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LA STRADA È 
ANCORA LUNGA

I CONSUMATORI, OGGI PIÙ 

CHE MAI, PENSANO CHE 

RISPETTARE L’AMBIENTE SIA 

UNA LORO RESPONSABILITÀ 

E, COMPLICE LA PANDEMIA, 

SONO DIVENTATI PIÙ 

CONSAPEVOLI DI CIÒ CHE 

CONSUMANO

Anche per il mercato del Giocattolo è arrivato il momento di confrontarsi 

con la sfida della sostenibilità, tendenza che si è affermata da alcuni anni 

e che aveva visto una spinta importante anche nelle ultime edizioni della 

Spielwarenmesse. Ed è questo, infatti, il tema di 

cui abbiamo parlato con i player dell’Industria su 

questo numero, un argomento divenuto ormai 

prioritario, anche perché non si tratta solo un trend, 

ma un fenomeno destinato a durare nel tempo. 

Perché i consumatori, oggi più che mai, pensano 

che rispettare l’ambiente sia una loro responsabilità 

e, complice la pandemia, sono diventati più 

consapevoli di ciò che mangiano, bevono, 

indossano e in generale consumano e chiedono 

a gran voce di avere la possibilità di acquistare 

sempre più prodotti a impatto zero. Ancora di più 

quanto si parla di prodotti per i propri figli. E come 

sottolinea Luca Di Puorto, Marketing Manager di 

Imc Toys: “la sostenibilità è un tema sempre più presente nella nostra società 

e deve entrare nella nostra vita quotidiana. Considerando il valore del gioco 

per lo sviluppo, anche sociale, del bambino le aziende del settore hanno il 

dovere di adeguarsi, anche se la strada è ancora lunga”.

di Vito Sinopoli

ISCRIVITI QUI ALLA 
NEWSLETTER DI TOY STORE

VI ASPETTIAMO ANCHE 

SULLA NOSTRA PAGINA FACEBOOK! 

METTETE MI PIACE, 

COMMENTATE E CONDIVIDETE!

PER RESTARE 

SEMPRE AGGIORNATO 

SULLE NOTIZIE 

PIÙ ATTUALI DEL SETTORE, 

I TEMI PIÙ IMPORTANTI 

E GLI ARGOMENTI 

PIÙ DISCUSSI. 
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CHIARA 

MARIANO 

ENTRA IN 

IMC TOYS

 

 

Chiara Mariano 

si è unita al team 

marketing di Imc 

Toys, 

guidato da 

Luca Di Puorto, 

in qualità di 

Marketing 

Specialist e 

si occuperà 

soprattutto di 

digital & field 

marketing. 

Chiara vanta 

precedenti 

esperienze nel 

Giocattolo, in 

GP e Imc Toys 

Spagna.

CITTÀ DEL SOLE 
raggiunge QUOTA 
10 a ROMA

Marco Capone è il General Manager di Lego Italia

C
ittà del Sole prosegue la 

sua espansione e apre il 

decimo negozio romano 

in Via Pasteur 67-69 all’EUR. 

“Inaugurare un nuovo punto 

vendita in questo momento è per 

noi un forte segnale di fiducia 

soprattutto nei confronti dei più 

piccoli – commenta Graziano 

Grazzini, A.D. di Città del Sole – 

Arrivare al decimo punto vendita 

nella capitale è davvero un 

traguardo di cui essere fieri. Roma 

è una città immensa e stupenda e 

noi desideriamo essere sempre più 

vicini ai nostri clienti in modo che 

il gioco creativo di Città del Sole 

sia sempre a portata di mano. Dal 

primo punto vendita aperto nel 

1972 abbiamo fatto davvero tanta 

strada. Mai come oggi siamo certi 

che questa sia la scelta corretta, 

nei confronti di chi da sempre 

crede nel potere del gioco come 

strumento educativo”. Città del 

Sole, nel nuovo punto vendita dei 

circa 85 mq, offre un assortimento 

di circa 3.000 referenze che si 

ispirano ai valori e al principio 

pedagogico alla base della 

proposta commerciale. Il nuovo 

negozio di Roma va ad aggiungersi 

ai 79 punti vendita in 60 città e al 

negozio online.

LEGO Italia ha annunciato l’arrivo di Marco Capone in qualità di General Manager. Dopo 

gli anni trascorsi alla direzione della divisione Sales di LEGO Italia, Marco Capone ha 

ricoperto dal 2018 il ruolo di General Manager per LEGO Benelux, e oggi ritorna nel 

mercato italiano alla guida di LEGO Italia. Il suo ritorno come General Manager rappresenta 

la volontà di continuare l’ambizioso progetto iniziato da LEGO in questi anni: garantire a 

tutti, adulti e soprattutto bambini, la possibilità di divertirsi dando voce alla propria creatività 

e alle proprie passioni, osservando, comprendendo e spesso anticipando cambiamenti ed 

evoluzioni del consumatore. Un approccio che da sempre ha permesso a LEGO di ispirare 

ed essere accanto a una generazione dopo l’altra.
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MGAE continua a investire e a innovare in Europa ed in Italia. I prodotti dei 

brand tra i più hot del mercato del giocattolo quali L.O.L. Surprise!, Na! Na! 

Na! Surprise e Rainbow High sono ora acquistabili da parte di tutti i rivenditori 

di giocattoli che lo desiderino attraverso una nuova piattaforma B2B. La 

piattaforma, facile e intuitiva, garantisce un’esperienza di acquisto fluida e 

piacevole. I prodotti sono facilmente individuabili attraverso l’uso di filtri multipli 

o semplicemente digitando il loro codice. Le “Shopping Lists” e lo “Storico degli 

ordini” presenti nella pagina “Order now” sono funzionalità particolarmente utili 

e in grado di garantire una migliore e più efficiente programmazione. L’accesso 

alla piattaforma, attiva già dai primi giorni di questo mese, lo si può richiedere 

scrivendo alla seguente casella di posta elettronica: b2beu@mgae.com

MGAE LANCIA LA SUA PIATTAFORMA B2B

IL BILANCIO di TOYS 

MILANO PLUS 2021

Con un’importante crescita dei buyer 

internazionali del +5% rispetto al 

2020, Toys Milano Plus 2021, appunta-

mento full digital b2b organizzato dal 

Salone Internazionale del Giocattolo 

in collaborazione con Assogiocattoli 

per le aziende dei settori giochi e gio-

cattoli, cartoleria, carnevale, festività, 

party e prima infanzia, si conferma un 

progetto vincente e molto apprezza-

to. Per quattro settimane, dal 26 aprile 

al 24 maggio, 349 brand, rappresen-

tati da 70 aziende, hanno presentato i 

loro prodotti di punta sulla piattafor-

ma toysmilano.plus a 1.591 visitatori 

unici  che hanno collezionato 1.922 

accessi (il 28% proveniente da com-

pratori esteri da 51 Paesi) su 16.693 

pagine visitate. L’appuntamento per 

la quinta edizione è già fissato al 8 e 

9 maggio 2022.
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Dopo aver trascorso gli ultimi due decenni a guidare le sorti della Spielwarenmesse eG, Ernst Kick (Ceo) e il Dr. Hans-Juer-

gen Richter si dimetteranno dal consiglio di amministrazione quando i loro mandati scadranno il 30 giugno. In quasi 20 

anni di servizio a Spielwarenmesse eG entrambi hanno raggiunto importanti traguardi per rafforzare la società e i suoi 

servizi in modo che riflettessero le esigenze del mercato e rimanessero al passo con i tempi. Ernst Kick è stato nominato 

amministratore delegato nel 2002. Durante il suo mandato, ha portato avanti Spielwarenmesse eG rafforzando al con-

tempo la posizione di leader della Spielwarenmesse. Ernst Kick ha anche innalzato il profilo internazionale dell’azienda, 

professionalizzando la sua rete globale di rappresentanti, istituendo filiali e lanciando un programma espositivo interna-

zionale che include eventi indipendenti e padiglioni internazionali alle fiere di tutto il mondo. Il Dr. Hans-Juergen Richter 

è entrato a far parte del Cda della Spielwarenmesse eG nel 2005 ed è stato principalmente responsabile delle questioni 

legali e dei soci. Per sei mesi nel 2002 ha ricoperto il ruolo di Ceo ad interim di Spielwarenmesse eG fino a quando Ernst 

Kick ha assunto il ruolo. Nel 2013, i due membri del consiglio hanno posto un’altra pietra miliare nella storia dell’azienda 

registrando Spielwarenmesse come marchio presso The German Patent and Trade Mark Office. Christian Ulrich, Florian 

Hess e Jens Pflüger assumeranno il timone della Spielwarenmesse eG il primo luglio.

NOVITÀ NEL BOARD DI SPIELWARENMESSE eG

Fondata nel 1982 come Simba Toys con cinque dipendenti, dopo essersi 

sviluppato in un gruppo aziendale di successo e internazionale con il nome di 

Simba Dickie Group, che vanta 2.950 dipendenti e un fatturato annuo di 715 

milioni di euro, entra ora nella sua terza generazione. Michael Sieber, 65 anni, 

ha passato le redini dell’azienda a conduzione familiare al figlio Florian Sieber, 

34 anni lo scorso primo maggio. Michael Sieber ha fondato Simba Toys insieme 

a suo padre Fritz Sieber nel 1982 e da allora ne ha ricoperto il ruolo di Ceo. 

Florian Sieber è stato nominato suo successore designato e co-CEO del Simba 

Dickie Group nel 2018. Inoltre, Florian ha trascorso gli ultimi otto anni come 

amministratore delegato del produttore di modellini ferroviari Märklin. “Insieme 

a un team dedicato a Göppingen, mio figlio Florian ha rimesso in carreggiata 

Märklin. Un vero colpo da maestro. Sono molto orgoglioso di lui. È cresciuto 

naturalmente nel suo nuovo e responsabile ruolo in Simba Dickie Group ed è 

ben preparato e altamente motivato. Confido che con la sua conoscenza e le 

prospettive di una nuova generazione, sarà in grado di guidare con successo la 

nostra azienda di famiglia nel futuro” ha dichiarato Michael Sieber, che dopo 

essersi ritirato dal suo ruolo, continuerà a prestare la sua vasta esperienza 

come partner, fornendo così supporto e consulenza all’azienda. Florian Sieber 

è, quindi, il nuovo Ceo del Simba Dickie Group dal primo maggio. Pertanto, il 

consiglio di amministrazione del gruppo è composto da Florian Sieber (CEO), 

Manfred Duschl (CFO) e Uwe Weiler (COO) dall’inizio di maggio.

FLORIAN SIEBER È IL NUOVO CEO DI SIMBA DICKIE GROUP

Cambio al timone di 
GIOCHI PREZIOSI

Secondo quanto riportato da 

Milano Finanza, i due manager 

Dario Bertè e Marco Lischetti, 

dopo 30 anni il primo e 10 

il secondo al vertice del Gruppo 

Preziosi, avrebbero deciso di 

dimettersi contemporaneamente. 

Come si legge nell’articolo di 

Milano Finanza si tratta di “un 

passaggio significativo, arrivato 

al termine di un esercizio, il 2020, 

particolarmente provante a causa 

della pandemia e chiuso pertanto 

con una perdita superiore a 51 

milioni. Il rilancio del gruppo 

è stato ora affidato a Marie-Eve 

Rougeot, dirigente a lungo a capo 

di Famosa, rilevata nel 2019 da 

Giochi Preziosi in un deal 

da 150-200 milioni”.
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     SCELTO DI
 NON FERMARCI

NICOLA E ROCCO MAGGIO, 

AMMINISTRATORI 

DI MAGGIO 3, RACCONTANO 

LE MOTIVAZIONI CHE HANNO 

PORTATO AL CAMBIO D’INSEGNA 

DA GIOCOLERIA A GIOKIDS, 

LE SFIDE E I PROGETTI PER IL 

FUTURO PER CIRCA 50 NEGOZI, 

TRA DIRETTI E AFFILIATI, 

PRESENTI IN BASILICATA, 

CAMPANIA, CALABRIA, PUGLIA, 

LAZIO, SICILIA E ABRUZZO
 

di Silvia Balduzzi

Nicola e Rocco 

Maggio con la squadra 

di Giokids

ABBIAMO
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I
n un anno così complesso, come quello 

caratterizzato dalla pandemia da Covid19, non vi 

siete mai fermati. 

Al contrario avete innovato con un cambio di insegna 

da Giocoleria a Giokids. Come mai questa scelta?

Abbiamo scelto di non fermarci perché come si suol 

dire “nel mezzo delle difficoltà nascono le opportunità”. 

C’era bisogno di un cambiamento, di rinnovare le vesti 

che Giocoleria ha indossato per 20 anni e comunicare 

attraverso un nuovo marchio fresco e dai colori moderni. 

Il cambio d’insegna non è stato altro che l’inizio di tutte le 

innovazioni che comunicano la nostra unicità.

 

Come è strutturato questo passaggio a Giokids?

Il cambio delle insegne e il passaggio da Giocoleria a 

Giokids è frutto di una riflessione durata circa un anno, 
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ma era giunto il momento di uscire dalla nostra comfort 

zone e avviare un importante progetto di innovazione. 

Gli strumenti e le strategie messi in campo sono molti, 

ma la cosa fondamentale è stata comprendere che 

il cambio di passo definitivo doveva partire da noi, 

dalle persone. L’apertura a tale cambiamento e i valori 

che vogliamo trasmettere nei nostri negozi hanno 

contraddistinto queste innovazioni. Abbiamo scelto di 

mantenere alcuni elementi di continuità con il marchio 

Giocoleria: l’idea delle lettere colorate e il pay off, 

adeguando tutto a uno stile più attuale, mettendo il 

bambino al centro. Il marchio è frutto di una parola 

composta, “Gio” come Giochi o Giocattoli e il termine 

“Kids” che indica i destinatari e protagonisti della nostra 

azione. L’utilizzo di un termine inglese non ci allontana 

dalla nostra comunità poiché il mondo è ormai fluido 

e tanti sono gli anglicismi che ci accompagnano nella 

nostra quotidianità. Il piano di rebranding ha visto, 

quindi, la sostituzione della precedente insegna in 

tutti i nostri negozi, i materiali brandizzati all’interno 

dei punti vendita sono stati sostituiti e abbiamo 

comunicato il tutto attraverso i social che hanno 

vissuto uno switch graduale affinché la nostra 

community non si sentisse spaesata.

 

Quanti negozi conta oggi l’insegna?

A oggi l’insegna conta circa 50 negozi tra diretti e 

affiliati in Basilicata, Campania, Calabria, Puglia, Lazio, 

Sicilia e Abruzzo.

 

Quali sono le loro principali caratteristiche?

I nostri negozi con superfici differenziate, che vanno 

dai 200 ai 600 metri quadrati, sono punti vendita 

specializzati, che da sempre hanno una stretta relazione 

con le famiglie. Tra le molte peculiarità dei nostri store 

la principale è l’importanza e il valore che diamo al 

Giocattolo, fondamentale per l’apprendimento e la 

crescita del bambino. Risulta sempre più importante 

manifestare la passione per il nostro lavoro ed 

emozionare i nostri clienti. Come? Ascoltando le 

esigenze di tutti i bambini, valorizzando la relazione 

genitore-bambino, riscoprendo vecchi giochi e i temi 

attuali della sostenibilità.

 

Quali sono i vostri obiettivi e la vostra mission oggi?

Gli obiettivi che ci poniamo sono molteplici, il più 

importante fra tutti è la relazione con la clientela 

che si può avere solo nel negozio fisico e attraverso 

l’attuazione dei nostri progetti rivolti sempre al bene del 

consumatore finale. Abbiamo considerato tutti i segnali 

di fenomeni emergenti e caratteristiche mancanti del 

settore del Giocattolo e di questi abbiamo tenuto conto 

nella loro ideazione, avvenuta a seguito di un lavoro di 

ascolto dei clienti, delle famiglie e delle associazioni che 

lavorano nel nostro mondo.
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Con il cambio di insegna avete avviato anche diversi 

programmi legati ai temi della sostenibilità, della 

formazione e del valore del gioco. Potete parlarcene?

Il progetto si chiama “Essere Giokids” e raggruppa 

tutte le dinamiche appena citate, Apprendimento, 

ecosostenibilità e giochi STEM. Il gioco è sempre 

stato fondamentale per l’apprendimento e, attraverso 

un programma formativo agli addetti, abbiamo creato 

maggiore consapevolezza e conoscenza, per rispondere 

meglio alle richieste dei genitori proponendo degli 

acquisti consapevoli e adatti. Allo stesso tempo, 

non appena ci sarà possibile, in negozio verranno 

proposti degli eventi informativi ai genitori su questa 

tematica. L’ecosostenibilità è un tema attualissimo 

e imprescindibile e Giokids si è chiesto come poter 

contribuire. Abbiamo deciso di farci promotori di una 

vera rivoluzione green favorendo la visibilità dei brand 

che hanno già integrato questo trend nei loro prodotti. 

Inoltre abbiamo avviato l’attività per il recupero del 

giocattolo usato da donare ad associazioni che si 

occupano di bambini meno agiati. I giochi STEM, 

invece, utilizzano la tecnologia non solo per intrattenere 

i bambini, ma al contempo favorire le capacità di 

evoluzione dell’apprendimento, sviluppo di abilità 

e conoscenza. Stiamo valutando cosa implementare 

nei nostri negozi a livello di tecnologia e stiamo 

strutturando una collaborazione con associazioni che 

possano fare dimostrazioni e formazione ai bambini 

interessati a questo tipo di giocattoli.

 

Qual è l’assortimento che caratterizza l’insegna?

Il nostro assortimento è completo, pensato per 

soddisfare le esigenze e i bisogni di ogni bambino 

nella sua attività di gioco, accompagnandolo nella 

crescita con prodotti realizzati per sviluppare le loro 

capacità e scoprire il mondo divertendosi. Nei nostri 

negozi proponiamo tanti prodotti adatti anche a 

ragazzi e adulti.

 

Quali sono gli strumenti che utilizzate per 

conquistare e fidelizzare poi il cliente?

Ogni mese proponiamo soprattutto innumerevoli 

novità; inoltre utilizziamo anche il nostro volantino 

mensile, dove non manca mai una promozione con la 

quale, in occasione di ogni singolo acquisto, aggiungiamo 

divertimento. Proprio in questi giorni abbiamo 

Alcune immagini 

dei negozi e del 

team del gruppo
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L’insegna conta circa 50 negozi tra diretti e affiliati in Basilicata, 

Campania, Calabria, Puglia, Lazio, Sicilia e Abruzzo

realizzato le t-shirt a brand Giokids per i bambini: si 

trovano in tutti i nostri negozi e abbiamo subito notato 

quanto tale attività sia piaciuta a grandi e piccini. 

Un’altra iniziativa che si è resa fondamentale è stata 

l’implementazione della fidelity card, attraverso la quale il 

cliente è sempre più partecipe delle nostre attività.

Che approccio avete con l’e-commerce?

Abbiamo un e-commerce che presenta tutto il nostro 

assortimento, ma stiamo sviluppando il nuovo sito 

che sarà caratterizzato dall’omnicanalità e permetterà 

ai nostri clienti di ricevere comunicazioni sempre più 

personalizzate e adatte a loro; oltre a tutti i vantaggi dati 

da un sistema che permetterà una completa interazione 

tra il negozio fisico e l’online.

Come utilizzate i social network?

I social sono diventati una parte importante nella vita 

di tutti e, quindi, cerchiamo di usarli al meglio sia per 

veicolare le nostre promozioni, sia per informazioni circa 

il mondo dei bambini e delle mamme.

Quali risultati avete ottenuto nella prima parte 

dell’anno, compatibilmente con le restrizioni causate 

dal Covid19?

I primi quattro mesi del 2021 hanno purtroppo 

una lettura assai difficile; i dati di vendita non sono 

comparabili con i due precedenti esercizi, a causa 

soprattutto dell’alternanza di aperture e chiusure tra 

centri commerciali e non. Ci riteniamo comunque 

soddisfatti dell’andamento generale delle vendite.

 

Quali previsioni potete fare per il Natale 2021?

Come sempre, siamo fiduciosi e prevediamo una 

sensibile crescita. Per il prossimo Natale i clienti 

premieranno inevitabilmente qualità e passione, quindi 

la nostra maggior fiducia la riponiamo nel lavoro e in 

ciò che realizzeremo nei prossimi mesi.

 

In che situazione si trova oggi il mercato del 

Giocattolo?

Il nostro mercato è in continua evoluzione, rispetto 

ai prodotti, ai canali di vendita e le necessità di 

investimento. Per tale ragione, la nostra azienda 

continua a impegnare sempre più risorse in 

competenze professionali e capitali necessarie a 

fronteggiare i continui cambiamenti.

 

Cosa c’è nel futuro di Giokids?

Giokids è in continua evoluzione, molti sono i progetti 

avviati e molti altri quelli da realizzare: estensione della 

cultura “apprendimento, sostenibilità e stem”, realizzati 

a livello sperimentale in alcuni negozi durante il 2020, a 

tutta la rete degli affiliati. Inoltre è in arrivo un progetto 

davvero “speciale” di cui vi informeremo presto. 

Sicuramente nuove aperture per consentire ad operatori 

del settore motivati di sfruttare tutte le potenzialità 

dell’identità e dell’assortimento Giokids.
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LA SFIDA DELLA

S O S T E N I
 

O
ggi la sostenibilità è un argomento di 

attualità, anzi la parola chiave per il futuro, 

perché i consumatori - che, complice la 

pandemia, sono diventati più consapevoli 

di ciò che mangiano, bevono, indossano e in generale 

consumano - chiedono a gran voce di avere la 

possibilità di acquistare sempre più prodotti rispettosi 

dell’ambiente. 

Che cosa significa sostenibilità? 

Significa che il prodotto e la produzione sono 

compatibili con le esigenze di salvaguardia delle risorse 

ambientali. Non si tratta di una definizione che si traduce 

in un unico e univoco iter processuale o produttivo 

bensì in un concetto che abbraccia una molteplicità di 

ambiti. La sostenibilità coinvolge infatti il prodotto così 

come il suo packaging e la sua modalità produttiva. Il 

fatto che un prodotto sia ecosostenibile non significa 

necessariamente che sia biologico, ma piuttosto che 

utilizzi un’elevata percentuale di ingredienti naturali e 

non contenga sostanze dannose per l’ambiente. 

La salvaguardia anche del territorio

Un altro aspetto della sostenibilità relativa al prodotto 

riguarda i luoghi di produzione delle materie prime. Ben 

vengano le produzioni a km 0 ovvero quelle realizzate 

nel medesimo territorio in cui l’azienda è attiva, ma in 

generale sono ben accette tutte le produzioni sostenibili, 

che non vanno a impattare negativamente sul territorio 

e sulle comunità che lo abitano, o che si basano sul 

recupero di modalità di coltivazione tradizionali, che 

seguono il ciclo naturale delle piante. La sostenibilità 

abbraccia, infatti, anche la produzione, che deve mirare 

a essere il più possibile carbon neutral ovvero non 

emettere nell’ambiente anidride carbonica che non sia 

compensata. Che cosa significa? Che le varie lavorazioni 

e processi devono essere alimentati con energia 

rinnovabile, che eventuali scarti produttivi devono 

essere minimizzati e sottoposti a processi di smaltimento 

sostenibili e che la logistica deve essere effettuata in 

modo rispettoso dell’ambiente.

NON È SOLO UN TREND, 

MA UN FENOMENO DESTINATO 

A DURARE NEL TEMPO, 

PERCHÉ I CONSUMATORI 

PENSANO CHE RISPETTARE 

L’AMBIENTE SIA UNA 

LORO RESPONSABILITÀ 

E CHIEDONO CHE I BRAND

LI AIUTINO A FARLO. 

NE ABBIAMO 

PARLATO CON ALCUNI 

PLAYER DEL GIOCATTOLO

di  Silvia Balduzzi e Chiara Grianti
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B I L I TÀ

Cosa significa per voi 
sostenibilità? 
Negli ultimi anni l’attenzione 
per l’ambiente e per l’impatto 
su di esso è cresciuta molto a 
livello di gruppo ed è cambiata 
anche la sensibilità degli 
Studios con cui lavoriamo. 
Questo si traduce negli eco 
pack, nuove confezioni (ad 
esempio per i nostri best seller 
Dobble e Jungle Speed) al 99% 
realizzate in materiali riciclabili.
Come declinate questo concetto 
nella vostra realtà? 
Anche a livello locale, di 
Asmodee Italia, prestiamo 
attenzione al tema della 
sostenibilità predisponendo 
la raccolta differenziata 
(compresa quella dedicata 
ai tappi in plastica) in ogni 
ambiente della nostra azienda 
e disincentivando l’uso di 
bottiglie di plastica, attraverso 
l’implementazione di distributori 
di acqua gratuita per i 
dipendenti e l’uso di borracce 
(spesso brandizzate con i nostri 
giochi più famosi).

ILARIA TOSI, 
MARKETING MANAGER

ASMODEE 
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Cosa significa per voi 
sostenibilità?
Il verde è il colore simbolo di 
Crayola, abbiamo molto a 
cuore il tema della sostenibilità 
ambientale perché siamo 
consapevoli che le risorse del 
pianeta non sono infinite e 
riteniamo sia fondamentale 
fare tutto ciò che è in nostro 
potere per garantire ai bambini 
di vivere in un ambiente 
sano in cui poter esprimere 
la propria creatività. Noi di 
Crayola abbiamo pensato alla 
sostenibilità come un percorso 
dove essere sostenibili significa 

migliorarsi giorno dopo giorno, investire nelle energie 
rinnovabili e ridurre l’impatto ambientale. 
 

MARISA DE ZORZI, 
MARKETING MANAGER

BINNEY&SMITH

Cosa significa per voi 
sostenibilità?
Come Gruppo LEGO, stiamo 
facendo la nostra parte 
nella costruzione di un futuro 
sostenibile e nella creazione 
di un mondo migliore che i 
nostri figli possano ereditare. 
Il nostro punto di partenza 
sono infatti sempre i bambini 
e la volontà di dare loro 
l’opportunità di realizzare il 
proprio potenziale, imparando 
attraverso il gioco a sviluppare 
abilità per affrontare le sfide 

che li attenderanno anche da adulti. Entro il 2022, miriamo 
quindi a portare l’apprendimento attraverso il gioco a milioni 

CAMILLO MAZZOLA, 
DIRETTORE MARKETING

LEGO ITALIA di bambini insieme a LEGO Foundation e UNICEF.  Insieme 
al supporto per i bambini, la nostra sostenibilità opera 
ovviamente sull’ambiente per esempio puntando ad eliminare 
gradualmente la plastica monouso in tutte le nostre scatole 
entro il 2025, oltre a una lunga collaborazione con il WWF 
nella riduzione delle emissioni di carbonio. E non ultimo, 
crediamo in una sostenibilità sociale che coinvolga le persone 
e tutto l’ambiente lavorativo, per permettere a ognuno di 
esprimere il proprio potenziale in un luogo inclusivo, sicuro 
e motivante. Questi ovviamente sono solo alcuni esempi del 
nostro impegno. 

Come declinate questo concetto nella vostra realtà?
Nel concreto, per il Gruppo LEGO, la sostenibilità è 
sicuramente un asset importantissimo e un grande punto di 
attenzione e interesse.  Quando noi parliamo di sostenibilità 
di un prodotto, per esempio, intendiamo un materiale 
sostenibile prodotto in modo responsabile, utilizzando 
risorse rinnovabili o riciclate, generando scarti minimi o nulli, 
utilizzando materie sostenibili ed essendo completamente 
riciclabile alla fine del suo ciclo di vita. Il nostro obiettivo è 
quindi realizzare mattoncini LEGO da fonti sostenibili entro il 

Come declinate questo concetto nella vostra realtà?
È da circa un decennio che Crayola ha sposato un grande 
progetto di responsabilità nei confronti dell’ambiente 
utilizzando 100% di energia rinnovabile, prodotta dai 
pannelli solari e utilizzata per fabbricare pennarelli e pastelli. 
Ad oggi si contano negli stabilimenti USA circa 33.000 
pannelli solari e in un decennio siamo riusciti a produrre 10 
miliardi di pastelli a cera e 7 miliardi di pennarelli con sola 
energia rinnovabile, un grande traguardo! Le matite invece 
vengono realizzate con legno riforestato con l’obiettivo 
di preservare le foreste per le generazioni future. Questo 
impegno nei confronti dell’ambiente sarà evidenziato 
sull’artwork dei prodotti: tutti i prodotti realizzati negli 
stabilimenti USA alimentati con energia pulita/solare avranno 
un sole sulla confezione, mentre le matite realizzate con 
legno riforestato saranno indicate con il simbolino dell’albero. 
Oltre alla produzione dei prodotti con energia rinnovabile 
attraverso la nostra rubrica di Lavoretti per Bambini Crayola 
CIY offriamo spunti e idee creative per realizzare oggetti 
simpatici, utili e amici dell’ambiente riciclando materiali 
di uso quotidiano (barattoli di vetro/alluminio, cartoni del 
latte, cartone ecc). La sostenibilità è un obiettivo importante 
per garantire ai nostri bambini un futuro creativo, sereno ed 
ecosostenibile.

La sostenibilità coinvolge il prodotto così 
come il suo packaging e la sua modalità 
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Cosa significa per voi 
sostenibilità?
In Carioca da diversi anni ci 
siamo posti l’obiettivo di essere 
all’avanguardia del nostro settore 
sul tema della sostenibilità. Il 
nostro impegno è di utilizzare 
tutte le soluzioni tecniche, 
tecnologiche ed i materiali 
per minimizzare l’impatto 
sull’ambiente dei propri prodotti 
e della propria produzione.
 
Come declinate questo concetto 
nella vostra realtà? 
Questa scelta si traduce in azioni 
concrete portate avanti su tutte 
le aree della nostra attività. Molte di queste azioni sono 
già in fase di implementazione. Un esempio può essere la 
riduzione del consumo energetico attraverso l’installazione di 

GIORGIO BERTOLO, 
DIRETTORE GENERALE 

CARIOCA

2030. Intanto stiamo iniziando a testare nelle nostre scatole 
l’utilizzo di sacchetti di carta certificata dal Forest Stewardship 
Council, progettandoli per aiutare i bambini a comprendere 
l’importanza del riciclaggio. Ci impegniamo anche a ridurre 
le emissioni di CO2 derivanti dalla produzione di mattoncini, 
aumentando l’efficienza del carbonio e investendo in energie 
rinnovabili, in loco e fuori sede. Per esempio abbiamo un 
bilanciamento del 100% di energia rinnovabile, grazie 
agli investimenti nell’eolico offshore. Crediamo inoltre che i 
buoni giocattoli non debbano mai andare sprecati: infatti, 
gli elementi realizzati oggi si adattano perfettamente ai 
mattoncini LEGO prodotti oltre 60 anni fa. Come anticipato, 
per noi la sostenibilità implica anche sostegno a partire 
dai bambini per un apprendimento attraverso il gioco 
che consenta di imparare a risolvere i problemi in modo 
creativo, aumentando la fiducia e la resilienza. Ma non 
solo: per noi il sostegno è anche andare oltre, per esempio 
con l’Emergency Relief Response Policy che insieme a LEGO 
Foundation fornisce supporto alle famiglie in zone di conflitti 
e disastri naturali. Inoltre, le nostre esperienze online sono 
progettate in modo sicuro, come la nostra piattaforma social 
LEGO Life e la nuova esperienza di gioco e videomaking 

musicale nata dalla partnership con Universal Music Group 
LEGO VIDIYO, pensati per permettere ai bambini di divertirsi 
e giocare in totale sicurezza, evitando la condivisione di 
informazioni personali, immagini e luoghi. Il nostro approccio 
alla sostenibilità vuole essere quindi sempre ampio e concreto 
e per questo anche come luogo di lavoro, ragioniamo in 
ottica di attenzione e inclusione: ci impegniamo quindi a 
costruire un’organizzazione diversificata con un forte senso 
di appartenenza. Lavoriamo con un’ampia definizione di 
diversità, genere, etnia, background ed esperienza. La 
diversità dipende dall’inclusione. L’inclusione inizia con la 
creazione di uno spazio sicuro e con l’aiutare tutti a sentirsi 
tenuti in considerazione, ascoltati, apprezzati e rispettati. 
In quest’ottica anche il rapporto con i nostri partner segue 
l’obiettivo di garantire i diritti e il benessere di tutte le persone 
coinvolte nella realizzazione dei prodotti LEGO: per questo 
motivo, tutti i nostri fornitori e partner devono aderire ai 
nostri Responsible Business Principles. Grazie anche al nostro 
impegno costante, il Gruppo LEGO si è confermato al primo 
posto nella classifica del The RepTrak Company ™, che ogni 
anno valuta la reputazione delle aziende in tutto il mondo. 

pannelli solari per oltre 2500 metri quadrati che consentono 
di generare 524mila kWh di elettricità e mitigare i quasi 
280 mila chili di emissioni annuali di anidride carbonica. 
Per quanto riguarda le minimizzazioni delle plastiche fossili, 
abbiamo riprogettato le nostre confezioni per eliminare 
le parti in PVC. Nel 2020, rispetto all’anno precedente, 
abbiamo progressivamente eliminato il PVC dalle confezioni, 
con un risparmio di 33 tonnellate; eliminato la plastica 
dai packaging riprogettando le nostre confezioni, per 6 
tonnellate; ridotto il consumo di carta e cartone per più di 
5 tonnellate. La nostra ambizione è rendere packaging ed 
imballaggi Carioca completamente riciclabili, riutilizzabili 
o compostabili. Dal punto di vista dei prodotti, la nuova 
politica di sostenibilità ambientale ha portato al momento 
a un risparmio nell’utilizzo di plastica fossile per più di 80 
tonnellate. La plastica è stata sostituita da plastica riciclata: 
per-consumer, recuperata da processi di produzione, per 42 
tonnellate; e post-consumer, utilizzando il nuovo materiale 
EcoAllene, derivante al 100% dal riciclo del poliaccoppiato 
polietilene-alluminio presente nei cartoni per bevande ed 
alimenti, per oltre 40 tonnellate. La nostra linea Ecofamily, 
composta da pennarelli, penne ed evidenziatori, è realizzata 
con almeno il 70% di plastica riciclata post-consumo 
(EcoAllene). L’obiettivo è rendere il riciclo e il riuso della 
plastica la fonte principale dei consumi Carioca. 

produttiva. Un prodotto ecosostenibile 
non contiene sostanze dannose per l’ambiente
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ALESSANDRA LISCIANI, CEO

EDUCATIONAL
RICCARDO SCARPONI, 
INNOVATION MANAGER 

CLEMENTONI

Cosa significa per voi sostenibilità?
Clementoni ha basato le proprie fondamenta su un continuo 
dialogo con il proprio territorio, con cui ha stabilito, e si è 
sempre impegnata a mantenere, una relazione armonica, 
perseguendo così la propria mission: favorire la crescita 
di piccoli e grandi con esperienze di gioco in continua 
evoluzione, nel rispetto della persona e dell’ambiente. Da 
queste premesse, che fondano la 
storia e lo sviluppo dell’azienda, 
deriva il nostro approccio alla 
sostenibilità che si concretizza 
nell’impegno che poniamo ogni 
giorno nel soddisfare i bisogni 
del presente, mantenendo al 
contempo un’attenzione forte 
e concreta verso la riduzione 
dell’impatto del processo 
produttivo sul territorio e la tutela 
delle risorse naturali destinate al 
futuro di tutti i bambini.

Come declinate questo concetto 
nella vostra realtà?
La nostra strategia poggia su tre assi principali. I primi due 
mirano a contenere e migliorare l’impatto ambientale sia di 
processo che di prodotto. Il terzo punta a progettare i migliori 
contenuti per i nostri giochi attraverso i quali trasferire i valori 
e i principi del rispetto per l’ambiente ai bambini. Dati alla 
mano, dal nostro sito produttivo italiano nasce il 90% dei 
nostri prodotti, molto spesso frutto di una economia circolare 
a filiera corta. Un risultato ambizioso per una azienda attiva 
su una moltitudine di categorie prodotto come Clementoni.  
Da anni la nostra attenzione si focalizza sul riciclo degli scarti 
industriali derivanti dal nostro processo produttivo, i quali 
vengono trasferiti ad aziende locali per essere valorizzati e 
reimmessi nel nostro stesso circuito. Recentemente il nostro 
focus è sul design sostenibile e sui nuovi materiali (come carta 
e plastica riciclate) in grado di ridurre l’impatto ambientale 
dei nostri prodotti. Questo è il caso di “Play for Future”, un 
nuovo approccio ideato per realizzare prodotti composti 
da materiali riciclati. Siamo convinti di aver intrapreso il 
percorso giusto per un obiettivo di lungo corso, iniziato 
qualche anno fa dal nostro territorio e che continuerà in 
modo programmatico e progressivo con uno scopo duplice: 
interpretare un ruolo positivo nella società e coltivare la 
consapevolezza dei bambini nei confronti di questa tematica. 

Cosa significa per voi 
sostenibilità?
La sostenibilità è un concetto 
fortemente connesso a quello 
dell’ecologia. Essere ecologici 
per noi è una scelta di 
responsabilità e di creatività 
progettuale, emanazione 
naturale del nostro modo 
di fare giochi in scatola. In 
Ludattica, infatti, la passione 
per i giochi nati da materiali 
semplici e di origine naturale, 
come la carta e il cartone, si 
unisce allo studio di soluzioni 

tecniche ingegnose ed innovative che creino alternative 
sostenibili rispetto ai materiali plastici. Sostenibilità 
significa per noi, inoltre, organizzazione aziendale a 
filiera corta, produzione e design rigorosamente made in 
Italy, controllo sull’ottimizzazione dei processi produttivi, 
nonché gestione attenta e consapevole del packaging, degli 
imballaggi e dei trasporti. Insomma, la sostenibilità è un 
concetto che accompagna ogni nostro prodotto, dalla fase 
di progettazione tecnica ed editoriale, alla produzione e 
distribuzione.

Come declinate questo concetto nella vostra realtà?
Ad esempio, nella progettazione delle nostre scatole, 
robuste e al tempo stesso raffinate. Sono scatole che 
diventano spesso parte integrante del gioco, durano 
nel tempo e possono vivere altre mille vite. Pensiamo 
alla scatola dei Paper Blocks che si trasforma in un 
cestino contenitore per i mattoncini assemblati, o alla 
confezione in feltro e panno dei Play&Go che diventa 
una simpatica borsetta da portare ovunque. O ancora, 
la scatola dell’Origami Puppet Show si trasforma in un 
teatrino portatile, per permettere ai bambini di mettere 
in scena e far agire le marionette costruite. Scegliamo, 
inoltre, con cura i nostri componenti: li vogliamo naturali, 
ecologici e atossici, per garantire la massima sicurezza 
anche ai bimbi più piccoli. Qualche esempio? La nostra 
plastilina è 100% vegetale e senza glutine, la tempera a 
dita è dermatologicamente testata, i pennarelli atossici e 
con inchiostro lavabile, i contenitori e gli accessori sono 
compostabili in fibre estratte dal bambù e canna 
da zucchero.





INCHIESTA

Cosa significa per voi 
sostenibilità?
La sostenibilità è un tema 
sempre più presente nella 
nostra società e deve entrare 
nella nostra vita quotidiana. 
Considerando il valore del 
gioco per lo sviluppo, anche 
sociale, del bambino le aziende 
del settore hanno il dovere di 
adeguarsi, anche se la strada è 
ancora lunga.
 
Come declinate questo concetto 
nella vostra realtà?
Nel medio/lungo periodo stiamo ripensando le nostre 
catene produttive e pianificando l’introduzione di materiali 
green sia per i nostri giochi che per i packaging. Ma 
se questo progetto richiede tempo abbiamo già iniziato 
attraverso lo storytelling a comunicare ai nostri piccoli 
consumatori delle best practice nei confronti del mondo in 
cui viviamo. All’interno delle serie Tv e web – ad esempio 
– Cry Babies, Bloopies e VIP Pets vivono spesso situazioni 
in cui si trovano a dover ripulire i loro piccoli mondi da 
danni causati da comportamenti poco etici o da piccoli 
e divertenti disastri ambientali cercando di dare il buon 
esempio. Dal punto di vista della comunicazione abbiamo 
spesso legato i nostri brand a giornate internazionali 
dedicate all’ambiente – come quella degli Oceani – 
cercando di dare il nostro piccolo contributo ai messaggi 
positivi che questi eventi globali si prefissano di diffondere, 
traducendoli in un linguaggio più adatto ai più piccoli.    

LUCA DI PUORTO, 
MARKETING MANAGER

IMC TOYS
MARCO STROPPIANA, 
RESPONSABILE DELLA 
DIVISIONE TOYS

MONDO

Cosa significa per voi 
sostenibilità? 
In un contesto industriale, 
quale quello in cui noi 
operiamo, significa pensare 
alle generazioni future prima di 
effettuare ogni scelta strategica 
in ambito di sviluppo e 
produttivo.

Come declinate questo concetto 
nella vostra realtà? 
Il focus è sul prodotto, ma non 
solo. Lavoriamo infatti anche 
sulla sostenibilità dei processi 
produttivi e della catena logistica. Un esempio chiaro è la 
conversione bio che abbiamo operato quest’anno sui palloni. 
Da un lato il prodotto è realizzato con l’utilizzo di materiali 
di origine vegetali e questo è un plus intrinseco dello stesso. 
Tuttavia, la formula utilizzata prevede un’ottimizzazione del 
processo produttivo ed una riduzione di emissioni CO2. 
Infine, abbiamo rivisto gli imballi per ottimizzare i pallet, che 
comporta quindi una maggiore efficienza logistica con un 
trasporto meno inquinante. In sintesi, la visione deve essere 
“a tutto tondo”, anche se questo comporta sforzi notevoli 
in termini di investimenti. Sul lungo termine, per esempio, 
il nostro impegno è quello di perseguire la riduzione dei 
consumi elettrici dei nostri siti produttivi, percorso iniziato 
anni fa con l’installazione di un importante parco fotovoltaico 
che solo nel 2020 ci ha permesso di evitare l’immissione di 
atmosfera di 2.118 ton di CO2.

I consumatori chiedono 
a gran voce di avere la 

possibilità di acquistare 
prodotti sempre più 

rispettosi dell’ambiente   
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