con 
piccoli video. Ci piace utilizzarli anche per 
spiegare meglio i prodotti e per motivare le 
nostre scelte d’acquisto.
7. Senza dubbio gli ordini fatti che giunge-
vano in ritardo e in modo disordinato, con 
taglie dello stesso prodotto che arrivavano in 
momenti diversi. Un altro problema è che i 
riminesi seguono le mode e le tendenze del 
momento, non c’è una vera e propria cultu-
ra sportiva. Pochi se ne intendono. La gente 
che entra in negozio invece è più preparata. 
Merito anche del nostro lavoro, consiglia-
mo e raccontiamo l’utilizzo dei vari prodotti 
in modo semplice e professionale. Ringra-
zio tutti quelli che ci danno l’opportunità di 
partecipare ai loro eventi/convention, che 
hanno al loro interno workshop molto utili 
e apprezzati.

8. Dieci 

9a. KAILAS (=) CRAFT (=)  
9b. KAILAS (=) CRAFT (=)
9c. UNDER ARMOUR (+) SUPERDRY (=) 
 CRAFT (–)
9d. NORTEC (+) FERRINO (–) NORDSEN (-)

10. UNDER ARMOUR

11. Sono contenta di com’è andato il 2023. 
Mi auguro di riuscire a partecipare al vo-
stro evento invernale il prossimo anno. 
Trovo che quello che fate, gli eventi ma 
anche “La Carica dei 101” stessa, sia molto 
bello e utile. Personalmente le leggo tutte e 
trovo spesso molti spunti interessanti. 

Rimini
Anna Di Spirito - titolare

NEW SPORT CENTER LABO
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Cremona 
Andrea Taino - socio

1. Il 2023 è stato più o meno in linea col 2022, 
nessuna nota molto positiva o molto negati-
va da segnalare. Non abbiamo e-commerce, 
mi ritengo un negoziante vecchio stampo.
2. Devo considerare anche il territorio dove 
lavoro che è sprovvisto di montagna, quindi 
il trail running parte svantaggiato. Vendo di 
più la scarpa chiodata da pista. In negozio ho 
un 50% di corridori, un 40% camminatori e 
un 10% trail runner. I camminatori sono per 
lo più amanti della passeggiata, anche per-
sone anziane che vengono in negozio per ac-
quistare una buona scarpa.
3. Ho notato che il cliente ha mostrato più 
attenzione alla protezione, rispetto alla per-
formance. I runner sono più propensi ad 
avere una buona ammortizzazione.
4. Nessun aumento, si riconferma in linea 
con gli anni passati. Più che altro l’abbiglia-
mento lo compra chi vuole fare un regalo, 
l’acquirente preferisce recarsi in un negozio, 
perché si fa più bella figura rispetto a com-
prare in una grande catena che vende le loro 
marche.
5. Abbiamo fatto due o tre volte degli incon-
tri a beneficio della scarpa da running, dove 
abbiamo spiegato la sua funzione e risposto 
alle varie domande dei clienti, anche quelle 
che a noi possono sembrare banali, ma che 
per una persona inesperta non sono. Questi 
incontri hanno sicuro agevolato la cono-
scenza e l’avvicinamento di nuovi clienti a 
questa tipologia di scarpa.
6. Abbiamo la pagina Instagram che viene 
gestita dal mio socio.

7. Il problema del 2023 è stato quello del 
2022 che si è trascinato per più di un anno. 
Merce che non arrivava, che poi è giunta tut-
ta assieme, c’è stato un accumularsi di stock, 
creando così prodotti invenduti. Mi auguro 
che con questo 2024 finiscano questi pro-
blemi concatenati. L’aspetto più positivo è il 
consolidarsi dei clienti che in questi 20 anni 
(nel 2024 il mio negozio compie appunto 20 
anni) ci sono sempre stati vicini e ci mostra-
no il loro affetto, facendo acquisti da noi e 
venendo in negozio anche accompagnati da 
nuove persone. 

8. Nove

9a. ASICS (=) BROOKS (=) MIZUNO (=) 
9b. SCOTT (=) SAUCONY (+) ASICS (=)
9c. MIZUNO (=) PUMA (=) DIADORA (=)
9d. MIZUNO (=) DIADORA (+) BV SPORT (=)

10. SAUCONY 

11. Bisogna sempre guardare in casa propria, 
non guardare il lavoro degli altri e non con-
tare sulle aziende. La cosa più importante è il 
rapporto che si crea con la clientela. In questi 
casi noi abbiamo non il “cliente del prezzo”, 
ma del consiglio. Chi viene da noi lo fa per 
ricevere dritte sul prodotto da acquistare, 
non è tanto il prezzo che fa la differenza, ma 
il rapporto umano che si riesce a instaurare.

Tutto di corsaE

Mondolfo (PU)
Davide Chiacchierini - titolare

1. Abbastanza stabile rispetto al 2022. È an-
data meglio la vendita offline, l’online è cala-
ta, avevamo avuto dei risultati migliori negli 
anni passati. Si è ribaltata la situazione: 95% 
fisico e 5% online.
2. Il trail running è calato un poco, di contro 
ci sono stati tanti camminatori e molti podi-
sti. 20% trail running, 40% camminatori e 
40% podisti/road running (neofiti e non).
3. Cercano nuove tecnologie, come tendenza 
top ci sono gli ammortizzatori. Le calzature 
che piacciono molto sono morbide e gom-
mose. La piastra sta iniziando a incuriosire 
tanto.
4. Sì, purtroppo l’abbigliamento è calato 
tutto, sia life style che tecnico. I clienti pre-
diligono la qualità alla quantità (magari com-
prano un solo pezzo buono). Sono inoltre più 
attenti al carbon free, al luogo di produzione 
e controllano che sia eco friendly.
5. Con aziende organizziamo poche inizia-
tive, seguiamo principalmente l’andamento 
del mercato: facciamo saldi da parte nostra, 
promo San valentino e uno speciale “out-
let sotto le stelle”. L’ultima iniziativa citata 
è nata nel 2023: abbiamo allestito la parte 
esterna del negozio con le rimanenze di ma-
gazzino e abbiamo applicato un super sconto, 
ha attirato così tanta gente che si sono create 
le file! 
6. Instagram, TikTok, Threads e Facebook.
7. Uno dei problemi è sicuramente legato ai 
troppi acquisti fatti negli anni passati, so-
prattutto nel 2022, con surplus di merce e 

magazzini pieni zeppi. Un altro problema è 
l’imposizione del prezzo online: vendendo 
tramite sito, non si può proporre un prez-
zo differente da quello deciso dalle aziende. 
Oltre alle precedenti difficoltà, aggiungo che 
molte aziende hanno ridotto l’approccio col 
negozio fisico, sono mancati ai test scarpa 
e a eventi, un vero peccato perchè l’azienda 
dà colore all’iniziativa. Abbiamo ampliato i 
canali social, attirando tanti nuovi clienti e 
ragazzi da altri sport, aumentando il giro.

8. Sette

9a. NEW BALANCE (+) BROOKS (–) 
 SAUCONY (+) 
9b. NEW BALANCE (=) LA SPORTIVA (+)
 BROOKS (–) 
9c. ADIDAS (+) NEW BALANCE (+) 
 LA SPORTIVA (=)
9d. GARMIN (+) CAMELBAK (+) 
 FERRINO (+)

10. ADIDAS

11. È stato un anno altalenante, sono cambia-
te molte cose a livello di aziende, ne abbiamo 
introdotte di nuove e tolte alcune con cui la-
voravamo in precedenza. C’è mancato effet-
tivamente il supporto dei brand, che invece 
erano più presenti nel periodo pre-Covid. 
Noi negozianti ci siamo sentiti abbandonati 
da loro che hanno preferito la vendita online 
e gli influecer. Anno neutro.

Caraffa sport & runE

1. Leggermente in incremento, del 
10%. Penso sia dovuto alla norma-
le routine: aumentano i prezzi e le 
vendite, rimanendo stabili, fanno 
aumentare il fatturato. Non abbia-
mo un e-commerce.
2. Sicuramente il trail running, le 
scarpe per l’off-road che noi abbia-
mo soprannominato “scarpe suv”, 
né troppo estreme né stradali, van-
no per la maggiore. 60% trail/cam-
minata e 40% road running. 
3. Sono orientati verso la scarpa 
alta, che è anche veloce nella spin-
ta. Tutti si stanno muovendo in 
questa direzione, sia aziende che 
acquirenti.
4. Noi siamo quasi monomarca, 
per quel che riguarda l’abbiglia-
mento, cioè Montura, che tutti gli 
anni aumenta del 15%.
5. Organizziamo con vari brand 
eventi-prova materiali in negozio. 
Non c’è un vero e proprio riscontro 
sulle vendite, più che altro que-
sti incontri servono per far capire 
meglio il prodotto e ci servono an-
che per migliorare il rapporto col 
cliente, non c’è però un aumento 
dei compratori.
6. Usiamo sia Facebook che Insta-

gram, per avvisare delle attività e 
dell’arrivo di prodotti.
7. Il problema principale è legato al 
cambiamento climatico, il tempo 
fa la differenza nel nostro settore: 
l’inverno non si è visto molto, c’è 
di buono che quando non si vende 
in un campo aumentano le vendite 
nell’altro. Non ci sono stati eventi 
sconvolgenti, né negativamente né 
positivamente, ma la tendenza al 
bello ha portato la gente a muover-
si di più negli sport all’aria aperta.

8. Nove 

9a. HOKA (=) ASICS (=) 
 SAUCONY (=) 
9b. HOKA (+) SCARPA (+) 
 LA SPORTIVA (+)
9c. MONTURA (+) MICO (=)
  KARPOS (=)
9d. LEKI (=) SKI TRAB (=)
  CLIMBING TECHNOLOGY (=)

10. HOKA

11. Tutto sommato l’anno è andato 
in modo positivo, con l’aumento 
dei prodotti abbiamo avuto anche 
un incremento del fatturato. 

Borgo Chiese (TN)
Maurizio Tolettini - titolare

O Maurizio Sport

roma
Emiliano Scarsella - titolare

1. Le vendite nel 2023 sono aumen-
tate. In negozio hanno inciso per il 
95%, mentre il 5% online. 
2. Road running 60% - camminata 
30% - trail running 10%.
3. Il cliente si sta spostando sui 
modelli massimalisti, le scarpe con 
le maxi suole.
4. La richiesta dell’abbigliamento 
è diminuita, ma è aumenta quella 
sugli accessori e i capi compressivi.
5. Sicuramente le giornate di test 
scarpe aiutano a vendere.
6. Instagram e Facebook.
7. La problematica maggiore è re-
lativa alla gestione del magazzino. 

8. Sette 

9a. BROOKS (=) SAUCONY (+) 
 ASICS (=) 
9b. HOKA (=) BROOKS (=) 
 ASICS (=)
9c. ADIDAS (=) BROOKS (=)
  PUMA (+)
9d. BV SPORT (+) FLOKY (=) 
 UYN (+)

10. SAUCONY

11. Si riscontra un pubblico sempre 
più appassionato al running ma 
meno alle competizioni.

Go RunningO

latina
Mariacristina Maione - titolare

1. L’andamento delle vendite è sta-
to stabile ed è in continua evolu-
zione.
2. Il road running va molto bene per-
ché con la  ripresa delle gare la gente è 
tornata a correre. Anche la cammina-
ta prende sempre più quote.
3. Abbiamo notato un grande inte-
resse per la tecnologia con piastra
4. L’abbigliamento è stabile.
5. Riscuote molto successo il no-
stro programma di corsa #da0a10, 
giunto ormai alla sedicesima edi-
zione.
6. Instagram, Facebook e TikTok.
7. Il problema è che c’è davve-

ro troppo prodotto, sia nei nostri 
magazzini che in generale (parlo 
dell’online). 

8. Otto 

9a. BROOKS (=) ASICS (=) 
 SAUCONY (=) 
9b. LA SPORTIVA (=) BROOKS (-) 
 SAUCONY (-)
9c. ASICS (=) MIZUNO (=) 
 OXYBURN (=)
9d. GARMIN (+) BV SPORT (=) 
 SHOKZ (=)

10. SAUCONY

Maione StoreE
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Ponteranica (BG)
MATTEO AMBROSINI - titolare

Just Run bg

1. C’è stata una crescita del 15/20 % rispetto 
all’anno scorso, grazie alle recensioni che 
riceviamo. Sì, abbiamo un e-commerce, ma 
non ho tante richieste online, credo che sia 
dovuto al fatto che io sono molto tecnico e 
quindi la gente preferisce venire in negozio 
ad acquistare per ricevere anche consigli.
2. Il trail è cresciuto e c’è stato un aumento 
anche dei camminatori. 60% road running, 
20% camminatori e 20% trail running. Ini-
zialmente l’off-road non andava molto, ora 
invece è cresciuto in modo considerevole.
3. Non ho notato preferenze di brand, cer-
cano di più la scarpa adatta per il proprio 
piede. Puntano alla comodità e molto meno 
alla moda, come invece facevano negli anni 
passati, che la sceglievano anche solo in 
base al colore.
4. La domanda dell’abbigliamento purtrop-
po è diminuito.
5. Come promozioni e iniziative realizzia-
mo poco e niente, le aziende non mi pro-
pongono, ho solo alcuni brand con cui lavo-
ro maggiormente.
6. Uso sia Instagram che Facebook.
7. Ho avuto e sto avendo ancora problemi 

con i brand nuovi, che mi propongono pa-
gamenti immediati e solamente ordini di 
grandi quantità. Io preferisco mantenere il 
magazzino sotto controllo, non avere un so-
vraccarico di merce, anche perché sono da 
solo. La grande soddisfazione me la danno i 
clienti che mi lasciano recensioni da 5 stelle, 
sempre accompagnate da commenti molto 
positivi sul mio lavoro: questo porta gente 
nuova in negozio e sono loro stessi che mi 
riferiscono di venire da me dopo aver letto i 
giudizi degli altri clienti.

8. Otto 

9a. 361° (+) FILA (+) HOKA (–) 
9b. 361° (+) KAILAS (+)
9c. I-EXE (+) MACRON (=) ADIDAS (=)
9d. SPENCO (–) DIGI (–) CEP (+)

10. 361°

11. I brand dovrebbero permettere ai picco-
li negozi di avere la merce con pagamento 
lungo e non immediato.

sei un negoziante?

Partecipa anche tu alla nostra inchiesta 
esclusiva! Inquadra il QR Code 

qui a fianco e compila il questionario.

Rimini
GIACOMO GUIDI - SOCIO

1. L’anno è andato bene, con una leggera crescita del 10%. L’incremento è 
dovuto al continuo aumento dei camminatori che sono la fetta di clienti 
più importante. Non abbiamo l’e-commerce.
2. La principale tendenza è stata in assoluto la camminata con il 50%, poi 
road running 40% e trail running 10%.
3. Più che al singolo dettaglio, c’è stato molto interesse nei confronti del 
marchio HOKA e il ritorno di ASICS.
4. La domanda è rimasta invariata.
5. Collaboriamo con le aziende per fare test scarpe di nuovi modelli, men-
tre in autonomia abbiamo dei gruppi di camminata. I test scarpa sono 
quelli che incentivano di più l’acquisto.
6. Instagram e Facebook.
7. Non abbiamo avuto nessun particolare problema, tutto in regola, anche 
le consegne si sono normalizzate. Di positivo assolutamente la crescita del 
lavoro e l’aumento della gente che viene in negozio. 

8. Otto 

9a. BROOKS (=) HOKA (+) ASICS (+)
9b. NEW BALANCE (=) HOKA (+) BROOKS (=)
9c. NEW BALANCE (+) REDELK (=) UNDER ARMOUR (+)
9d. BV SPORT (+) BUFF (=) NIKE (=)

10. HOKA

LIVING SPORTO

Alessandria
Walter Pivotto - titolare

1. In incremento rispetto al 2022. Il 2021 è stato un anno particolare, post 
pandemia molte persone hanno scoperto di avere i piedi. In percentuale 
un 10/15 % in più, non abbiamo l’e-commerce.
2. Sicuramente è aumentata la gente che chiede scarpe per camminare. 
Mentre prima erano in maggioranza i corridori, ora sono di più quelli che 
fanno passeggiate, anche 10 km tutti i giorni, con una certa frequenza. 
Posso dire che i camminatori hanno creato un popolo. Anche il trail è in 
incremento, ovviamente sempre in relazione alle cifre iniziali. Numero 
importante lo ha fatto la corsa da strada. 70% corsa e trail running e 30% 
camminatori.
3. La nuova tendenza è avere la scarpa super ammortizzata, come HOKA 
insegna. Si ricerca la sensazione di morbidezza.
4. L’abbigliamento è stato in diminuzione.
5. Con alcune aziende abbiamo organizzato poche iniziative specifiche, 
abbiamo però contatti e collaboriamo con diverse società di atletica, fac-
ciamo anche varie promozioni, le classiche iniziative. I test prodotto sono 
quelli che hanno maggior riscontro sulle vendite, coinvolgendo il cliente 
finale. Abbiamo pianificato prove in negozio e su campi d’atletica perché 
creano interesse, non c’è un riscontro immediato, ma alla lunga aiutano 
le vendite. 
6. Facebook e Instagram.
7. Grandi problemi non ce ne sono stati, ne abbiamo riscontrati di più nel 
2022, dopo un 2021 dove avevamo venduto parecchio e l’anno successivo 
non era andato così bene. Per fortuna durante il 2023 abbiamo fatto più o 
meno gli incassi del 2021. Il problema maggiore lo portano le varie piat-
taforme online con le svendite. L’aspetto positivo sono i numeri cresciuti, 
più o meno la clientela ci segue da più di 40 anni e abbiamo avuto buoni 
riscontri di venduto nel running.

8. Otto 

9a. BROOKS (=) HOKA (+) SAUCONY (+)
9b. SCARPA (+) LA SPORTIVA (+) HOKA (+)
9c. MIZUNO (–) CRAFT (–) BROOKS (–)
9d. OXYBURN (+) MIZUNO (+) BV SPORT (+)

10. HOKA

Arco sportO Ascoli Piceno
DANIELE TRASATTI - responsabile running

1. Il 2023 è stato in incremento, con un leg-
gero 10%. Credo che questo sia dovuto alla 
fidelizzazione del cliente in primis, alla cura 
che abbiamo nei loro confronti (un esempio è 
l’analisi appoggio del piede statica e dinami-
ca), ma anche grazie al passaparola. Il nego-
zio fisico incide un 70% sulle vendite, mentre 
l’e-commerce un 30%.
2. La camminata è stata la principale tenden-
za, almeno nel nostro negozio. 50% cammi-
natori, 30% road running e 20% trail running 
(quest’ultimo è calato).
3. Sì, abbiamo notato che è andata di moda la 
scarpa voluminosa, il cliente ama quell’im-
patto visivo, anche perché lo fa sentire men-
talmente sicuro.
4. Diminuzione drastica della domanda 
dell’abbigliamento.
5. In negozio facciamo la prova appoggio gra-
tuita, tramite prenotazione. Con le aziende 
organizziamo giornate test, in alcune occa-
sioni si possono provare le scarpe anche per 
una settimana intera. Oltre ciò, proponiamo 
incontri con persone importanti delle varie 
ditte, in cui spiegano i loro prodotti. La prova 
appoggio per noi fa la differenza nello stimo-
lare le vendite, è inoltre idonea per ogni tipo 
di cliente, anche camminatori, mentre la set-
timana di test è più per i runner che vogliono 
fare esperienza con una scarpa nuova e im-
portante.

6. Facebook e Instagram. Abbiamo una perso-
na preposta che monitora i social.
7. I problemi sono stati: l’abbigliamento che 
ha subito un calo drastico, i prodotti inverna-
li che, causa freddo assente, si sono venduti a 
fatica e, in ultimo, più degli altri anni l’e-com-
merce dove vengono svenduti molti articoli 
in modo scorretto. Di positivo indubbiamente 
l’aumento dei clienti, la loro fidelizzazione.

8. Otto 

9a. HOKA (+) ASICS (+) SAUCONY (=)
9b. HOKA (+) SALOMON (=) 
 NEW BALANCE (=)
9c. UNDER ARMOUR (=) NEW BALANCE (–) 
 ENERGETICS (–)
9d. BV SPORT (+) COMPEX SPORT (=) 
 CEP (=)

10. HOKA si riconferma 

11. Siamo contentissimi di come sono andate 
le vendite e del nostro lavoro, ci piacerebbe 
solamente che le aziende ci difendessero di 
più dalle svendite sui vari e-commerce.

IL CAMPIONE SPORTO

O
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COLORI UOMOCOLORI UOMO

COLORI DONNACOLORI DONNA

informazioni di base

DISCIPLINA 
Road running
TARGET 
Full ground contact
per 
Uomo e donna  

collezione 
SS 24
peso 
M 253 g
W 222 g 

DIFFERENZIALE 
8 mm (35/27 mm)
MISURE us 
M 6 – 16
W 5 – 13 
prezzo 160 euro

tre punti di forza 
1 / Ammortizzazione
2 / Schiuma FF Blast Plus 
nell’intersuola per una 
corsa leggera ed energica

3 / PureGEL nel 
retropiede per garantire 
l’assorbimento ottimale 
degli impatti, atterraggi 
più morbidi e transizioni 
più fluide.

asics  
gel-cumulus 26

TOMAIA / 
in engineered mesh ultraleggero 
progettato per creare un equilibrio 
unico tra comfort, traspirabilità 
e vestibilità

INTERSUOLA / 
FF BLAST PLUS 

con PureGEL 
incapsulato nella 

zona tallonare

Black/Mint Tint Black/Concrete

Electric Lime/White

Modello uomo
Evening Teal/Bright Yellow

Black/Black

Blue Expanse/Blue Teal Sunrise Red/White
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ASICS Italia - 0171.416111 - info@asics.com

Comunicazione e Marketing /

Materiale POP dedicato /

SUOLA / 
FLUIDRIDE OUTSOLE 
per offrire una corsa 

più fluida e veloce

SOTTOPIEDE / 
ORTHOLITE 

X-30 SOCKLINER 
contribuisce a fornire 
un’ammortizzazione 

avanzata, una 
gestione dell’umidità 

e un alto livello 
di traspirabilità

French Blue/Light SapphireBlack/Black Cosmos/Ash Rock

Black/Electric Lime Black/Concrete Black/Black

Rich Teal/Pale Mint

La strategia trade prevede un mix di materiali POP che 
include landing zone e wall posizionati all’interno di 
selezionati punti vendita con il duplice obiettivo di in-
coraggiare il consumatore a scoprire il prodotto e pre-
sentarne i benefici. Inoltre, è prevista una comunicazio-
ne online sui siti dei principali retailer con l’obiettivo di 
fornire al consumatore quante più informazioni possibili 
per condurre all’acquisto (Drive Conversion).

marketing / 
Grazie all’ammortizzazione leggera ed energica, con la 
nuova GEL-Cumulus 26 si passa da una sensazione di 
tensione a una di relax. Due i messaggi chiave della cam-
pagna: 
- uno più specifico di prodotto: aggiungere ammortizza-
zione a ogni passo 
- uno più orientato verso il mind: passare dalla sensazio-
ne di agitazione a quella di relax 

L’abbinata dei due si traduce nel claim della campagna: “GEL-
Cumulus 26. Dalla tensione al relax. Aggiungi ammortizzazione a 
ogni passo e muovi la tua mente con ASICS”.

comunicazione /
Alcuni selezionati giornalisti, talent e tester riceveranno la nuova 
GEL-Cumulus 26 con l’obiettivo di creare contenuti e recensioni di 
prodotto sui canali social e su media verticali. Le attività di comu-
nicazione proseguiranno fino alla Milano Marathon, occasione per-
fetta per creare un’opportunità di visibilità e incrementare le prove 
prodotto.
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Karhu agli OrbDays di Riva del Garda

Una lunga storia d’amore quella tra Karhu e l’atletica, che 
quest’anno raggiunge il culmine con la partnership tra “l’orso 
finlandese” e questo grande evento internazionale che promet-

te di regalare grandi emozioni. Eh sì, perché i campionati Europei di 
Atletica Leggera, nati novant’anni fa a Torino con la prima edizione nel 
1934, mancavano in Italia da ben 50 anni, da quel 1974, 
quando Pietro Mennea ha scritto una pagina memo-
rabile di questo sport con la sua vittoria allo Stadio 
Olimpico. Per questa edizione poi gli organizzatori, 
la Fondazione EuroRoma 2024 e l’European Atheltic, 
hanno deciso di dare il giusto valore alla manifesta-
zione con una decisione storica, introducendo un 
montepremi di 500.000 euro che verrà distribuito ai 
dieci risultati migliori, che verranno ricompensati con 
un bonus da 50.000 euro. La posta in gioco è alta così 
come i campioni, da Jacobs a Tamberi. L’atletica az-
zurra darà il meglio, esattamente come ha già fatto di 
recente, con 17 record italiani in nove specialità̀ . Ap-
puntamento quindi dal 7 al 12 giugno in un rinnovato 
Stadio Olimpico: sei giorni consecutivi dove gli atleti 
saranno protagonisti di una competizione articolata 
in 11 sessioni di gara e 24 diverse discipline. Le medaglie in palio saran-
no 141 e, a oggi, quasi 1.600 atleti appartenenti a 47 federazioni europee 
compongono la lista preliminare delle iscrizioni alle gare, che verranno 
completate entro il 30 maggio. 

Karhu si inserisce in questo contesto in maniera quasi fisiologica: que-
sto accordo unisce i fili del suo passato glorioso, che ha un profondo 
legame con l’atletica e persegue l’obiettivo di continuare a promuover-
ne i valori. È dello scorso novembre l’annuncio ufficiale della partner-
ship del marchio come official supplier per il materiale tecnico. Nello 

specifico Il brand si occuperà della produzione e della 
fornitura dell’abbigliamento degli ufficiali di gara, dei 
membri del comitato organizzatore e dei volontari che 
contribuiranno alla buona riuscita degli Europei di 
Atletica di Roma 2024. Inoltre, l’azienda finlandese re-
alizzerà il materiale per il merchandising ufficiale della 
manifestazione, che viene messo in vendita e sarà di-
sponibile anche negli store del Villaggio Commerciale 
allestito all’esterno dello Stadio Olimpico durante l’e-
vento sportivo. Karhu, già sponsor dei campionati eu-
ropei di Helsinki nel 1971, a distanza di più di 50 anni 
torna a Roma.
“Un legame quasi perfetto col successo più importan-
te della mia carriera da atleta, l’oro sui 1.500 metri, a 
Helsinki, appunto, e l’Italia, il mio Paese, con la nuova 
sfida della mia carriera da imprenditore a fianco dei 

miei figli. Una storia che continua e mi trasmette grande energia ed en-
tusiasmo” spiega Franco Arese, chairman di Karhu. Ricordiamo quindi 
che fu proprio il mitico Arese, 53 anni fa, il 15 agosto del 1971 a Helsinki, 
a vincere i Campionati Europei dei 1.500 metri piani.

- R o a d  t o  E u r o p e a n  A t h l e t i c s  C h a m p i o n s h i P S  c o n  K a r h u -

Sulle orme di Mennea
Lo scorso 19 febbraio sono stati ufficialmente presentati in Campidoglio i Campionati Europei 

di Atletica Leggera Roma 2024. Tra le prestigiose presenze, 
non poteva mancare Karhu, official supplier per il materiale tecnico

_ di cristina turini 

L’appuntamento con gli Outdoor & Running Business Days si 
rinnova a Riva del Garda i prossimi 26 e 27 maggio. Tra i brand 
protagonisti, come ogni anno sarà presente anche Karhu. 

La fiera b2b di settore più importante d’Italia sarà l’occasione del 
marchio di presentare in esclusiva, a pochi giorni 
dal grande evento, il merchandising dedicato 
e il modello della scarpa da running Mestari 
in edizione limitata dedicata ai Campionati 
Europei di Atletica Leggera Roma 2024. Se sei un 
negoziante o un operatore di settore scansisci il 
QR Code per accreditarti alla fiera. 

Sport Leader - 0171.413175 - info@sportleader.pro

Dobromir 
Karamarinov, 
presidente di 
European Athletics 
con i volontari

Il presidente CONI Giovanni Malagò stringe la mano ai volontari
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Scegli il tuo percorso,
cambia direzione,
accelera in salita,
a�ronta le discese in sicurezza.
Scopri i tuoi limiti. 

TRACTION MATTERS
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Da sinistra, 
Luca Spinazzè
e Dj Aladyn

È l’unione di tante passioni, ma soprattutto l’essenza di un’amicizia. 
Quella tra Aldino Di Chiano - in arte DJ Aladyn - e Luca Spinazzè, 
appassionato di corsa su strada e trail running, che insieme han-

no deciso di lanciare sul mercato un nuovo marchio di abbigliamento da 
corsa dall’identità molto rock&roll. Si chiama Runnoween e la prima col-
lezione in limited edition sarà presente all’interno di negozi specializzati 
selezionati grazie al supporto strategico di Sport Alliance che si occu-
perà della distribuzione e supporterà il brand nelle attività di marketing.
Ne abbiamo parlato con Dj Aladyn.

Cosa ti ha spinto a lanciare un marchio d’abbigliamento per il running? Cosa ti ha spinto a lanciare un marchio d’abbigliamento per il running? 
C’è una storia personale o un evento particolare che ti ha ispirato?C’è una storia personale o un evento particolare che ti ha ispirato?
La decisione di fondare un brand di abbigliamento running deriva dalla 
lunga amicizia con il mio socio Luca. Ci siamo conosciuti circa sei anni 
fa durante una vacanza in montagna in Valsesia con le nostre famiglie 
(all’epoca avevamo entrambi i bambini piccoli). Luca era ed è un grande 
fan di Radio Deejay, in particolare di “Tropical Pizza”, storico programma 
a cui ho lavorato per circa 20 anni. Conoscendoci, abbiamo subito capito 
di avere molti interessi in comune: in primis indubbiamente la musica, poi 
la passione per l’arte del tatuaggio. Al tempo non correvo con costanza 
e non avevo mai gareggiato, ma vedevo che Luca, ogni mattina, anche 
in vacanza, usciva a correre sia su asfalto che in montagna. Così, quasi 
per scherzo, ho iniziato a seguirlo e da lì la passione per il running ha 
cementato la nostra amicizia. Questo brand rappresenta l’essenza del 
nostro legame e l’unione delle nostre passioni: corsa, musica e tatuaggi. 
Chi ti affianca in questa nuova avventura imprenditoriale?Chi ti affianca in questa nuova avventura imprenditoriale?
Luca, come spiegato, che è prima di tutto amico, oltre che socio: pur non 
essendo un atleta professionista, si è confrontato negli anni in svaria-
te competizioni sia su strada che trail running, su molteplici distanze e 
partecipando anche a qualche ultramaratona. Sport Alliance si occupa 
della distribuzione e ci supporta nelle attività di marketing.  
In generale qual è il vostro rapporto con il mondo della corsa su strada In generale qual è il vostro rapporto con il mondo della corsa su strada 
o trail? Cosa vi ha affascinato e conquistato di più?o trail? Cosa vi ha affascinato e conquistato di più?
Il nostro rapporto con la corsa è libero e trasversale: entrambi gareg-
giamo sia su strada (principalmente Luca) che trail (principalmente io). 
Siamo consapevoli di non essere atleti eccelsi e non abbiamo la pretesa 
di diventarlo, ma proviamo una passione sincera e forte che ci spinge a 
cercare sempre nuove sfide e a cercare di migliorarci. Ciò che entrambi 
amiamo e che incarna lo spirito del brand (Podismo & Psichedelia) sono 
le sensazioni di gioia e libertà che solo la corsa sa dare, indipendente-
mente dal luogo in cui ci si trova e dalla distanza percorsa, soprattutto 
se accompagnati dalla giusta colonna sonora.
Come intendete differenziare il brand all’interno di un mercato così Come intendete differenziare il brand all’interno di un mercato così 
competitivo? Ci sono caratteristiche o elementi distintivi in grado di competitivo? Ci sono caratteristiche o elementi distintivi in grado di 
catturare l’attenzione del pubblico e differenziarvi dalla concorrenza?catturare l’attenzione del pubblico e differenziarvi dalla concorrenza?
Abbiamo sviluppato questa prima collezione - limitata - cercando di 
dare un’identità molto rock&roll ai nostri capi, attraverso un logo molto 
identificativo che richiama il mondo della musica e quello del tatuaggio. 
Abbiamo curato anche l’aspetto tecnico e siamo certi di proporre degli 
ottimi capi a un prezzo competitivo. La nostra idea è quella di creare 
una community: chi indossa i nostri capi condivide le nostre passioni e ci 
piacerebbe creare l’effetto che hanno le t-shirt delle rock band! Quando 
vedi qualcuno indossarle, capisci che, pur essendo uno sconosciuto, ha 
qualcosa in comune con te.

Essendo un deejay di successo, in che modo la tua esperienza nella mu-Essendo un deejay di successo, in che modo la tua esperienza nella mu-
sica ha influito sul nome del marchio, il design e lo stile dei capi?sica ha influito sul nome del marchio, il design e lo stile dei capi?
La collezione rispecchia totalmente la mia passione per un certo tipo di 
musica (dark) e il look che solitamente la accompagna, che fino a oggi 
non ho mai ritrovato nell’abbigliamento da running.
Radio Deejay e la corsa… un binomio molto forte grazie a Linus, alla Radio Deejay e la corsa… un binomio molto forte grazie a Linus, alla 
Deejay Ten e a programmi come Deejay Training Center. Ci saranno Deejay Ten e a programmi come Deejay Training Center. Ci saranno 
delle sinergie tra Runnoween e la radio in cui lavori dal 2002, se non delle sinergie tra Runnoween e la radio in cui lavori dal 2002, se non 
sbaglio, quando iniziasti a Tropical Pizza con Nikki?sbaglio, quando iniziasti a Tropical Pizza con Nikki?
Siamo una start-up, con un’idea a nostro avviso rivoluzionaria. Speriamo 
di trovare un modo di collaborare con la radio in futuro.
Quali valori volete trasmettere con Runnoween? C’è un messaggio o una Quali valori volete trasmettere con Runnoween? C’è un messaggio o una 
filosofia specifica che vuoi venga associata al tuo marchio?filosofia specifica che vuoi venga associata al tuo marchio?
Ciò che vogliamo comunicare è il concetto che sta alla base del brand: 
“Podismo & Psichedelia”. La nostra idea è quella, come dicevamo, di crea-
re una community in cui ognuno porta il proprio contributo e aiuta a cre-
are un movimento “alternativo” nell’ambito del running. Una community 
in cui si parla principalmente di corsa, ma c’è spazio anche per raccon-
tare dell’ultimo concerto visto, oppure del prossimo tatuaggio da farsi. 
Una community aperta a tutti coloro che ricercano nella corsa “good 
vibes” e libertà.
Hai in programma iniziative per il lancio del brand? Ed eventi che creino Hai in programma iniziative per il lancio del brand? Ed eventi che creino 
un legame più stretto tra il tuo pubblico e la community dei runner? un legame più stretto tra il tuo pubblico e la community dei runner? 
A questo stiamo lavorando, ci sono molte idee che al momento non pos-
sono essere rivelate… ma siamo certi che vi stupiremo. Stay tuned!
Qual è la strategia in termini di distribuzione e sui vari canali? Avete già Qual è la strategia in termini di distribuzione e sui vari canali? Avete già 
avuto feedback / contatti con gli specializzati o potenziali clienti?avuto feedback / contatti con gli specializzati o potenziali clienti?
La prima linea Runnoween sarà limitata e presente in negozi seleziona-
ti che stiamo definendo proprio in questo periodo. Avremo un sito web 
dove sarà possibile consultare tutti i nostri partner. Ai negozi che abbia-
mo approcciato a oggi il brand è piaciuto molto, sia per quanto riguarda 
il concetto che per la qualità dei capi. In questo momento i negozi sono 
per noi essenziali e vogliamo coinvolgerli non solo per la vendita, ma 
anche per la promozione che come potrete immaginare sarà tutt’altro 
che ordinaria!  
Come vedete il marchio anche a livello internazionale?Come vedete il marchio anche a livello internazionale?
Al momento è prematuro parlarne, noi non ci poniamo limiti…
Runnoween in tre parole per chi non lo conosce ancora…Runnoween in tre parole per chi non lo conosce ancora…
Amicizia, podismo, psichedelia.

Si chiama Runnoween ed è molto di più di un nuovo brand di running, è un movimento 
“alternativo” che nasce da un’idea di DJ Aladyn e dall’amico Luca Spinazzè

_ di manuela barbieri

- n E W  B R A N D -

Corsa, 
musica 
e tattoo 
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La maratona di Roma non deve essere solo un’esperienza emo-
zionante, ma anche comoda. Ecco perché ai piedi di molti 
runner il prossimo 17 marzo ci saranno le nuove R2000 in edi-

zione limitata con i colori che simboleggiano la capitale, calzatura 
ufficiale della XIX edizione della Acea Run Rome The Marathon.

Comfort, ammortizzazione, reattività e traspirabilità sono i 
quattro benefici essenziali di queste scarpe, considerate il mo-
dello più completo del marchio. A confermarlo sono stati gli 
atleti professionisti e gli esperti che hanno testato il prodot-
to, portandolo al massimo rendimento. Le R2000 si adattano 
a qualsiasi ritmo (anche se sono particolarmente consigliate 
per quelli elevati) e aiutano anche nella fase di recupero. La 
tomaia, realizzata in mesh traspirante con fori VTS, consente 
l’ingresso dell’aria e aiuta a mantenere il piede fresco durante 
la corsa, soprattutto nella parte anteriore. All’interno dell’in-
tersuola è stata incorporata una struttura di fasce che confe-
risce stabilità, insieme al sistema di regolazione termosaldato 
Joma SportTech esterno, che mantiene il piede nella corretta 
posizione senza appesantire la calzatura. L’intersuola con drop 
di 10 mm offre un’ammortizzazione e una reattività superiori. 
La parte posteriore è stata costruita con la tecnologia Fly Re-
active, un materiale leggero ed elastico che assorbe gli urti e 
garantisce impulso. Nella parte anteriore è presente phylon di 
maggiore densità per offrire un buon supporto e stabilità. Infi-
ne, la gomma Durability protegge le scarpe senza renderle più 
pesanti. È stata posizionata in tutte le zone esposte all’abrasio-
ne sull’asfalto.
La R2000, per le sue caratteristiche estetiche, può essere utiliz-

zata anche come scarpa casual. Il brand ha puntato sul colore 
bianco come base, mentre sul mesh sono stati aggiunti detta-
gli dedicati alla storia romana, come la corona di alloro degli 
imperatori, simbolo di vittoria e onore. Il resto delle scarpe è 
caratterizzato dai colori della Città Eterna: il rosso pompeiano 
e il giallo oro in omaggio alla capitale italiana.

La R2000 di Joma torna in edizione “Acea Run Rome The Marathon”, 
per colorare di giallo-rosso le strade della capitale 

durante una delle gare più apprezzate e partecipate d’Italia

Una scarpa eterna

Joma Sport - 335 7674207 - assistenza.clienti@joma-sport.com
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Per massime prestazioni 
il giorno della gara

Per la primavera/estate 2024, la tecnologia Vectiv torna con una nuova versione, la seconda, 
della Summit Vectiv Pro, la scarpa da corsa più innovativa di casa The North Face

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

The North Face Italia - 0423.683100 - thenorthface.it

Summit Vectiv Pro 2 / 

COLLEZIONE 
PE 24
DISCIPLINA 
trail running

CALZATA 
regular 
numeri (US) 
7-13 // 14 (uomo) - 5-11 (donna) 

peso 
305 g (uomo) - 260 g (donna) 
drop 6 mm
PREZZO CONSIGLIATO 250 euro

Progettata e testata in collaborazione con il team globa-
le di atleti The North Face, Summit Vectiv Pro 2 - parte 
della collezione di punta Summit Series, è stata studiata 

per garantire massime prestazioni il giorno della gara. Anni di 

sviluppo e innovazione hanno dato vita alla schiuma Dream e 
a una piastra in fibra di carbonio. Obiettivo: sperimentare una 
spinta in avanti di lunga durata e una stabilità affidabile sotto 
il piede a ogni passo e soprattutto su qualsiasi tipo di terreno.

La tecnologia 
Vectiv 

ha conquistato…
 168 podi

94 vittorie
…e non è ancora 

finita!

SUOLA / 
in gomma Surface CTRL con scanalature di 3.5 mm ad alta 
trazione ottimizzate per il trail, garantisce tenuta, aderenza 
e resistenza sulle superfici sia asciutte che bagnate

INTERSUOLA / 
con un’altezza di 32 mm sul tallone, 

la rocker Vectiv è progettata per dare spinta in avanti

SCHIUMA / 
ultraleggera e a elevata capacità di rimbalzo, 

la Dream Foam garantisce ammortizzazione a ogni 
passo, assorbendo la forza dell’impatto sul terreno

PIASTRA / 
in fibra di carbonio Vectiv 2.0 a tutta lunghezza, 

con alette stabilizzanti e un design biforcuto, 
offre maggiore stabilità ed energia anche su terreni 

estremamente tecnici e sconnessi

SCARPETTA INTERNA / 
anti-detriti e senza cuciture, 

è integrata nella linguetta 
per una calzata più comoda 

e sicura

TOMAIA / 
realizzata con il 92% di materiale riciclato e rinforzata 
con filati ad alta tenacità, non presenta cuciture; il profilo, 
arcuato e dal design aggressivo, è studiato per migliorare 
efficienza, propulsione e scalata 
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- f o c u s  p r o d o t t o -

Fusion di Karhu arriva alla sua quarta edizione con un’intersuola completamente rinnovata, una nuova 
tomaia e un nuovo design, per supportare al meglio i runner anche durante gli allenamenti più lunghi

Il nuovo modello offre una corsa morbida e propulsiva, ideale 
per il corridore neutro. La conformazione dell’intersuola con 
FulcrumFulcrum più corto rende più fluida la transizione, fornisce una 

maggiore spinta e garantisce una spiccata reattività indipenden-
temente dal ritmo di corsa.

La versione 4.0 utilizza per la tomaia un mesh IdealKnitIdealKnit aggiorna-
to, per una migliore traspirabilità e un comfort maggiore.
Il nuovo AeroFoamAeroFoam, materiale dell’intersuola, grazie al processo di 
nitro-infusionenitro-infusione migliora il rimbalzo, mentre il canale di flessione 
nella parte inferiore della scarpa aiuta ad assorbire gli impatti e 
offre un’esperienza di corsa più ammortizzata.

Il fulcro della corsa

Sport Leader - 0171.413175 - info@sportleader.pro

FUSION 4.0 / 

Donna (8 US)  peso: 223 g - stack: 28-22 mm – drop: 6 mm 
uomo (10 US) peso: 272 g - stack: 28-22 mm – drop: 6 mm

CARATTERISTICHE / 
• Calzata neutra con supporto posteriore

• Vestibilità aderente e aerodinamica
• Ideale per arco plantare alto 

• Drop moderato
• Ammortizzazione e reattività 

• Performa bene nelle corse lunghe e nelle tempo run
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La Supertrac Speed RC coniuga la robustezza di una scarpa da 
poter utilizzare in molteplici contesti, alla leggerezza di un model-
lo pensato per chi vuole raggiungere la massima performance su 

qualsiasi tipo di terreno. Grazie alla nuova suola robusta e resistente, 
queste scarpe offrono un’aderenza incredibile e consente di affrontare 
le superfici più estreme, qualsiasi sia la condizione atmosferica. Questo 
grazie ai tacchetti da 7 mm che possono penetrare il terreno e offrire 
trazione per aiutare a spingere in avanti e continuare a correre a ve-
locità sostenuta. La leggerezza della scarpa permette di sollevare le 

ginocchia anche nei tratti più difficili senza ostacolare la falcata. Un 
approccio minimalista orientato alla velocità che non compromette la 
durata del modello. Non a caso la Supertrac Speed RC è stata da subito 
apprezzata dagli atleti Scott, che si allenano sui terreni più selvaggi 
e nelle condizioni più estreme. Tra gli ambassador che la utilizzano, il 
modello è stato messo alla prova anche dall’atleta Ellis Bland presso 
Lake District, nel Regno Unito, uno dei luoghi più adatti alla corsa in 
montagna che presenta diversi tipi di terreno, da rocciosi e scoscesi 
fino a umidi e paludosi, dove la scarpa dà il meglio di sé.

Fast and wild
Speed RC si aggiunge alla gamma Supertrac 

di Scott, da sempre molto apprezzata 
nel panorama trail. La nuova arrivata 

è progettata per accompagnare 
i runner su qualsiasi terreno, 

grazie a una suola funzionante 
su una vasta gamma di superfici

- F O C U S  P R O D O T T O -

Supertrac Speed RC

Scott Italia - 035.756000 - marketing@scott-sports.it

DROP / 3 mm
(avampiede 15;
tallone 18 mm)

PESO /
215 g uomo

195 g donna

TAGLIE EU /
40 - 48,5 uomo
36 - 43 donna

SoftGround Traction
La suola con tacchetti da 7 mm 
fornisce trazione sui terreni morbidi. 
Progettata per superfici fangose 
e rocciose, è ideale per corse sui 
sentieri più estremi.

AeroFoam Plus
Questa schiuma fornisce una corsa 
ammortizzata ma stabile ed 
è utilizzata nella maggior parte 
delle scarpe da trail running 
del brand. È durevole, con rimbalzo 
dinamico per offrire protezione 
mantenendo un passo efficiente.

eRide
L’esclusiva forma del rocker crea 
stabilità nella parte centrale 
del piede, promuovendo uno stile 
di corsa più veloce ed efficiente. 
Indipendentemente dall’andatura 
della corsa, eRide lavora con il corpo 
per promuovere una postura più 
dinamica, riducendo gli impatti 
del tallone.

TECNOLOGIE /



––  
29
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DROP /
1,5 mm

PESO /
215 g uomo/unisex

180 g donna

TAGLIE /
6-11, 12 uomo
4 - 12 unisex
4 - 9 donna

La fuori classe di Mizuno è tornata nella seconda versione 
con caratteristiche in grado di fornire maggior performance 

sia in gara che in allenamento. Wave Rebellion Pro 2 
è stata ulteriormente perfezionata per una corsa ancora 

più leggera, morbida e propulsiva

I l suo design smussato si adatta perfettamente ai runner che predi-
ligono una spinta dal mesopiede all’avampiede.
L’intersuola in carbonio Mizuno Wave offre una piattaforma più 

propulsiva, migliorando le prestazioni durante la partenza, la stabi-
lità del mesopiede e impedendo al tallone di oscillare all’indietro du-
rante l’appoggio e la progressione. 
La tomaia in mesh ingegnerizzato si presenta più leggera e con una 
calzata più avvolgente, garantendo al contempo un’aderenza da 
gara. La Wave Rebellion Pro 2 è dotata di Smooth Speed Assist per 

consentire di raggiungere il passo mi-
gliore e della suola G3 per un grip ele-
vato e un peso ridotto. 
L’intersuola Mizuno Enerzy Lite nella 
parte inferiore assiste la corsa ren-
dendola più veloce, mentre l’intersuola 
Mizuno Enerzy Lite+ nella parte supe-
riore aumenta la morbidezza a fronte 
di un peso ridotto.

Velocità di punta

>> piastra Wave 
a base vegetale
realizzata con 
Pebax Rilsan

>> oltre il 90% 
di contenuto 
riciclato 
nella fodera 
del plantare

SMOOTH SPEED ASSIST 
supporta i corridori nell’utilizzo di quella che 
Mizuno considera l’andatura ideale dall’inizio alla 
fine delle gare

MIZUNO ENERZY LITE
questo materiale morbido che offre un elevato 
ritorno di energia è utilizzato nell’intersuola 
inferiore per supportare la corsa veloce

MIZUNO ENERZY LITE+
rispetto alla Mizuno Enerzy Lite, viene utilizzato 
questo materiale nell’intersuola superiore che 
offre una maggiore morbidezza e un peso ridotto 
per supportare la corsa veloce

MIZUNO WAVE
migliora la stabilità durante la corsa veloce senza 
rinunciare alla morbidezza. La piastra estesa 
all’avampiede supporta anche gli effetti dello 
Smooth Speed Assist

SUOLA G3
leggera e ad alta aderenza supporta la corsa 
veloce

tecnologie

Mizuno Team Rebellion – Osaka 2024

Il For Every Run Tour di Mizuno è stato un viaggio interamente de-
dicato ai runner che ha coinvolto ben 18 rivenditori Mizuno spe-
cializzati in tutta Italia. Durante le tappe, la corsa e il divertimento 

sono stati i protagonisti assoluti. Nel corso del tour è stato attivato 
un concorso per vincere un viaggio in Giappone e partecipare alla 
maratona di Osaka. Per garantirsi la vittoria e il viaggio in Giappone, 
i partecipanti si dovevano raccontare e spiegare la motivazione che 
li ha spinti a indossare le scarpe e correre. Il sogno è diventato realtà 
per Andrea e Nicolas, vincitori del contest Fly To Japan.

“Viviamo in una società super frenetica. Correre mi 
riporta in una realtà un po’ più tranquilla. Lo faccio 
da una vita e ormai non posso più farne a meno. Non 
importa se sei leone o gazzella, l’importante è che 
corri. Con Mizuno meglio”

Nicolas

“Io corro per conoscere le persone, canto e 
ballo mentre corro. Ascolto la musica e mi 
piace un sacco guardare i paesaggi. Fonda-
mentale fare gruppo, incentivare le persone 
che non corrono a correre con noi. Invece che 
pensare a fare il tempo nelle competizioni 
penso a divertire per coinvolgere il pubblico”

Andrea 
A guidare Andrea e Nicolas nella preparazione alla gara che si è 
svolta lo scorso 25 febbraio, l’influencer del mondo running Lorenzo 
Lotti. Il maratoneta e allenatore, ha seguito i due runner durante 
la fase di preparazione alla maratona dando preziosi consigli e 
esercizi preparatori. 
Lorenzo ha partecipato alla maratona di Osaka insieme ad Andrea e 
Nicolas indossando le nuove Mizuno Wave Rebellion Pro 2, la scarpa 
racing top di gamma con piastra in carbonio. 

sostenibilità

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

Da sinistra, 
Lorenzo Lotti 

e Andrea

Nicolas
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Dal 22 al 24 marzo si correrà il Chianti Ultra Trail, che da quest’an-
no è inserito nel circuito UTMB, diventando la seconda tappa 
di qualificazione in Italia per le Finali della UTMB World Series. 

Gli atleti del Trailrunning Team Vibram avranno l’opportunità di riunirsi 
a livello globale in uno dei territori più belli del mondo non solo per 
correre una delle cinque gare previste, ma anche per confrontarsi in 
una full immersion a 360° con l’azienda di Albizzate, diventata official 
soles technology supplier della manifestazione. Abbiamo intervistato 
due tra i protagonisti di questa prossima avventura: Jerome Bernard, 
sport innovation marketing director di Vibram e Stefano Ruzza, atleta 
del Trailrunning Team Vibram. 
Parla Jerome Bernard, sport innovation global marketing director.

Presenziate a tutti gli eventi del circuito UTMB? Presenziate a tutti gli eventi del circuito UTMB? 
Oltre che con il team, quali attività sono pre-Oltre che con il team, quali attività sono pre-
senti a supporto dell’evento e strategici per il senti a supporto dell’evento e strategici per il 
vostro brand?vostro brand?
Per noi il circuito UTMB è fondamentale per 
entrare in contatto con la community del trail 
running di tutto il mondo, non solo a Chamonix. 
 Ovviamente non possiamo esserci a tutte le 
gare, ne selezioniamo però la gran parte, in 
Europa, negli USA, in Asia (Cina e Corea), pre-
senziando con due concept differenti a secon-
da del tipo di evento. Alle gare più importanti 
prendiamo parte in modalità “full configura-

tion”, con il truck Vibram Innovation Mobile Lab, dove proponiamo la ri-
suolatura al momento e ci occupiamo poi di tutta la scarpa, facendo un 
vero e proprio check-up per cercare di allungarle la vita il più possibile. 
Grazie ai nostri tech rep e ai nostri esperti, ci siamo specializzati anche 
sulle intersuole. Oltre a questo è presente anche il Trailrunning Team 
Vibram per creare interazione con la community. Inoltre ci attiviamo con 
la copertura social e la comunicazione. Questa modalità la porteremo 
al Chianti Ultra Trail, che vediamo come una bella opportunità per farci 
conoscere in quel territorio, ma anche in altre gare del circuito. L’altro 
concept con cui presenzieremo alle gare minori è “light configuration”: 
non ci sarà il truck ma solo il gazebo, proporremmo lo stesso servizio 
di risuolatura ma a un numero limitato di scarpe e appoggiandoci ai 
nostri calzolai certificati. Questa doppia modalità la declineremo anche 
al mondo dell’arrampicata e della mountainbike, dove quest’anno vor-
remmo “entrare” in maniera decisa.
Quanto è importante il trail running nella strategia aziendale rispetto Quanto è importante il trail running nella strategia aziendale rispetto 
agli altri segmenti?agli altri segmenti?
Il trai running per noi è importantissimo, lo abbiamo visto da subito 

15 anni fa, quando siamo entrati in questo mondo. A livello strategico 
ci porta ad avere una visione ben precisa di business, sapendo che 
questa disciplina sempre più in crescita contamina tutto il mondo 
outdoor nel modo di praticare lo sport, godendo del contatto con 
la natura, della dinamicità, della leggerezza che questa concezione 
porta. Con il trail running siamo sulla strada giusta per approcciare 
altre discipline outdoor. 
Il Trailrunning Team Vibram si riunisce a livello globale. Quanto è Il Trailrunning Team Vibram si riunisce a livello globale. Quanto è 
importante per voi questo momento?  importante per voi questo momento?  
È la prima volta che facciamo una reunion in modo così esteso. Per 
noi è un costo e ci stiamo lavorando da molto, per questo vogliamo 
assolutamente trasformare questo momento in opportunità. Alcuni 
atleti provenienti dagli USA per esempio si fermeranno qui almeno 
due/tre settimane. Abbiamo un’atleta americana che oltre a essere 
una trail runner è anche un’atleta scialpinista. Quindi arriverà pri-
ma in Italia per partecipare alla Pierra Menta insieme all’altra nostra 
atleta Natalia Mastrota. Un’altra atleta americana si fermerà oltre 
il Chianti Ultra Trail per partecipare alla nostra Maremontana. Lo 
stesso faranno gli atleti cinesi. Sarà un team building con importan-
te valenza interculturale, una full immersion nell’azienda dove tutti 
potranno passare una giornata intera al Vibram Connection Lab di 
Milano per conoscere tutti gli aspetti che girano intorno allo svilup-
po di un prodotto.
Un pronostico per gli atleti del team, cosa vi aspettate dai ragazzi? Un pronostico per gli atleti del team, cosa vi aspettate dai ragazzi? 
Come li state sostenendo e motivando per questa avventura?Come li state sostenendo e motivando per questa avventura?
Non è molto complicato motivarli, sono appassionati di corsa in 
montagna e non vedono l’ora di riunirsi e correre insieme. Il Chianti 
poi è una destinazione tanto nuova quanto affascinante per molti di 
loro. L’idea di incontrare gli altri compagni del team, anche a livello 
internazionale, li entusiasma non poco. E poi la presenza di Vibram 
in full configuration permette loro di avere un ruolo attivo e preciso 
durante i giorni dell’evento al di fuori della gara: questo li fa sentire 
dei veri e propri ambassador. Per gli atleti stranieri questo territorio 
è una scoperta fantastica. Ed è molto più di un’opportunità per loro: 
un inserimento in azienda vero e proprio. Alcuni gareggeranno per 
performare, altri invece si divertiranno gareggiando.  Non abbiamo 
un’assoluta necessità di vincere, vorremmo prima di tutto inspirare 
alla vita in movimento, al contatto con la natura.  
Novità da parte di Vibram nel mondo trail prossimamente?Novità da parte di Vibram nel mondo trail prossimamente?
Bisogna cercare di anticipare le tendenze se non addirittura crearle, 
stando attenti a quelle micro-evoluzioni che possono diventare ten-
denze. Il nostro business è sempre più influenzato dal cambiamento 
climatico che ci riguarda in qualsiasi ambito della nostra vita quo-
tidiana. Ecco perché è importante continuare a innovare e cercare 
soluzioni per allungare la vita dei prodotti. Abbiamo 40 anni di know-
how e una decina di migliaia di calzolai certificati Vibram in tutto il 
mondo con cui collaboriamo e che garantiscono un livello di risuola-
tura altissimo. Questo è il focus su cui continueremo a lavorare.

Un anno fa l’ottagono giallo si è affiancato all’UTMB World Series come official soles technology supplier. 
La prossima gara del circuito, il Chianti Ultra Trail, sarà un momento di unione 

e confronto per gli atleti internazionali del Trailrunning Team Vibram Abbiamo intervistato 
l’ambassador Stefano Ruzza e Jerome Bernard, sport innovation global marketing director

_ di cristina turini

Franco Collé

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

Rinnovare per credere

“Il nostro business è legato 
al cambiamento climatico”

Jerome Jerome 
BernardBernard
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supporta le aziende
nel loro percorso di responsabilità
sociale e ambientale
Progettiamo strategie a supporto delle imprese
per sviluppare modelli di business più sostenibili e virtuosi

in partnership con

About: 
MagNet Srl SB è il gruppo editoriale che, dal 2004 a oggi, si è imposto come leader nell’editoria trade sportiva in Italia, 
allargando negli anni la sua attività anche verso il mondo fashion, il pubblico finale, gli eventi B2B e B2C, oltre che nel 
settori della consulenza, talent acquisition, data & research. Già Società Benefit dal 2020 e parte del Global Compact 
delle Nazioni Unite dal 2021, MagNet nel 2022 ha ottenuto la certificazione B Corp. 

    

• Consulenza strategica ESG
• Supporto per  certificazione B Corp

 • Passaggio a Società Benefit 
• Piano di decarbonizzazione

• Consulenza sugli SDGs

Strategia 

• Bilanci e report di sostenibilità
• Report d’impatto 

• Sviluppo del Manifesto ESG
• Strategie di comunicazione ESG

• Analisi dei Green Claims

Comunicazione         

• Valutazione ESG 
• Analisi dei risultati

• Stakeholder engagement
• Analisi di materialità

• Analisi dei rischi

Assessment

• Piano operativo e supporto
• Formazione ESG

• Coinvolgimento dei dipendenti
e volontariato aziendale 

• CdA e Comitato ESG

Implementazione
 Contattaci 
 per saperne di più 

02.87245180
info@mag-net.it

I nostri eventi

I nostri media 

mag-net.it 

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

Intervista a Stefano Ruzza 

atleta del TrailRunning Team Vibram 

Com’è nata la tua passione per la corsa e come sei arrivato all’ultra-trail?Com’è nata la tua passione per la corsa e come sei arrivato all’ultra-trail?
Sono di Busto Arsizio (VA) e ho sempre vissuto qui, tranne un periodo in cui 
ho vissuto negli USA dal 2019 al 2022. Ho iniziato a correre nel 2004, a 22 
anni, perché volevo riprendere la forma fisica. La mia prima gara è stata la 
Stramilano. Non avevo pretese di performance ma correre mi è piaciuto fin 
da subito. Ho continuato su strada fino alla distanza della maratona e poi nel 
2010 sono approdato nel mondo trail e ultra trail. Ho subito capito che era 
la direzione giusta, mi piaceva e performavo bene, quindi ho continuato con 
sempre maggiore impegno.
Questa passione è diventata anche il tuo lavoro?Questa passione è diventata anche il tuo lavoro?
Sì, nel 2018 sono diventato preparatore atletico, un lavoro che svolgo 
principalmente online, in modo da poter gestire al meglio anche i miei tempi di 
allenamento. È un impegno che mi porta via molto tempo e molte energie, ma 
lo faccio con passione e quindi non mi pesa. 
Come sei diventato atleta Vibram?Come sei diventato atleta Vibram?
Ho conosciuto il Team quando questo progetto era appena iniziato. Un po’ 
ha contribuito anche la mia vicinanza con Albizzate. Mi è piaciuto da subito 
il loro modo di lavorare e il modo in cui supportano gli atleti. Anche l’idea di 
poter contribuire allo sviluppo dei loro prodotti, che qualitativamente sono 
eccezionali, per me è un importante stimolo. Poi nel periodo in cui sono stato 
negli Stati Uniti ho collaborato alla formazione del Team statunitense, che 
ancora non c’era. Con in progetto “My road to Ultra” ho selezionato e preparato 
sei atleti portandoli a fare la loro prima ultra. Da qui è nato il Team USA e il mio 
legame con Vibram si è rafforzato.

Quali sono stati i traguardi professionali più importanti che hai raggiunto?Quali sono stati i traguardi professionali più importanti che hai raggiunto?
Diciamo che i risultati migliori per me e quelli per cui hanno iniziato a conoscermi 
nel panorama delle ultra sono il 7° posto all’UTMB nel 2018 e il 7° posto alla 
Diagonale Des Fous nel 2014, una gara quest’ultima dove gli italiani erano anni 
che non riuscivano a ottenere buoni risultati. Entrambe queste competizioni 
mi hanno reso molto fiero di me stesso. Mi sono tolto anche tante soddisfazioni 
vincendo svariate gare in Italia. 
Mi racconti la tua giornata tipo?Mi racconti la tua giornata tipo?
La prima cosa che faccio al mattino è mettermi al lavoro per i miei atleti, 
seguendo i vari piani di allenamento. Poi, sempre al mattino esco a correre. 
Nel pomeriggio riesco a fare un secondo allenamento, compatibilmente con 
gli impegni che ho da svolgere. Il weekend per me è ancora lavoro per seguire i 
miei allievi, per questo durante l’anno non faccio molte gare. Più o meno il mio 
chilometraggio settimanale è di 100 km con un buon dislivello.
Manca poco al Chianti Ultra Trail by UTMB. Cosa succederà in quei giorni e Manca poco al Chianti Ultra Trail by UTMB. Cosa succederà in quei giorni e 
qual è il tuo obiettivo di gara?qual è il tuo obiettivo di gara?
Quei giorni saranno l’occasione per fare il primo vero meeting globale del 
Team Vibram. Ci saranno atleti con cui confrontarsi provenienti dalla Cina, 
dagli Stati Uniti e dal resto del mondo. Per me sarà anche un’occasione per 
scoprire un bellissimo territorio in cui non sono mai stato. Il Chianti Ultra Trail 
è una gara che ha guadagnato sempre maggiore interesse negli anni e io 
correrò la distanza di 42 km, perché per me è una tappa di passaggio in vista 
del mio traguardo principale: la Western States Endurance Run di 
fine giugno. Una 100 miglia che si svolge tra le montagne della Sierra 
Nevada, in California. La partecipazione è a estrazione e quest’anno 
per la prima volta sono riuscito a entrare.
Qual è l’aspetto migliore di far parte del Trailrunning Team Vibram?Qual è l’aspetto migliore di far parte del Trailrunning Team Vibram?
Dal punto di vista dell’aspetto tecnico abbiamo la possibilità di 
testare e utilizzare le scarpe migliori. Attualmente sto utilizzando 
le NNormal Kjerag, un modello con cui mi trovo davvero bene. Non 
so se sarà la scarpa della prossima gara, ci sto pensando. Un altro 
aspetto positivo è quello di correre con un team internazionale, che 
per noi atleti è un importante elemento di confronto e di motivazione. 
Tra di noi ci supportiamo molto durante le gare: il successo di un 
atleta del Team è il successo di tutti noi. 

“Il successo 
di un atleta 
del Team è il successo 
di tutti noi” 
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Lo scorso 1° febbraio Brooks ha presentato 
la Glycerin 21 presso la nuova agenzia 

di comunicazione del brand, YES!. 
Un’occasione anche per ufficializzare 

questa nuova partnership
_ di cristina turini

Ad “aprire le danze” ancora una volta Martina Foganolo, 
marketing manager, che ha iniziato la presentazione insieme a 
Marco Trimboli, sales manager Italia e a Paolo Biffi, co-founder 

di Agenzia YES!. Martina ha spiegato la scelta di affidarsi a questa 
nuova realtà per la comunicazone, che con il claim “No stress, say Yes”, 
sposa completamente la filosofia di Brooks. Trimboli invece ha definito 
il 2024 come un anno fondamentale per il brand, che nel corso dei mesi 
lancerà ben 10 modelli, tutti completamente innovati. Ha introdotto 
poi la nuova Glycerin, affermando che il modello costituisce ben il 30% 
del fatturato. A questo punto la parola è passata a Francesco Caroni, 
key account manager & footwear champion, che ha illustrato tutte le 
caratteristiche del nuovo modello.
Glycerin 21 è una scarpa ancora più flessibile e morbida, grazie al siste-
ma DNA Loft v3 ottenuta con processo di nitro-infusione e alla nuova 
suola con gomma RoadTack, in grado di assicurare massimo comfort 
durante la corsa. Progettata per qualsiasi genere di runner, soprattut-
to per chi ama affrontare le lunghe distanze, il modello fornisce mag-
giore ammortizzazione e una suola in gomma ancora più resistente. La 
pianta ampia contribuisce a stabilizzare il piede, favorendo transizioni 
fluide dal tallone alla punta. Stabilità, supporto, calzata sicura e tra-
spirante sono caratteristiche centrali di questa scarpa, che garantisce 
il giusto mix tra reattività e leggerezza senza rinunciare allo stile e alla 

morbidezza. Incarnando l’impegno dell’azienda verso una maggiore 
sostenibilità di vita e ambientale, Glycerin 21 si distingue anche per 
peculiarità della suola con gomma RoadTack, sviluppata in parte con 
silice riciclata, per un’esperienza di corsa attiva ed ecosostenibile.
“Glycerin 21 è dotata del sistema di ammortizzazione DNA Loft V3. Tuttavia, 
rispetto alle versioni precedenti, Glycerin 21 presenta una geometria 
migliore e uno stack maggiore, per aumentare l’ammortizzazione sotto 
la pianta del piede. Facciamo in modo che i runner abbiano i piedi ben 
saldi sul terreno, riducendo contestualmente l’impatto trasmettendo 
una sensazione di leggerezza. La più recente novità della famiglia 
Glycerin consiste nell’introduzione della nuova suola con gomma 
RoadTack. Il materiale, leggero e resiliente, è realizzato utilizzando 
un mix di gomma e silice riciclata, che assicura una corsa ancora più 
dinamica”, ha dichiarato Caroni.
Glycerin 21 è disponibile anche nella versione GTS (Go To Support) per 
chi ha un appoggio da pronatore. Cosa cambia? La parte centrale e il 
tallone sono più ampi, la suola presenta maggiore copertura in gomma 
in corrispondenza di mesopiede e tallone e le scanalature segmented 
crash sono più lunghe e profonde.
Come per la precedente, in questa versione il modello è disponibile 
anche in Sthealth Fit, per chi predilige una calzata più aderente ed 
elastica.

In assenza 
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Da sinistra, Paolo Biffi, co-founder di Agenzia YES!, la moderatrice,
Martina Foganolo, marketing manager e  Marco Trimboli, sales manager Italia Brooks 

• La nuova gomma RoadTack è leggera, resistente 
 ed è realizzata utilizzando un mix di gomma e silice riciclata
• Sono stati aggiunti 2 mm di DNA Loft v3 sotto il piede, per
 un’ammortizzazione più morbida e una corsa ancora più leggera
• Altezza dell’intersuola 28:18 per un differenziale di 10 mm
• La tomaia in maglia ingegnerizzata aggiunge struttura nei punti chiave
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Lo scorso 11 febbraio siamo volati in Spagna per correre la eDreams Mitja Marató Barcelona, 
di cui Brooks è diventato named sponsor, confermando la partnership anche per il 2025. 

Il marchio statunitense non ha fatto mancare un tifo spassionato a tutti i partecipanti
_ dal nostro inviato benedetto sironi e cristina turini

Erano 28.000 i runner da tutto il mondo alla partenza della 
eDreams Mitja Marató Barcelona, di cui Brooks Running 
è named sponsor, e anche noi di Running Magazine non 

potevamo mancare. La seconda mezza maratona più partecipata 
d’Europa si è unita al marchio statunitense condividendo gli stessi 
valori: quelli di ispirare più persone possibili a muoversi e cambiare 
la propria giornata o anche la vita correndo e superando i propri 
limiti. La manifestazione ha offerto ai partecipanti l’opportunità di 
percorrere le strade più suggestive della “Ciudad Comtal”, con un 
circuito che attraversa il cuore urbano della città fino alla sua costa, 
attraversando diversi punti salienti, come la Plaça Espanya, l’Arco 
di Trionfo, partendo e tornando nel vibrante Parc de la Ciutadella. 
Brooks Running ha svolto un ruolo chiave nella gara, sia coinvolgendo 
centinaia di ospiti, media e retailer (sono stati 140 i Brooks Guest 
in gara e 100 i media e rivenditori partecipanti), sia allestendo uno 
speciale Brooks Cheering Kilometre, iniziativa pensata per dare 
energia e mortivazione ai runner in un punto cruciale della gara. 
Posizionato strategicamente lungo il percorso, il Brooks Cheering 
Kilometre ha visto la presenza del team del brand, dei volontari locali 
e degli spettatori, che hanno potuto infondere entusiasmo e vitalità 
ai corridori in gara, attraverso musica energica e incoraggiamenti 
a tutti coloro che hanno deciso di allacciarsi le scarpe da running e 
mettersi in gioco in una domenica soleggiata. Il Cheering Kilometre 
ha contribuito a creare un’atmosfera viva, rafforzando la motivazione 
lungo il percorso: è stato il punto culminante della gara, volto a 
restituire un’esperienza indimenticabile sia per i partecipanti che 
per gli spettatori.

Il successo di questa iniziativa si riflette nei feedback positivi 
ricevuti dai partecipanti. Molti corridori hanno espresso la loro 
gratitudine per il bellissimo team di tifosi del running e l’atmosfera 
positiva creata da Brooks, citandola come un aspetto memorabile 
della loro esperienza di gara. Oltre al Brooks Cheering Kilometre, 
è stato allestito uno stand all’interno dell’area expo della gara, 
dove i visitatori hanno avuto l’opportunità di scoprire di più del 
mondo Brooks attraverso l’esposizione delle scarpe vintage del 
brand e le ultime novità lanciate nel mercato. Un mix di storia e 
innovazione. Decisivo all’interno dello stand Brooks è stato il servizio 
personalizzato di analisi del passo, dove i corridori hanno potuto 
ricevere informazioni sulla propria “run signature”, per scegliere in 
modo più consapevole la scarpa adatta al loro schema di movimento 
e stile di corsa. I runner hanno avuto modo di testare la nuova 
Glycerin 21: dotata della tecnologia DNA Loft v3 e pensata per tutti 
i runner che sono alla ricerca di un modello di scarpe confortevoli 
ammortizzate e versatile, particolarmente indicata per coloro che 
cercano una scarpa per gli allenamenti e per chilometraggi elevati.

Cheerleading

Sul prossimo numero 
di Running Magazine troverete 
un approfondimento sull’evento 
con le interviste 
alle cariche aziendali di Brooks Running 
presenti a Barcellona

 “Nel nostro primo anno come naming 
sponsor della mezza maratona 

di Barcellona, siamo molto orgogliosi 
del suo successo strepitoso. Abbiamo 

mostrato a Barcellona di che pasta è fatto 
lo spirito Brooks, con la nostra cheering 

zone; abbiamo isirato corridori e spettatori 
di tutta Europa portando enorme energia 

all’ultimo chilometro del percorso. Ogni 
runner ha vissuto la gara nel suo modo 

unico e personale, dando alla community 
dei corridori l’energia di percorrere il 

proprio percorso, qualunque esso sia stato. 
Guardando avanti, desideriamo continuare a 

costruire questo successo per il 2025”

Martina Fogagnolo, 
marketing manager 
Italia di Brooks 
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Sono oltre 200 gli atleti e gli appassionati che nella due giorni 
del 26 e 27 gennaio si sono sfidati in una suggestiva traversata 
invernale in ambiente alpino percorrendo - a piedi, in bici, con 

gli sci d’alpinismo o accompagnati dal proprio cane - le due distan-
ze di 110 e 40 chilometri tracciate dagli organizzatori. La peculiarità 
della Grande Corsa Bianca, giunta alla sua settima edizione dopo 
quattro anni di pausa, sta proprio nelle diverse discipline coinvolte, 
ben quattro appunto. Una varietà di sfide emozionanti lungo i sen-
tieri e le mulattiere dei parchi delle Stelvio e dell’Adamello, ai confini 
tra Lombardia e Trentino, che i partecipanti hanno potuto vivere 
anche sotto la luce delle stelle e della luna piena.

I MUSHER - I concorrenti che si sono fatti accompagnare in quest’av-
ventura dai propri amici a quattro zampe sono stati circa una quin-
dicina. L’organizzazione ha messo a disposizione dei musher un 
servizio dedicato di veterinari per monitorare 
costantemente le condizioni dei cani, sia pri-
ma della partenza che lungo il percorso di 40 
chilometri. 

IL TRIONFO DI FRANCO COLLÉ - Poco più di 
15 sono le ore impiegate da Franco Collé per 
percorrere con gli sci gli oltre 110 chilometri del 
percorso tracciato. Un viaggio tutto d’un fiato, 
con la testa bassa ma sempre con un sorriso 
per i volontari e il pubblico che nei vari check 
point lo incoraggiavano, tifando per lui. Nono-
stante le condizioni di innevamento non fosse-
ro delle migliori, il valdostano non si è mai per-

so d’animo e ha trionfato distaccando Andrea Sorteni, il secondo 
concorrente con gli sci, di ben quattro ore. 

LO SPONSOR TECNICO - Mico Sport ha deciso di sostenere La 
Grande Corsa Bianca come parte del suo impegno a favore dello 
sport in montagna e della passione per le vette dell’Adamello. L’a-
zienda, con una lunga storia di produzione di calze e abbigliamen-
to intimo termico, ha fornito un contributo significativo attraverso 
il pacco gara distribuito a ciascun partecipante e a tutti i volontari, 
oltre ai premi per ciascuna categoria. Mico Sport ha scelto questa 
gara non solo per il carattere avvincente, ma anche per il livello 
competitivo. I capi del marchio bresciano sono infatti apposita-
mente progettati per affrontare le sfide più impegnative, offrendo il 
supporto necessario al primo strato degli atleti che si cimentano in 
prove estreme come questa. 

- g a r e  &  E V E N T I -

Un’alleanza nel nome del territorio
Quella fra La Grande Corsa Bianca e Mico Sport, sponsor tecnico della manifestazione 

che si è svolta per la settima volta tra i parchi dello Stelvio e dell’Adamello
_ di manuela barbieri

7 edizioni 
2 percorsi: 110 km e 40 km (quest’ultima è quella 
    con il maggior numero di iscritti)
2 regioni coinvolte: Lombardia e Trentino
2 parchi: Stelvio e Adamello
4 discipline: piedi, sci d’alpinismo, bike e musher 
200 atleti e appassionati
15 concorrenti in gara con i propri amici 
       a quattro zampe
15 ore impiegate da Franco Collé 
       per percorrere con gli sci 110 km 
4 ore di distacco dal secondo concorrente con gli sci

Giovanni Setti di Mico sport

I NUMERI

Quattro anni al fianco della Grande Corsa Bianca

Che gara è la Grande Corsa Bianca?Che gara è la Grande Corsa Bianca?
Nasce dall’idea di tre amici della valle, tre camuni, appassionati di 
sport estremi che, dopo aver partecipato a una gara di endu-
rance in Alaska, hanno pensato di portare quel formato così 
epico sulle nostre montagne durante l’inverno. Hanno 
chiamato l’evento “La Grande Corsa Bianca” per evocare 
il mito delle corse lunghe sulla neve. All’origine era nata 
come un’unica run di 180 chilometri. La manifestazione 
quest’anno è arrivata alla sua settima edizione, la quar-
ta con Mico al suo fianco. 
Come mai avete scelto di legarvi a questa gara?Come mai avete scelto di legarvi a questa gara?
Come Mico ci siamo avvicinati soprattutto per il tipo di gara 
che richiama persone appassionate e partecipanti che hanno 
bisogno di capi tecnici per le proprie performance. Il fatto che un 
atleta faccia esperienza sul campo dei nostri prodotti, soprattutto 
in competizioni così estreme, ha per l’azienda un valore particola-

re. Gli organizzatori sono gli stessi dell’Adamello Ultra Trail, tanto 
che i due percorsi spesso si interpongono. Le due gare si svolgono 

negli stessi luoghi e per noi è stata una sorta di simbiosi na-
turale, una connessione territoriale essendo noi con base 

a Brescia.
In cosa consiste questa sponsorizzazione?In cosa consiste questa sponsorizzazione?
Dal punto di visto di Mico, quella della Grande Corsa 
Bianca è una sponsorizzazione importante. Diamo a 
tutti i partecipanti un kit di nostri prodotti personaliz-

zati per la gara, formato da calze, intimo, fleece e scal-
dacollo. Inoltre, forniamo i premi ai primi tre classificati 

di ogni categoria. Obiettivo: avere feedback sul campo dei 
nostri capi. La maggior soddisfazione come brand, infatti, la ri-

cevi quando hai un riscontro di quello che l’atleta utilizza e quando 
ti chiede un consiglio per acquistare il miglior capo per affrontare 
le proprie avventure. 

_ di sara canali

Franco Collé
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La calzata TOPO che amate, 
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Una rivoluzione francese 
Quest’anno per la prima volta l’esperienza dei Giochi Olimpici e Paralimpici viene declinata 

anche al grande pubblico. Succede a Parigi, dove con la Marathon Pour Tous 
i runner potranno correre sullo stesso percorso di gara degli atleti qualificati

_ di cristina turini 

Immaginate una Parigi di notte, tutta da scoprire, con ai piedi le 
scarpe da running. L’atmosfera magica delle Olimpiadi, la miti-
ca distanza tanto ambita dai runner su un percorso inedito che 

permette di seguire le orme di atleti eccezionali. Una corsa scandi-
ta da un inno patriottico che risuona nella mente, “Allons enfants 
de la Patrie!”. 
In realtà la Marathon Pour Tous, che si terrà il 10 agosto, richia-
merà i corridori di tutto il mondo, perché è nata proprio per que-
sto, per permettere a chiunque di vivere da vicino il sogno olimpico 
correndo lungo le strade che celebrano il patrimonio e la storia 
della regione parigina e dell’intera Francia. Ecco perché oltre alla 
distanza regina che partirà alle 21:00, ci sarà anche il format da 10 
km con partenza alle 23:30. Saranno 35.000 i pettorali assegnati, 
metà a uomini e metà a donne, per una griglia di partenza con run-
ner provenienti da 110 nazioni. Il percorso di Mass Event Running 
attraverserà alcuni dei siti e dei monumenti più belli di Parigi e 
delle sue regioni. Una spettacolare gara di 42,195 km, con lo sfondo 
della Piramide del Louvre, del Grand Palais, del Palazzo di Versail-
les, della Torre Eiffel e altro ancora. 

Attraverso questo “maratona di massa”, i partecipanti si immerge-
ranno in un’esperienza sportiva, festosa e popolare che lascerà un 
segno nella storia dei Giochi: la Marathon Pour Tous sarà un’espe-
rienza indimenticabile per ogni partecipante che avrà un ricordo 
unico, a molte installazioni sonore e luminose lungo il percorso, 
grazie alla presenza di atleti e celebrità che saranno sostenitori 
entusiasti e zone di incoraggiamento e tifoseria con numerose at-

tività, il tutto per trainare i runner nell’ultimo tratto. Al traguardo, 
i corridori saranno accolti presso l’Esplanade des Invalides, che 
sarà trasformata per l’occasione da uno spettacolo di suoni e luci, 
per dare loro il degno benvenuto alla conclusione di questa im-
presa.
Inoltre, con l’ambizione di far correre questa maratona in tutto 
il mondo per permettere a chiunque di parteciparvi, il Comitato 
Organizzatore di Parigi 2024 ha lanciato la “Connected Marathon 
pour Tous” che avrà inizio sabato 10 agosto alle 08:00, in concomi-
tanza con l’inizio della maratona olimpica maschile dalla piazza di 
fronte all’Hôtel de Ville di Parigi. 
Da Sydney a Nairobi, passando per la Colombia o Tahiti, in tutto il 
mondo Parigi 2024 inviterà il pubblico generale a partecipare alla 
maratona attraverso due app: “The Marathon Pour Tous” per chi 
vorrà correre all’aperto e “The Kinomap” per chi vorrà correre sul 
tapis roulant immergendosi in una Parigi virtuale. Ogni parteci-
pante dovrà correre almeno 30 minuti perché la sua partecipazio-
ne sia considerata valida.  

“A Parigi 2024, una delle nostre sfide più grandi 
è connettere al meglio i Giochi con il nostro 

tempo. Nel corso degli anni, le mentalità sono 
cambiate: gli spettatori non vogliono più essere 

solo spettatori, vogliono essere protagonisti. 
Ispirandoci a questa filosofia, la Marathon 

Pour Tous è probabilmente l’evento che più 
risponde a uno dei nostri obiettivi: “aprire i 

giochi”. La Marathon Pour Tous si è sviluppata 
nel corso degli anni, fin da febbraio 2019 

quando abbiamo presentato questo concetto 
assolutamente senza precedenti. Per diversi anni, 

gli appassionati di sport hanno potuto cercare 
di aggiudicarsi il loro pettorale di gara con oltre 
cento sfide organizzate in Francia e nel mondo. 

E per rendere la festa ancora migliore, abbiamo 
dato vita alla Connected Marathon pour Tous, 

che mira a diventare la corsa connessa più 
grande del mondo. Accessibile a tutti, 
questa corsa sarà un altro modo per 

partecipare, da soli o come parte di una 
squadra, in questa magnifica avventura”

Tony Estanguet, 
presidente 
di Parigi 2024
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42… come i chilometri della maratona 
e gli anni di attività di Oklahoma

 Associazione senza scopro di lucro che da 12 anni corre al fianco della Milano Marathon 
per aiutare i ragazzi fragili e in difficoltà tra i 13 e i 18 anni 

_ DI manuela barbieri

Premiata nel 2016 con il prestigioso Ambrogino d’Oro - la più alta onorificenza 
conferita dalla città di Milano alle proprie “eccellenze” - dal 1982 Oklahoma  
onlus si occupa di giovani in difficoltà tra i 13 e i 18 anni, sia italiani che 

stranieri, con gravi problemi familiari o esperienze di detenzione per reati di lie-
ve entità. Fattori di fragilità che, una volta adulti e senza un adeguato aiuto e 
sostegno, possono portare a condizioni di marginalità e devianza difficilmente 
recuperabili. Attraverso la propria comunità, Oklahoma offre ai ragazzi che acco-
glie un solido percorso educativo, un’opportunità concreta di diventare cittadini 
autonomi, consapevoli e integrati nel tessuto sociale.
Il prossimo 7 aprile, per la dodicesima volta, Oklahoma correrà alla Milano  
Marathon. E lo farà non solo per dare ai ragazzi della comunità l’opportunità di 
lasciarsi alle spalle per un giorno disagi, guai e preoccupazioni, ma soprattutto 
per raccogliere fondi per regalare loro un’indimenticabile vacanza al mare. Gra-
zie all’impegno e alla tenacia dei corridori solidali che l’anno scorso hanno vo-
luto sostenere la causa di Oklahoma, i ragazzi, nuotando tra le onde, giocando 
a pallone in spiaggia e guardando il 
tramonto in riva al mare, finalmente 
hanno vissuto momenti di gioia e se-
renità. Partiti nel 2012 con solo due 
staffette, negli anni l’associazione è 
riuscita a coinvolgere più di 240 per-
sone. Un risultato che per una picco-
la realtà come quella di Oklahoma è 
già una grande vittoria, un trionfo 
di solidarietà che con il passare del 
tempo è destinato a crescere.

42 anni 
attività dell’associazione

1.000 e più ragazzi 
accolti dal 1982 a oggi

17 educatori
di cui 6 attivi da più di 10 anni

50 volontari 
coinvolti in attività e progetti

Inquadra il QR Code 
per avere maggiori 

informazioni

Sapessi com’è strano correre a Milano…

Handy, il runner con i mocassini
Ospite in comunità con il fratello gemello, Handy ha 
partecipato alla staffetta con quattro connazionali 
egiziani. La sua impresa è stata a dir poco epica: sfi-
dando ogni stile e anche l’aerodinamica, si è presen-
tato sulla linea di partenza indossando dei mocassini 
e dei jeans tagliati con le forbici. Così vestito ha corso 
tutti i 12 chilometri della sua frazione.

Sofian, il fumatore da record
Poi c’è Sofian, un giovane marocchino appassionato 
fumatore. “No, non ce la faccio neanche ad andare di 

corsa alla fermata del tram”: ha dichiarato quando è 
stato inizialmente coinvolto nel progetto. Tuttavia, il 
giorno della maratona, dopo aver completato la sua 
frazione di dieci chilometri, invece di passare il testi-
mone, ha sorpreso tutti continuando a correre per 
altri 13 chilometri. Forse non aveva ben capito il mec-
canismo della staffetta. Una mezza maratona, per un 
corridore senza preparazione, è davvero un risultato 
straordinario. 

Klodian, il frazionista con le vesciche
Ma parliamo di Klodian, di nazionalità albanese, iscrit-

to in una staffetta di ex ragazzi che hanno già lasciato 
la comunità. Il giorno della maratona si è presentato 
vestito di tutto punto. ”Dove posso comprare un paio 
di scarpe per correre?”, ha chiesto appena è arrivato. 
E mentre tutti erano in attesa del secondo frazionista, 
lui era in giro per la città alla ricerca di un negozio di 
articoli sportivi. I suoi sono stati dieci chilometri di cor-
sa e, ovviamente, vesciche.

Riportiamo qui di seguito alcune storie simbolo e aneddoti divertenti che hanno coinvolto 
i ragazzi di Oklahoma durante questi meravigliosi 10 anni di corsa
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1. Corri per Oklahoma con la tua squadra - Se hai già una tua 
squadra composta da quattro runner o camminatori (non bisogna per for-
za correre!), iscriviti come staffetta. Creando la pagina di raccolta fondi del 
tuo team su retedeldono.it quadruplicherai la solidarietà, trasformandola 
in un’onda travolgente.

2. Corri per Oklahoma come maratoneta - Realizza la tua pagina 
di raccolta fondi su retedeldono.it e collegala al progetto Oklahoma. Corri 
i 42 km della maratona e racconta online (e offline) la tua sfida.

3. Corri per Oklahoma insieme ad altri - Vuoi correre la staffetta, 
ma non hai ancora una squadra? Oklahoma ti aiuterà a trovarne una.

4. Corri per Oklahoma con la tua azienda - Corri insieme ai tuoi 
colleghi e sostieni insieme a loro la causa di Oklahoma. Crea la tua pagina 
aziendale di raccolta fondi su retedeldono.it inserendo 
la ragione sociale e fai diventare virale tra amici e colle-
ghi la tua generosità.

QUATTRO MODI PER DIVENTARE UN CORRIDORE SOLIDALE

 ... e contribuire a portare i ragazzi di Oklahoma in vacanza
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- r U N  T H E  W O R L D -

C orrendo a Baku, la bella capitale dell’Azerbaigian, ti rendi 
subito conto di un paio di cose. Per primo di come questa 
città dal passato importante, per via della sua collocazione 

geografica, sia pulita e curata: non si vede una carta o un mozzicone 
di sigaretta per terra (e dire che qui la popolazione fuma molto, segno 
di una buona cultura civica radicalizzata). Poi, visto che abbiamo corso 
prevalentemente nei parchi o comunque in zone fiancheggiate dal 
verde, come la lunghissima passeggiata lungomare, ti rendi conto di 
come tutti i prati, le aiuole, le siepi e gli alberi siano curati in maniera 
quasi maniacale. La viabilità delle strade, dove tra l’altro si corre anche 
un GP di Formula Uno, tutte larghe, ben asfaltate e anch’esse molto 
pulite, è leggermente complessa e il traffico sempre intenso, ma di 
questo, noi runner immersi nei tanti parchi, spesso ben collegati fra di 
loro, non ce ne siamo dovuti preoccupare.

LA DECIMA EDIZIONE DI WINGS FOR LIFE
La scusa per andare a visitare Baku, decisamente fuori dalle classiche 
rotte turistiche, è stata la decima edizione della Wings for Life, la gara 
a scopo benefico che si corre in contemporanea in tutto il mondo, e 
di cui vi abbiamo già dato un ampio resoconto sul numero di giugno 
2023. Con me, in questa breve vacanza, l’amico Giovanni Storti del trio 
comico Aldo, Giovanni e Giacomo, che però, come gli altri amici Danilo e 
Fabrizio, ha corso solo nella gara, e il duo di compaesani cuneesi Paolo  
e Roberto, con cui abbiamo fatto anche altre due uscite, post gara.

L’ITINERARIO SERALE
Un’occhiata alla mappa della città ed ecco che i nostri due itinerari 
prendono differenti connotazioni. Uno, serale, con partenza sempre dal 
nostro hotel, collocato sulle colline alle spalle della città vecchia, ci spin-
ge a zigzagare per la città, passando anche nel Baku Zoological Park 

e ha nel Heydar Aliyev Center 
la nostra meta. Questo centro, 
 avveniristica costruzione dalle 
linee piacevolmente morbide e 
modernissimo auditorio citta-
dino, è anche una delle opere 
architettoniche più iconografi-
che della città. Lo raggiungia-
mo salendo dalla larga e lunga 
scalinata bianca incastonata in 
un grosso prato inclinato d’erba 
rasa. Le forme delicate e curvili-
nee di questa struttura, comple-
tamente bianca, sono un piace-
re tanto per gli occhi quanto per 
lo spirito.

L’USCITA MATTUTINA
L’altra uscita di corsa, questa volta mattutina, la facciamo interamente 
nel Central Park. Un parco questo, dalla forma simile a una “T” legger-
mente sbilenca, che dall’alto della collina, mediante un altro parco più 
commerciale e pianeggiante disteso in basso, arriva quasi al mare. Il 
Mar Caspio, per l’esattezza, che si allarga quieto in una depressione a 
-28 metri dal livello standard del mare. Corriamo a un passo turistico, 
con falcate logicamente più ampie quando i tanti larghi camminamenti 
che si intrecciano nel parco sono in discesa e arrancando in spinta 
su per le tante scalinate che andiamo a cercare. Una moschea appe-
na fuori dalle mura della città vecchia brilla con la sua cupola d’oro, 
mentre in lontananza le alte torri a forma di fiamma, chiamate appunto 
Flame Towers, svettano sullo skiline cittadino.

Sul prossimo 

numero

andiamo a correre 
nella remota 

Timor Est

Zigzagando fuori dalle 
classiche rotte turistiche
A Baku, la bella capitale dell’Azerbaigian, per correre la decima edizione della Wings for Life. 

In compagnia dell’amico Giovanni Storti del trio comico “Aldo, Giovanni e Giacomo” 
_ testo E FOTO Dino Bonelli
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