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EDITORIALE

i da spesso per assodato il valore educativo del gioco: la capacita di stimolare nei bambini abilita
cognitive, relazionali ed emotive, contribuendo a formare una personalita pitt matura e consapevole.
Tuttavia, quante volte questo valore viene effettivamente comunicato al consumatore finale? E qual

e il modo pit efficace per farlo? Quanti clienti sono consapevoli della vasta gamma di giochi che
accompagnano l'intero percorso di crescita, dall’infanzia all’eta adulta? 1l valore educativo non
rappresenta solo un asset culturale da sfruttare per sensibilizzare il pubblico su questo tema, ma
anche un potente asset economico. Nei primi anni di vita di un bambino, infatti, & possibile gettare le
basi di un processo di crescita che contribuira a formare nuove generazioni di giocatori. E un dato di
fatto che i giocatori di oggi saranno i consumatori di domani. E quando I’adulto riconosce i benefici
educativi del gioco, sara anche pil incline a supportare consapevolmente i bambini nel loro percorso
di sviluppo. Si avvia cosi un ciclo virtuoso che, partendo dal mondo Kkids, puo naturalmente evolversi
e sfociare nel segmento kidult, ampliando il bacino di clientela e assicurando un flusso di vendita
costante e diversificato. Ma per facilitare questo processo € necessaria una comunicazione mirata,

che prenda avvio gia nei punti vendita. E fondamentale investire su se stessi e nella formazione del
personale, affinché si possa guidare i consumatori verso una scelta consapevole, selezionando prodotti
che rispondano a esigenze educative e di sviluppo. Inoltre, occorre progettare un’esperienza d’acquisto
che consenta al cliente di riconoscere un percorso di crescita legato all’eta e ai benefici educativi.

La vera sfida non riguarda tanto ’offerta di giochi, che certamente non manca, quanto I’approccio
comunicativo nei confronti del cliente. E essenziale curare I’esposizione dei prodotti, il dialogo e il
coinvolgimento diretto con i consumatori. Questo tema potrebbe essere valorizzato anche attraverso
uno spot emozionale di categoria — magari promosso anche da Assogiocattoli — da diffondere online e
direttamente nei punti vendita. Un racconto che mostri la bellezza di crescere accompagnati dai giochi,
lungo tutto il percorso della vita: dall’infanzia all’eta adulta, passando dal giocattolo ai collezionabili

e ai giochi da tavolo. Una storia che celebra le emozioni di un mondo vissuto tra amici, in famiglia e
con le persone care. Solo cos}, attraverso una comunicazione autentica e un coinvolgimento genuino, il
gioco potra davvero diventare un valore condiviso.

| di Paolo Sinopoli |
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DUESSE MEDIA NETWORK
LANCIA IL NUOVO SITO
CORPORATE

Duesse Media Network, la storica casa editrice

fondata da Vito Sinopoli che edita Toy Store (il suo i :

porifolio include 3 testate B2C, tra cui Best Movie e Ll TV

Business People, e 7 testate B2B specializzate

in vari settori), ha lanciato il suo nuovo sito

corporate, rinnovato nel design e nelle funzionalitd

per rispondere alle esigenze di una community Worlds e Best Movie Talks), consolidando la posizione
sempre piu digitale e inferconnessa. Il nuovo sito dell'azienda come leader nell’ informazione
corporate integra perfettamente le testate cartacee  specializzata. Il nuovo sito, facilmente navigabile e
e digitali, i social media e gli eventi (Best Movie ricco di confenuti, & ora online al seguente indirizzo:
Comics and Games, convegni industry, Best Movie www.duessemedianetwork.it.

GLOBO GIOCATTOLI,
FEDERICO BIANCO
NOMINATO CEO

Federico Bianco é stato
nominato nuovo Ceo di Globo
Giocattoli, dove ha ricoperto
per oltre sette anni il ruolo di
Sales Director. Bianco succede a
Massimo Rossi, che ha guidato
I'azienda negli ultimi nove anni,
in qualita di Direttore Generale e
poi di AD.

ALBERTO RIVOLTA, NUOVO
AD DI ARTSANA GROUP

Il Consiglio di
Amministrazione di
Artsana Group ha
nominato Alberto
Rivolta nuovo
amministratore
delegato del gruppo,
che prendera cosi il
posto rimasto vacante
dopo I'annuncio delle
dimissioni di Nicola
Zotta.

ASMODEE DEBUTTA IN BORSA

Fluan, oy i
=g

MAGIC, BAKUGAN E SONIC:
| TRE FILM IN ARRIVO
| gAsDAC Stn-ckhnlmm%

| e, i Annunciati tre nuovi progetti cinematografici

3 legati a celebri franchise. Magic: The Gathering,
storico GCC, sara protagonista di un film e
di una serie Tv, espandendo il suo universo

i ‘ narrativo. Spin Master porterd Bakugan al
' & ALMIDEE | Hosdoq Listed cinema per la prima volta con un film live-
i 0.

Nasdag action, mentre Sonic tornerd sul grande

Dal 7 febbraio, Asmodee & ufficialmente quotata su Nasdaq
Stoccolma, con le sue azioni di classe B negoziabili sotto

il ticker ASMDEE. La quotazione arriva dopo la decisione
dell'assemblea straordinaria di Embracer Group AB del 7
gennaio 2025 di distribuire tutte le azioni di Asmodee aqi suoi
azionisti. Chi deteneva azioni Embracer al 5 febbraio 2025
ha ricevuto un’azione Asmodee per ogni titolo posseduto.
Complessivamente, il flottante della societd conta
233.692.028 azioni.

© Duesse Media Network (1); Globo Giocattoli (1); Artsana Group (1);
Embracer Group/Asmodee (1); Wizards of the Coast/Hasbro (3)
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NUOVA MINI ACEMAN

Distribuita in ESCLUSIVA da Globo Giocattoli

NUOVA BATTERIA AL LITIO

500 RICARICHE GARANTITE

50% IN PIU DI DURATA

NUOVA MINI ACEMAN - Caratteristiche Tecniche

Dimensioni: 108 x 48 x 63 cm  Velocita: da 3 a 6 km/h —e
Portata: 30 kg Eta: 3 anni + =
Batteria al litio: 1 x 12V ——
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NUOVA.
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MGAE,
DINO CANUTI ENTRA
NEL TEAM EMEA

MGA Entertainment ha
annunciato una nomina

di spicco per rafforzare la
leadership nell’area EMEA: Dino
Canuti € il nuovo Senior Vice
President e Managing Director
per ltalia, Francia, Spagna ed
EMEA Amazon. Andrea Signorelli,
in qualitd di Country Manager
Italia, riportera direttamente a
Canuti.

RAVENSBURGER
PRESENTA BRIO FLORA

Ravensburger amplia I'universo di gioco di BRIO con una
novitd che ha destato molto interesse alla Spielwarenmesse
2025: BRIO Flora, un nuovo sistema ludico che trasforma la
natura in un‘esperienza interattiva, pensato per stimolare
creativita e fantasia nei bambini a partire dai tre anni. |l
lancio & previsto per I'autunno 2025, e I'azienda punta su
questo progetto per rafforzare la sua posizione nel settore
dei giocattoli educativi e sostenibili.
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APRE A ROMA IL
SECONDO STORE ITALIANO
DI FAO SCHWARZ

Il celebre marchio di giocattoli di PRG

Retail Group, che ha aperto il suo primo
punto vendita in ltalia a Milano nel 2021, si
prepara ad aprire un NUOVO Negozio Presso
la stazione Termini di Roma. Al momento, non
ci sono informazioni ufficiali sulla data di
inaugurazione del nuovo negozio di Roma.

BREVISSIME:

*%* Chiude lo storico negozio di Firenze
Dreoni Giocattoli

*¢* Cranio Creations rafforza il team
Marketing: Giulia Passeggiati, in
qualita di Responsabile Marketing
ltalia, affiancherd Elisa Demicheli,
ora Responsabile Marketing
Internazionale dell’azienda

¢ Playmobil presenta il nuovo
sistema di gioco Sky Trails, aperto e
modulare, che permette di creare
percorsi sospesi e tridimensionali

“* Mattel ha annunciato I'espansione
del suo portfolio nei building set con
il nuovo brand Mattel Brick Shop

+* Enrico Tassinari lascia Konami ed
entra in Ravensburger col ruolo di
Head of Sales per Disney Lorcana
TCG

«* Stefano Vernetti entra in Mattel come
Associate Licensing Manager

** DeAPlaneta ha acquisito il brand
prescolare Milo diventandone
I'unico proprietario

© Duesse Media Network (4); Courtsy of

Spin Master/Dino Canuti (1)
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olo qualche anno fa, Cranio
Creations era stata parago-
nata al Davide biblico che
. sfidava il gigante Golia, in
quanto casa editrice indipenden-
te di giochi da tavolo capace di
competere con i colossi del settore
“e ‘conquistare i pil prestigiosi pre-
mi internazionali. Un parallelismo
forse audace, ma non privo di fon-
damento. Oggi, infatti, Cranio Cre-
) ations e un editore d’élite con 16
_anni di esperienza che ha all’atti-
vo piu di 400 giochi prodotti, oltre
500mila unita vendute in tutto il
mondo e una rete di distribuzione
che copre 30 Paesi. E se il 2024 e
stato un anno di grande successo,
con top seller come Nome in Codi-
ce e nuovi titoli apprezzati dal gran-
de pubblico, per il Ceo e fondatore
Lorenzo Tucci Sorrentino il 2025
sara un anno decisivo: «Prevedia-
mo di crescere da 4 a 5 milioni di
euro di fatturato, con un +20% per
il mercato italiano e un +15% per
quello internazionale». Un anno
in cui verranno lanciati anche gio-

chi per bambini e party game, con
. l'intento di allargare ulteriormente
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L INARRESTABILE

CREATIVITA DI
- CRANIO CREATIONS

LA CASA EDITRICE INDIPENDENTE DI GIOCHI DA TAVOLO CELEBRA

16 ANNI DI SUCCESSI CON OLTRE 400 TITOLI PRODOTTI. IL CEO E
FONDATORE LORENZO TUCCI SORRENTINO PUNTA A CHIUDERE UN 2025
IN FORTE CRESCITA, ESPANDENDOSI ANCHE Al NEGOZI PIU ORIENTATI
ALTARGET BAMBINO E RAFFORZANDO LA PRESENZA INTERNAZIONALE.
SENZA RINUNCIARE A PROGETTI ORIGINALI COME IL LUDOPUB "DRAFT?”

| di Paolo Sinopoli - foto di Andrea Frazzetta |

la propria presenza - gia capillare
in ambito Kidult — anche nei punti
vendita piti orientati al target kids.
«Vogliamo dimostrare che la nostra
offerta di giochi si adatta a tutte le
tipologie di pubblico». E mentre si
prepara a nuove sfide, Lorenzo Tuc-
ci Sorrentino non rinuncia a proget-
ti originali come il ludopub Draft? a
Milano, che prevede di espandere
con nuove aperture dirette e in fran-
chise in tutta Italia.

Sedici anni di atfivita sono un
traguardo significativo. Come
avete chiuso il 2024 e che pre-
visioni avete per I'anno in cor-
so?

Siamo reduci da un anno sostan-
zialmente positivo: prevediamo di
chiudere con un fatturato intorno
ai 4 milioni di euro e con un utile
sostenibile. Il reparto Italia ha regi-
strato un +20% rispetto all’anno
precedente, un ottimo risultato, so-
prattutto considerando ’andamen-
to del mercato. Sul fronte interna-
zionale, invece, abbiamo dovuto
affrontare qualche difficolta in pit,
perché diversi Paesi hanno ridotto

il volume degli acquisti. Intanto per
il 2025 puntiamo a un altro +20%
per il mercato Italia e a un +15%
per quello internazionale. E con at-
tivita parallele come Kickstarter e il
nostro ludopub Draft?, potremmo
passare da 4 a 5 milioni di euro di
fatturato.

Com’é andata Norimberga?
Avete chiuso qualche accor
do imporiante?

Per noi e stata la migliore Norim-
berga degli ultimi 5 anni. Abbiamo
contato quasi 200 appuntamenti in
cinque giorni, ricevendo tantissi-
me richieste per i nostri giochi 13
Foglie e Piccioni Esplosivi, il che ci
fa ben sperare per il futuro. Unica
nota negativa, forse nel nostro padi-
glione c’era meno affluenza di altri.

Quanti giochi da tavolo di-
stribuite ogni anno in lalia?
Quali sono i principali target
di riferimento e su quali tipolo-
gie di gioco puntate maggior-
mente?

Ogni anno in Italia vengono distri-
buiti oltre 2.000 nuovi giochi

Varo 2025 | |
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da tavolo. Il nostro approccio si
differenzia notevolmente da quello
di altre aziende, in quanto preferia-
mo mantenere un catalogo snello
e curato. Attualmente, abbiamo
circa 100-120 giochi in distribu-
zione (mi riferisco alle sole scatole
base), mentre i nostri concorrenti
viaggiano su un range tra i 300
e le migliaia di giochi. La nostra
strategia e chiara: se un gioco non
trova il suo pubblico, lo ritiriamo
dal mercato e ci concentriamo solo
su quelli che realmente vendono.
Quest’anno prevediamo di lanciare
circa 30-40 nuovi giochi, unnume-
ro inferiore rispetto ai 70 dell’anno
scorso, ma credo che questa sia
la direzione giusta. Piuttosto che
immettere sul mercato un numero
eccessivo di titoli, preferiamo con-
centrarci su una selezione mirata
di giochi, puntando a incrementare
il fatturato attraverso un maggiore
volume di vendite sui titoli scelti. E

Il gioco di
carte Piccioni
Esplosivi, per
2-5 giocatori,
dove nutrire i
piccioni per
renderli felici,
o ingozzare

i piccioni
avversari per
farli esplodere

'I TOY STORE
Marzo 2025

nonostante la lunga tradi-
zione di Cranio nel settore
degli eurogame, stiamo
iniziando a diversificare
I'offerta, puntando mag-

| NUMERI
DI CRANIO
CREATIONS

maggiori soddisfazioni
nell’'ultimo anno?

In vetta ai nostri titoli top
seller c’¢ Nome in Codi-
ce, che lo scorso anno ha

giormente. su party ga- ;;:;Jg? dgllgglgé raggiunto le 18.000 copie
mes e family games, che al 2025 e quest’anno prevediamo

rappresentano un trend in

di arrivare a 25.000 (nel

crescita. Gia I'anno scorso +500.000 unitd mondo questo titolo ha

abbiamo localizzato alcu-
ni titoli di questo tipo, e
quest’anno abbiamo svi-
luppato e localizzato altri
giochi con queste carat-
teristiche che riteniamo abbiano
un buon potenziale di successo.
Inoltre, i giochi con meccaniche di
drafting stanno riscuotendo grande
interesse, e anche noi stiamo in-
vestendo in questa direzione, pur
mantenendo la nostra identita e il
nostro focus su giochi di qualita.

Quali sono i vostri titoli fop seller
e quali prodotti vi hanno dato

Nell'elegante gioco 13 Foglie (3-6
giocatori) bisogna finire per primo le
carte della propria mano mentre si
cerca di bloccare gli avversari

vendute nel mondo

30 Paesi

in cui sono distribuiti
i giochi

venduto 15 milioni di co-
pie in dieci anni, con una
media di 1,5 milioni di
copie all’anno). Sogqua-
dro continua a stabilizzar-
si attorno alle 8.000-9.000 copie e
ne stiamo valutando un rilancio,
mentre la linea Escape Room conti-
nua a vendere molto bene. Cranio
€ caratterizzata da circa 10 pro-
dotti che vendono tra le 4.000 e le
10.000 copie ciascuno, in cui rien-
trano anche Codex e le varie edizio-
ni di Nome in Codice. Nell’ultimo
anno, il gioco di carte Mercoledi ci
ha dato grandi soddisfazioni, insie-
me a Maialini Salterini, e abbiamo
ottenuto risultati importanti anche
con Mesos, due volte sold-out e
ancora in ristampa. Infine, vorrei
ricordare It’s a Match, party game
sulle app di incontri per trovare I'a-
nima gemella, che tratta un tema
moderno in modo leggero e accat-
tivante.

Dopo il successo del gioco
sulla serie Tv Mercoledi, conti-
nuerete a investire in giochi su
licenza?

Dipende se la licenza si integra
bene con il game design, quindi se
si tratta di un gioco ben progettato.
Tuttavia, non acquisteremo prodotti
solo per avere la licenza, non rien-
tra nella nostra strategia.

Qual é per Cranio il peso del
mercato italiano rispetto a
quello internazionale?

Attualmente il mercato italiano rap-
presenta circa il 60% 'delle nostre
vendite, mentre il restante 40 %. pro-
viene dall’international. Tuttavia, i
margini sui mercati internazionali



sono piu elevati e, se sviluppi un
prodotto che ha davvero successo
all’estero, i guadagni possono es-
sere nettamente superiori rispetto
all’Italia. I giochi Cranio che hanno
ottenuto i risultati migliori oltrecon-
fine, raggiungendo le 100.000 copie
vendute, sono Barrage (di Tomma-
so Battista e Simone Luciani) e My-
stery House (di Antonio Tinto). Me-
sos ha venduto 40.000 copie, mentre
quest’anno Beyond the Horizon ha
raggiunto le 30.000 copie. Ma i rica-
vi maggiori non arrivano dal primo
lancio, bensi da quei prodotti che
continuano a vendere nel lungo pe-
riodo. Barrage, ad esempio, € uscito
10 anni fa e ancora oggi conta un
paio di ristampe all’anno. Inoltre,
con Cranio Creations abbiamo vin-
to o siamo stati nominati a tutti i
principali premi internazionali de-
dicati ai giochi da tavolo.

Quali sono i Paesi pill ricettivi?
Sicuramente la Francia e il mercato
pit grande. Poi viene la Germania,
che pero e estremamente compe-
titivo, con tante aziende di grandi
dimensioni e dove inserirsi e piu
difficile. La Spagna presenta carat-
teristiche simili a quelle dell’Italia,
ma con numeri complessivi piu
alti. Gli Stati Uniti restano il primo
mercato al mondo, ma interagire
con questo Paese e complicato e la
situazione e ulteriormente ostacola-
ta dalla politica attuale.

Guardando al futuro, cosa ci
riserva Cranio Creations nel
2025? Quali sono le novita in
arrivo?

Nel 2025 abbiamo alcune novita
davvero interessanti. Tra i prodotti
di punta rientrano Piccioni Esplo-
sivi, 13 Foglie e Tricky Treats, che
seguira la linea di. Mesos. 13. Fo-
glie e un gioco elegante di prese,
dove l’obiettivo e liberarsi delle
carte in mano. Un vero € proprio
gioiellino che prevediamo-superi le
50.000 copie. Lo lanceremo a Play
(quest’anno prima edizione a Bolo-

In Salva il Tesoro (1-4 giocatori)
si dovrd recuperare il tesoro sul
fondale marino usando mezzi
pili o meno convenzionali,
come una balena o un’ancora

gna), insieme a Piccioni Esplosivi.
In quest’ultimo titolo, i giocatori
dovranno nutrire i propri piccioni,
ma attenzione: se mangiano trop-
po, esploderanno. Tricky Treats,
invece, ha un target family con un
profilo strategico e ambientazioni
in stile Halloween, dove i giocatori
dovranno vestire i propri personag-
gi utilizzando carte trasparenti che
si sovrappongono. Abbiamo poi ac-
quisito all’estero alcuni party game,
tra cui spicca What’s the Rule?.
Avremo anche il gioco per bambi-
ni Specchio Riflesso, preso a Essen
2024, che nel resto del mondo é
distribuito da Ravensburger. Infine,
porteremo in Italia entro la fine del
2025 un nuovo Nome in Codice am-
bientato nel mondo di Harry Potter.

Puo gia anticiparci qualcosa
sul 2026?

e i S
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Il gioco per 2-4 giocatori Tricky
Treats, a tema Halloween, in cui
vestire i giovani personaggi con
costumi divertenti per raccogliere
caramelle e fare scherzi

Per I'anno prossimo abbiamo gia
definito il piano dei giochi che ven-
deremo all’estero, le ristampe di
alcuni prodotti, e I'introduzione di
nuovi giochi per il nostro mercato.
Inoltre, stiamo valutando di espan-
dere ulteriormente il nostro team,
con I’obiettivo di ampliare la nostra
rete di vendita.

Sui retailer specializzati in am-
bito kidult siete gia in prima li-
neaq, cosi come sulle grandi ca-
tene distributive del Toy. Qual é
la vostra strategia di posiziona-
mento e come vi approcciate
a quei retailer piu orientati ver-
so il farget kids ma che vorreb-
bero aprirsi maggiormente al
mondo dei giochi da tavolo?

Il nostro principale obiettivo per
I’anno in corso e proprio quello di
espandere la nostra presenza

TOY STORE 'I 3
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nei punti vendita orientati al target
kids. Nel 2025, infatti, usciremo
con 5 o 6 giochi per bambini, cosi
da poter contare su una selezione
che ci permetta di entrare nei nego-
zi e nelle catene che servono que-
sta fascia di mercato. Al contempo,
accanto a questi giochi per bam-
bini vorremmo posizionare anche
prodotti pitt trasversali, in grado
di attrarre anche un pubblico piu
adulto. Vogliamo dimostrare che la
nostra selezione di giochi si adatta a
tutte le tipologie di pubblico.

Oggi l'universo dei giochi da
tavolo parte dai 3 anni in su
e pudé accompagnare il bam-
bino in tutto il suo percorso
di crescita. Crede ci sia una
sufficiente consapevolezza su
come i giochi da tavolo contri-
buiscano allo sviluppo cogni-
tivo, emozionale e relazionale
dei bambini, e che si veicoli
sufficientemente quesio mes-
saggio ai clienti?

Questo e un tema che mi sta parti-
colarmente a cuore, essendo anche
figlio di una psicomotricista che ha
sempre riconosciuto un ruolo peda-
gogico al gioco da tavolo. Il nostro
gioco Luminus, ad esempio, e mol-
to utile per bambini con disturbi
dell’attenzione, in quanto li aiuta
a focalizzarsi sui dettagli anziché
sull’insieme. Il messaggio sull’im-
portanza dei giochi da tavolo per
lo sviluppo cognitivo, emozionale
e relazionale dei bambini e fon-
damentale, ma non sempre viene
comunicato in modo adeguato.
Spesso si pensa che basti scrivere
“montessoriano” per fare passare
un gioco come educativo, mentre
non sempre € cosi. In questo senso
si dovrebbe accompagnare il con-
sumatore a distinguere quale sia
un gioco davvero educativo, senza
essere ingannati da facili slogan,
riconoscendo anche il giusto valore
economico per quei prodotti. Ma la
leva del prezzo e un tema che ne-
cessiterebbe una riflessione a parte.

'l TOY STORE
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| due party game Feel Like a Fool (sopra), dove si deve
fare indovinare una parola alla propria squadra usando
solo le vocali della parola stessa, e It's a Match (sotto),
basato sulle app di incontri per trovare I'anima gemella

Ci racconti il suo punto di vi-
sta.

Le cose importanti hanno un valo-
re, e questo spesso si traduce in un
prezzo piu alto. Se non si ricono-
sce la possibilita che un prodotto di
qualita possa avere un costo mag-
giore, non lo si considerera rilevan-
te e si finira per trattarlo come qual-
cosa di secondario. Se si vuole fare
un salto culturale e far percepire cio
che offriamo come “cool”, il gioco
deve avere un prezzo adeguato. Un
esempio positivo in questo senso e
Feltrinelli, che ha alzato il livello
culturale proponendo articoli piu
costosi, piu complessi e realizzati
con materiali ricercati, registrando
ottimi risultati di vendita. Purtrop-
po, gran parte del mercato non e

ancora cosi ricetti-
VO e continua a consi-
derare il gioco come un
prodotto da vendere solo a
Natale, possibilmente a bas-
so prezzo e destinato esclusi-
vamente ai bambini, anche se, in
realta, molti giochi sono acquistati
soprattutto dagli adulti.

Uno dei problemi che molii
retailer stanno affrontando
é la difficolta di smaltire le
scorte di magazzino accumu-
late. Come vi stiate muovendo
per supportare i negozianti in
questa fase? Avete strategie o
iniziative specifiche per incen-
tivare il sell-out e facilitare il
ricambio dei prodotti?



Da 3-4 anni realizziamo format
specifici per supportare i nego-
zianti in questa direzione. A mio
avviso, il negozio deve partire
dal presupposto che il gioco non
€ un bene rifugio. Se un gioco
comprato 4 o 5 anni prima non
e diventato un cult, non ha piu
valore, quindi bisogna entrare
nella logica della svendita. Una
logica ben chiara nel settore
dell’abbigliamento, meno nel no-
stro. Per questo chiediamo ai no-
stri negozi di allinearsi a questo
processo, offrendo sconti extra
o note di credito per facilitare la
fuoriuscita dei prodotti che esco-
no dal nostro catalogo, in modo
che possano avere spazio sugli
scaffali e liquidita per acquistare
nuovi prodotti. Altrimenti, si crea
una logica malsana in cui non si
acquista il nuovo perché bisogna
prima vendere il vecchio.

g
In Spelthio Riflesso (26
giocatori) le immagini
delle carte “*cambiano
volto” utilizzando una
carta specchio che
rifiette la metd delle figure

In alcune location, avete un
punto espositivo dedicato con
una selezione di giochi Cra-
nio Creations, che vanno dai

piu leggeri ai pii complessi.

Qual é la ratio dietro questo
allestimento e prevedete di
espandere questi corner in al-
tri punti vendita?

Stiamo cercando di ottenere spa-
zi pitt ampi in catene che possano
offrirci questa opportunita. Attual-
mente abbiamo un centinaio di
Cranio Store, negozi specializza-
ti non appartenenti a catene, che
gestiscono tutte le nostre uscite e
offrono 'intera gamma di prodot-
ti Cranio sul territorio, generando
circa 700.000 euro, ovvero il 30%
del fatturato in Italia. In alcuni casi,
c’e un corner dedicato con divisio-
ne per casa editrice, in altri, invece,
non c’e una suddivisione per tipolo-
gia. Sarebbe ideale, in futuro, avere

una gondola di giochi specializzata
per adulti in tutte le principali ca-
tene.

Cosa serve oggi per ingag-
giare il potenziale cliente ed
emergere in un mercato cosi
sovraffollato di prodotio?

Cio che distingue i nostri prodotti
e la bellezza delle grafiche e delle
scatole, perché il gioco da tavolo si
compra a scatola chiusa. A livello
generale, sarebbe utile ridurre gli
spazi di vendita tradizionali e au-
mentare gli spazi di esposizione
con il gioco aperto. I nostri prodotti
devono essere ben visibili e i clienti
dovrebbero potervi interagire, ma-
gari con promoter che ne introduca-
no le meccaniche. Come quando da
Mediaworld era possibile provare in
anteprima l'ultimo gioco uscito su
console. Perché non fare lo stesso
nei nostri punti vendita?

TOY STORE 'I 5
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Al ludopub
Draft? di Cranio
Creations a
Milano si pud
bere, mangiare
e giocare in
compagnia

Bisognerebbe poi dare piu valore
culturale alle ludoteche, dove le
persone si riuniscono per giocare
insieme, ne beneficerebbe tutto il
mercato. Non e un caso che in Fran-
cia ci siano circa 500 ludoteche sul
territorio.

A setiembre 2023 avete inaugu-

rato a Milano il ludopub Drafi?,

dove é possibile bere, mangiare
e giocare in compagnia. Qual
é la visione dietro questo con-
cept? Avete gia piani di espan-
sione per nuove location?

Inizialmente abbiamo aperto
Draft? perché ci serviva un luogo in
cui provare i nostri giochi, e poi la
birra era gratis (ride, ndr). E stato
un grande successo sin da subito
e la sera e sempre pieno. Il nostro
obiettivo e offrire un servizio com-
pleto, infatti abbiamo una persona
dedicata esclusivamente a spiegare
i giochi ai clienti, che poi possono
giocare in compagnia gustandosi
un drink. Inoltre, Draft? non offre

'I TOY STORE
Marzo 2025

solo giochi Cranio, ma una selezio-
ne di circa 100 giochi che riteniamo
i migliori sul mercato. Dedichiamo
grande attenzione anche alla quali-
ta del Food & Beverage con prodotti
ecosolidali e provenienti da zone
controllate. Abbiamo gia in pro-
gramma l’apertura di nuovi Draft?,
stiamo sviluppando un piano che
prevede aperture dirette e in fran-
chise tra fine 2025 e inizio 2026.

Cosa pensa dei
giochi Duel, gioca-
bili solo in due? E
uno specchio della
nostra societa?

I giochi Duel saran-
no uno dei principa-
li trend nei prossimi
cinque anni. Tuttavia,
preferirei non enfa-
tizzare troppo questo
fenomeno, perché piu
lo cavalchiamo, piu \ i

rischiamo di favorire [ 2020 |

Iisolamento, mentre BUEALI

Newton

| PREMI VINTI

il nostro obiettivo € promuovere
I’aggregazione e incentivare un
movimento che vada oltre le mura
di casa.

Quanto incide I'e-commerce
nelle vostre vendite? E il vostro
sito che ruolo ha nella vostra
sirategia di vendita?

11 nostro sito e principalmente una
vetrina che consente ai clienti di
approfondire le informazioni sui
nostri prodotti, ma le vendite onli-
ne rappresentano solo il 3% del
nostro fatturato complessivo. Non
facciamo promozioni, e il prezzo ri-
mane quello di copertina. Il nostro
modello di business si concentra
sulla vendita ai negozianti, non al
pubblico.

Come descriverebbe la vo-
sira strategia social? Tra I'altro
avete sia un canale italiano
che uno internazionale, en-
trambi molto attivi.

I social sono il nostro principale ca-
nale di comunicazione diretta e Cra-
nio ha una community complessiva
che supera le 100.000 persone. La
comunicazione avviene attraverso
eventi e prodotti, utilizzando spon-
sorizzate mirate che ci permettono
di raggiungere il pubblico pit am-
pio possibile. Abbiamo aumentato
notevolmente il budget per i social,
sia in Italia che a livello internazio-
nale, con I’obiettivo di spingere piu
persone dai social ai
punti vendita fisici. Il
nostro scopo e incenti-
vare le persone a usci-
re di casa.

Quali fiere dedi-
cate ai giochi da
tavolo ritiene vera-
mente sirategiche
durante I'anno? E
come giudica lo
stato di salute di
questo settore?

Andrebbe ripensato il
modo in cui vengono

Barrage

Sogni per
Bambine Ribelli

PHEI"IE[Ii
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Alcuni giochi top seller di
Cranio Creations (primo fra
tutti Nome in Codice) e due
titoli usciti nell’ultimo anno
che hanno riscosso successo:
Maialini Salterini € Luminus

organizzate queste fiere. In parti-
colare, credo sia piu sensato che
siano i negozianti del territorio a
partecipare a questi eventi, cosi da
potersi far conoscere e ampliare il
proprio bacino d’utenza, piutto-
sto che gli editori. Quest’anno, ad
esempio, parteciperemo a Play -
Festival del gioco a Bologna, men-

| tre soci di Cranio Creations
(da sinistra) Giuliano Acquati, Lorenzo
Tucci Sorrentino, Simone Luciani

tre I’anno scorso non abbiamo
preso parte al Lucca Comics & Ga-
mes, dove I'impegno economico
richiesto non si ripaga in visibilita
e vendite. Sempre piu il nostro ap-
proccio a questi eventi sara quello
di partecipare supportando i nego-
zianti nell’allestimento.

Quanio tempo dedicate alla
ricerca di nuovi giochi e con
quali criteri li selezionate?

Io, John e Davide proviamo ogni
anno 600-700 giochi, per poi se-
lezionarne circa 40. I criteri prin-
cipali sono lefficacia del game
design, la qualita grafica e il prez-
Z0. Se questi tre elementi ci sod-
disfano, decidiamo di acquisire il
gioco.

Oggi potete contare su alcu-
ni game designer di grande
esperienza che lavorano sta-
bilmente per voi.Come descri-
verebbe la collaborazione con
questi professionisti e quale
valore poriano alla vostra of-
ferta?

Investire su professionisti ricono-
sciuti € sempre una scelta vincente,
e Simone Luciani e la nostra punta
di diamante, nonché socio di Cra-
nio. E un’eccellenza nel suo campo
e ci conferisce una solida credibilita
internazionale.

Se avesse la possibilita di
cambiare qualcosa nell'indu-
stria del Toy con uno schiocco
di dita, cosa farebbe?

Vorrei far passare il messaggio che
il gioco non e solo per bambini.
Sono nato e cresciuto all'ombra
di-Cagnoni, che per me ha sem-
pre rappresentato il Paese dei Ba-
locchi; un negozio di tre piani in
cui la mia fantasia si perdeva su
ogni piano e scaffale. Mi piacereb-
be che si realizzassero spazi simili
per adulti dove potersi perdere e
far fare a tutti un salto indietro nel
tempo scoprendo e riscoprendo la
bellezza del gioco. TS|
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COME
PROMUOVERE
L EDUTAINMENT?

L'ESPERIENZA LUDICA HA UN VALORE
EDUCATIVO FONDAMENTALE CHE VA
COMUNICATO A TUTTI I COSTI.

IL SETTORE DEL TOY HA IL COMPITO
DITRASMETTERE CON EFFICACIA
L'IMPORTANZA DEL GIOCO

NELLO SVILUPPO DEI BAMBINI,
COSTRUENDO LE BASI PER LE NUOVE
GENERAZIONI DI GIOCATOR],
ACCOMPAGNANDOLE NEL LORO
PROCESSO DI CRESCITA. MA

COME COMUNICARE QUESTO
MESSAGGIO Al CONSUMATORI?
AZIENDE E RETAILER RACCONTANO
LE STRATEGIE ADOTTATE, LE SFIDE

DA SUPERARE E LE SOLUZIONI
POSSIBILI PER RENDERE IL GIOCO
UN’ESPERIENZA FORMATIVA CAPACE
DI COINVOLGERE FAMIGLIE E NUOVE
GENERAZIONI

| di Silvia Balduzzi ¢ Karin Ebnet |

il



€ un valore dietro il

mondo Toy, che sia-

no giochi da tavolo,

di carte, o giocattoli,
che spesso si da per scontato ed e
il valore educativo dell’esperienza
ludica. Un valore, quello dell’edu-
tainment (termine che nasce dall’'u-
nione delle parole “education” ed
“entertainment”), su cui il nostro
settore potrebbe puntare maggior-
mente in termini di approccio al
cliente, comunicazione e narrativa
del mercato. Un lavoro essenziale,
soprattutto per introdurre a questo
mondo i pitt piccoli, trai 3 ei 10
anni, cosi da gettare le basi per un
processo di crescita che contribuira
a costruire nuove generazioni di
giocatori, partendo dall’assunto che
i giocatori di oggi saranno quelli di
domani. Ma questo richiede un la-
voro accurato e trasversale che toc-
ca retailer, editori e associazioni di
categoria, e un percorso di accom-
pagnamento che dovrebbe generare
crescenti sinergie. Molti giochi dai
3 anni in su (ma potremmo partire
anche prima) sono spesso perfetti
per introdurre i kids al mondo dei
board games. Contribuiscono a svi-
luppare la logica, la connessione tra
piu elementi, la capacita di gestire
emozioni e rabbia, prendendo con-
fidenza con meccaniche che, cre-
scendo, si ritroveranno in molti altri
giochi ben piu complessi e, appun-
to, piu adulti. Un risvolto educativo
che, se alimentato, puo realmente

diventare I’'innesco per infiammare
di passione i pit giovani, portan-
doli a condividere con amici e fa-
miglia le tappe verso un percorso
di apprendimento virtuoso che lo
portera (si spera) ad appassionarsi
sempre di piu al mondo dei giochi,
nel senso pit largo del termine.

Alcuni retailer hanno ben chiaro
quanto sia preziosa questa mission
e hanno gia strutturato i propri punti
vendita per garantire una experien-
ce per tutte le eta. Non dimentichia-
mo, infatti, che I’ibridazione tra il
mondo del kid e del kidult e sempre
piu sottile (in alcuni casi cruciale)
e sempre piu prodotti per bambini
strizzano I’occhio ai piu grandi pro-
prio per ingaggiare tutti i target di
eta, magari con effetti nostalgici, o
con brand del passato rispolverati
per le nuove generazioni. Bastereb-
be vedere la moltitudine di versio-
ni' differenti di Monopoli, Cluedo, Il
gioco dell’oca o Risiko associate a
brand seguitissimi come Pokémon,
Harry Potter e molti altri. Ma la vera
sfida non riguarda il prodotto, che
certo non manca, bensi I’approccio
al cliente in termini di comunica-
zione, esposizione e dialogo diretto.
Molte volte sono gli stessi adulti a
non conoscere l'infinita di giochi
da tavolo a disposizione per i piu
piccoli, in molti casi realizzati an-
che per coinvolgere famiglia, ami-
ci e parenti che sono poi chiamati
a coinvolgersi. Ma precisamente
quali passi e chiamato a fare un

varo 2035 | 9
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punto vendita? Come si puo svilup-
pare una comunicazione efficace?
Che tipo di sinergia si puo creare
tra editori e retailer? In che modo
questi risvolti educativi possono di-
ventare una leva importante? Quali
sono i risultati tangibili nel breve,
medio e lungo termine? Per la dott.
ssa Annabell Sarpato, psicologa,
psicoterapeuta e fondatrice del blog
“Psicologia per bambini felici”, «i
giochi in scatola sono una risorsa
educativa fondamentale per tutte
le eta: potenziano memoria, con-
centrazione, pensiero strategico e
problem solving, oltre a sviluppare
abilita sociali ed emotive. Per i bam-
bini favoriscono I’apprendimento
spontaneo, per gli adulti aiutano a
rafforzare legami e ridurre lo stress.
In un’epoca digitale, riscoprire il
gioco in scatola significa valorizza-
re I’apprendimento esperienziale e
relazionale».

OLTRE LA VENDITA:

IL VALORE EDUCATIVO
COME LEVA STRATEGICA
«Il gioco non e solo intrattenimen-
to, ma un mezzo attraverso cui
il bambino scopre il mondo, svi-
luppa capacita cognitive, sociali e
motorie e costruisce le basi per il
suo apprendimento futuro», spiega
Stefania Sblendorio, Responsabi-
le Rete e Sviluppo Negozi di Citta
del sole. Ad evidenziare I’'impatto
del gioco sullo sviluppo delle abili-
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Stefania Sblendorio,
Responsabile Rete e

#—y | Sviluppo Negozi di
Citta del sole

ta cognitive e sociali dei bambini e
anche Cristina Fenizia, PR Specia-
list di DV Games e Ghenos Games:
«Pensiero logico, stimolazione del
pensiero laterale, problem solving,
creativita, collaborazione e persino
competenze linguistiche o matema-
tiche sono tutti benefici che i gio-
chi da tavolo possono offrire». «In
Toys Center, in particolare dal-
lo scorso anno, lavoriamo
tanto per trasmettere que-

sto messaggio attraver-

SO una comunicazione
mirata presente sui ca-

nali digitali e sui nostri
cataloghi», interviene
Michela  Mazziero,
Marketing Director di

Toys Center e Bimbo-

store, che spiega come
I’azienda abbia puntato su
una comunicazione mirata e
aggiunge: «Crediamo che i giochi
di societa abbiano una forte valenza
educativa, in quanto aiutano bam-
bini e adulti a riscoprire il gioco
tradizionale, trascorrendo momenti
insieme lontano dai dispositivi elet-
tronici». Per questo, € fondamentale

Cristina Fenizia, PR
Specialist di DV Games
e Ghenos Games



che il valore educativo venga comu-
nicato in modo chiaro ed efficace ai
clienti, una responsabilita che va
condivisa tra aziende, chiamate a
supportare i negozi nella costruzio-
ne di una narrazione efficace, for-
nendo strumenti concreti e strategie
di comunicazione mirate, e i retai-
ler, che devono investire sulla
formazione. Fabio Campanile,
Direttore dei punti vendita di
Rocco Giocattoli, evidenzia
che «comunicare il valore

del gioco significa educare

i genitori a comprenderne

il ruolo fondamentale nello
sviluppo del bambino. Oggi

il gioco non é solo un passa-
tempo, ma un Vero e proprio
strumento di crescita». Anche
Luca Cappello, Direttore Generale
di CreativaMente, sottolinea come

Luca Cappello,
Direttore Generale
di CreativaMente

«il gioco in scatola non sia solo di-
vertimento, ma anche un’occasione
di socializzazione e crescita perso-
nale, soprattutto per i pit1 piccoli».

LA FORMAZIONE DEL
PERSONALE, ASSET
FONDAMENTALE

Per trasmettere efficacemente il va-
lore educativo del gioco ai clienti, i
punti vendita sono chiamati a inve-
stire nella formazione del persona-
le. Stefano De Carolis Di Prossedi,
Direttore Operativo di Giochi Uni-
ti, evidenzia I'importanza di avere
addetti preparati: «Investire nella
formazione del personale e fonda-
mentale, affinché possa consigliare
i clienti non solo in base all’eta o
alla difficolta del gioco, ma anche
alle competenze che puo sviluppa-
re». Anche Stefania Sblendorio di
Citta del sole ribadisce questo pun-
to: «E essenziale che il personale di
vendita sia formato per “educare”
1 genitori su questi aspetti, aiutan-
doli a scegliere il gioco giusto per
ogni fase della crescita del bambi-
no». Michela Mazziero racconta
come Toys Center investa proprio
su questo aspetto: «Per quanto ri-
guarda la formazione del personale
investiamo in programmi di aggior-
namento molto strutturati come
vere e proprie convention su cui
formiamo il personale su prodotti
e tendenze. Questo ci permette di
avere nei nostri store addetti capa-
ci di trasmettere con competenza e
passione il valore del gioco». Anche
Fabio Dotta, titolare di Centro Gio-
chi Educativi a Torino, sottolinea
I'importanza della preparazione:
«I nostri addetti alla vendita hanno
usufruito di una formazione speci-
fica, volta non solo al mero aspet-
to commerciale, ma anche ad una
conoscenza specifica dei materiali
e delle proprieta educative del gio-
cattolo. La formazione avviene su
base teorica e pratica, le aziende
ci aiutano organizzando incontri
annuali per illustrare queste temati-
che». Simone Serrao, titolare di
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Orso Ludo a Parma, aggiunge: «Il
personale viene formato quotidia-
namente giocando, proviamo tutti
i titoli insieme e poi cerchiamo di
capire quale sia il target perfetto.
Le aziende con le quali abbiamo
collaborazioni strette ci fornisco-
no gratuitamente da anni le copie
demo, altre le vendono a prezzi piu
favorevoli. Alcune societa ci han-
no anche fornito materiale per le
formazioni nelle scuole, per creare
progetti duraturi». Ilaria Tosi, Mar-
keting Manager di Asmodee, pone
I’accento sulla ricerca: «Da sempre
il nostro approccio € mettere I’ac-
cento sul valore di intrattenimento
e sull’aspetto divertente dei giochi
da tavolo. Che siano anche educa-
tivi € una verita ormai assodata e
riconosciuta, ma non spetta a noi
dirlo. A livello di gruppo, c’e un’in-
tera divisione, Asmodee Research,
che se ne occupa».

L'ESPERIENZA IN NEGOZIO:
EVENTI E SPAZI DEDICATI

Se il valore educativo del gioco da
tavolo € una leva di mercato im-
portante, le aziende potrebbero
affiancare i negozi nel raccontare
i propri prodotti nel modo giusto.
Questo significa collaborare atti-
vamente nella creazione di eventi
in-store, serate demo, formazione
del personale e distribuzione di ma-
teriali informativi mirati, suddivisi
per fascia d’eta e competenze, per
rendere ’esperienza d’acquisto pit
consapevole. Lo sottolinea Stefano
De Carolis di Prossedi (Giochi Uni-
ti), per cui «creare spazi dedicati
all’interno del punto vendita, con
segnaletica chiara e la possibilita
di provare i giochi, puo migliorare
I’esperienza d’acquisto», a cui si ag-
giunge la voce di Luca Di Puorto,
Marketing Manager di Goliath Ga-
mes, che evidenzia la forza del pas-
saparola e dell’esperienza diretta
nella vendita: «La chiave per comu-
nicare il valore educativo e sociale e
allestire mini aree di prova assistite
nelle quali far testare le dinamiche
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Fabio Campanile,
Direttore dei punti
vendita di Rocco
Giocattoli

di gioco e creare curiosita». Anche
nei negozi di Centro Giochi Edu-
cativi si investe in questa direzione
«Gli spazi sono differenziati in base
all’eta e ai materiali, gli eventi sono
periodici e consentono di toccare
con mano i prodotti. Spesso per
la sfera ludica dedicata agli adulti
(board game), e I’autore stesso che
presenta il prodotto». Michela Cor-
si, titolare insieme al marito Mar-
cello di Il Prato dei Giochi a Prato
(FI), aggiunge: «Solitamente
quando un cliente chiede un
gioco, cerchiamo sempre
di consigliare prodotti
che coinvolgano tutta la
famiglia, perché questo

e il nostro target. Cer-
chiamo di far capire
che il gioco da tavolo,
in modo particolare, e
un ottimo strumento per
creare legami e passare
giornate spensierate in fami-
glia. Spesso organizziamo even-
ti all’interno dello store anche per
ragazzi piu grandi, chiedendo aiuto
alle case editrici che forniscono ma-
teriale, personale e gadget di vario
genere». Un’esperienza che deve

Stefano De Carolis
Di Prossedi,
Direttore Operativo
di Giochi Uniti



partire gia dall’esposizione secon-
do Stefania Sblendorio (Citta del
sole): «L’organizzazione del punto
vendita gioca un ruolo centrale nel-
la comunicazione del valore edu-
cativo del gioco. Non basta esporre
i prodotti in modo generico: € ne-
cessario creare ambienti tematici
che guidino il cliente nella scelta,
rendendo chiari i benefici di ogni
gioco». Anche Fabio Campanile
(Rocco Giocattoli) sottolinea il ruo-
lo degli spazi nei negozi come parte
integrante della comunicazione del
valore del gioco: «Non basta pilu
esporre i prodotti in modo generi-
co. E necessario creare ambienti
tematici che raccontino una storia
e che aiutino il cliente a compren-
dere il valore educativo del gioco».
Inoltre, evidenzia come eventi e
dimostrazioni pratiche siano stru-
menti fondamentali per trasmettere
questo messaggio ai clienti. «Creare
spazi dedicati all’interno del punto
vendita, con segnaletica chiara e la
possibilita di provare i giochi, puo
migliorare I’esperienza d’acquisto»,
aggiunge Stefano De Carolis (Gio-
chi Uniti), mentre Michela Maz-
ziero (Toy Center e Bimbostore)

continua: «Poniamo grande atten-
zione all’assortimento e alla catego-
rizzazione dei prodotti per facilita-
re la scelta da parte delle famiglie.
Coinvolgiamo i nostri fornitori in
sessioni di formazione allo staff
dei punti vendita perché possano
dare un supporto e guida ai clienti,
ospitiamo dimostrazioni di prodot-
to e nel 2024 abbiamo testato in 3
punti vendita dei laboratori dedicati
ai bambini per sviluppare percorsi
legati alla creativita e al gioco, con
grande successo».

| BENEFICI NEL TEMPO:

UN INVESTIMENTO

CHE CRESCE

CON IL GIOCATORE
Adottare una strategia efficace
nella comunicazione del valore
educativo porta benefici sia per le
aziende che per i retailer, con risul-
tati misurabili nel tempo. «Nel bre-
ve termine, I’attenzione crescente
dei consumatori al valore educati-
vo del gioco si traduce in un au-
mento immediato dell’interesse e
delle vendite», afferma Ilaria Tosi
di Asmodee. «Nel medio termine,
questa consapevolezza aiuta a co-
struire una community di giocato-
ri affezionati, che riconoscono il
marchio come sinonimo di qualita
e valore formativo. Nel lungo pe-
riodo, si favorisce la diffusione del
gioco come strumento educativo,
coinvolgendo anche scuole e istitu-
zioni». Stefania Sblendorio (Citta
del sole) aggiunge: «Un gioco che
stimola la curiosita e permette al
bambino di scoprire nuove capaci-
ta crea un circolo virtuoso: pitt un
bambino gioca, pit sviluppa abi-
lita, si sente gratificato e continua
a giocare. Questo e fondamentale
anche per far si che il bambino di
oggi diventi il kidult di domani,
mantenendo un rapporto positivo
con il gioco per tutta la vita». Fa-
bio Campanile (Rocco Giocattoli)
evidenzia I'importanza di superare
la percezione tradizionale del gio-
co: «Molti genitori tendono a
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scegliere giochi simili a quelli con
cui sono cresciuti, senza rendersi
conto di quanto il mondo del gioco
sia cambiato. E essenziale lavorare
su questo aspetto culturale per far
comprendere il reale valore edu-
cativo del gioco». Luca Cappello
(CreativaMente) sottolinea I’im-
patto di un approccio consulen-
ziale: «Nel breve termine, il cliente
esce soddisfatto perché ha trovato
il gioco perfetto per le sue esigen-
ze. Nel medio termine, questa sod-
disfazione si trasforma in fiducia e
lo porta a tornare in negozio per
nuovi acquisti. Nel lungo termine,
un cliente fidelizzato diventa un
ambasciatore del negozio, gene-
rando un passaparola positivo che
favorisce la crescita del business».
Anche Cristina Fenizia (DV Games
e Ghenos Games) evidenzia il ruo-
lo chiave della fidelizzazione: «A
breve termine, una proposta piu
strutturata permette di distinguere
il negozio e rafforzare la relazione
con il cliente. Nel medio periodo,
la creazione di una community ap-
passionata stimola il passaparola e
favorisce collaborazioni con scuo-
le, biblioteche e associazioni. Sul
lungo periodo, il negozio diventa
un punto di riferimento culturale e
sociale, andando oltre la semplice
vendita per affermarsi come spazio
di aggregazione e promozione del
gioco come strumento educativo».
Stefano De Carolis di Prossedi
(Giochi Uniti) conferma questa
visione: «I risultati sono evidenti
gia nel breve termine, con un in-
cremento dell’interesse in negozio
e online. Nel medio periodo, il re-
tailer guadagna una reputazione
solida come punto di riferimento
per chi cerca giochi educativi. Nel
lungo termine, si rafforza il legame
con le aziende produttrici e si co-
struisce un ecosistema virtuoso in
cui il gioco diventa cultura e forma-
zione. Questo approccio non solo
aumenta le vendite, ma trasforma
il negozio in un luogo di valore per
le famiglie». Infine, Luca Di Puo-

2 TOY STORE
Marzo 2025

rto (Goliath Games) sot-
tolinea I'importanza del
gioco come esperienza
condivisa: «In un mon-

do sempre piu digitale, i
giochi da tavolo offrono
un’opportunita di socia-
lizzazione e crescita. Que-
sta riscoperta portera nel
breve termine un maggior in-
teresse, poi una migliore qualita
del tempo trascorso insieme, e in-
fine un cambiamento culturale che llaria Tosi,

3 g G Marketing Manager
valorizza il gioco come strumento di Asmodee Ifalia
di relazione, sia in famiglia che tra
amici e colleghi».




Anche Simone Serrao, titolare di
Orso Ludo a Parma, pone l’ac-
cento sull’importanza di creare
una cultura del gioco fin da pic-
coli per poter raccogliere i risul-
tati nel tempo: «Puntiamo molto
a proporre giochi da tavolo fin da
piccoli, in modo da farli crescere
con le nostre proposte. Invitiamo
sempre i genitori a condividere i
momenti di gioco, anche se spes-
so la richiesta e quella di fornire
giochi che vengano sviluppati in
autonomia».

LE SFIDE DA AFFRONTARE

Se il gioco ha un valore educativo
profondo, comunicarlo nel modo
giusto e la vera sfida. La perce-
zione del gioco da tavolo come
semplice passatempo, la concor-
renza con il digitale e il costo dei
prodotti rappresentano ostacoli
che retailer e aziende devono af-
frontare insieme, trovando stra-
tegie efficaci per valorizzare il
gioco come strumento di crescita.

Simone Serrao,
fitolare di Orso
Ludo a Parma

E ‘;'ia"::
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Michela Mazziero (Toys Center,
Bimbostore) evidenzia la compe-
tizione con la tecnologia: «Una
delle principali sfide e il contra-
sto tra il tempo sempre piu ri-
dotto che le famiglie dedicano al
gioco e la crescente competizio-
ne con la tecnologia. Per questo,
promuoviamo un approccio che
valorizzi il gioco di societa come
strumento per riunire adulti e
bambini, stimolando momenti di
condivisione lontani dagli scher-
mi. Inoltre, lavoriamo per raffor-
zare la dimensione intergenera-
zionale del gioco, con iniziative
che coinvolgano genitori e nonni,
stimolando momenti di condivi-
sione e apprendimento reciproco.
Crediamo fortemente nel ruo-

lo delle scuole e delle
associazioni di ca-
tegoria per dif-
fondere una
cultura del
gioco con-
sapevole

Luca Di Puorto,
Marketing Manager
di Goliath Games

e duratura». Anche per Il prato dei
giochi le criticita sono legate soprat-
tutto alla concorrenza con il mondo
del digitale: «Le nuove generazioni
sono maggiormente attratte dal di-
gitale perché molto pit immediato
e veloce. Il gioco da tavolo, invece,
implica spendere del tempo per ca-
pire le regole e prevede una dura-
ta di gioco piti lunga. Sempre piu
spesso i caregiver cercano giochi
con cui i bambini possano giocare
in autonomia senza l'intervento di
un adulto e quindi non sono pro-
pensi a scegliere un gioco da tavo-
lo». Oltre alla concorrenza digitale,
ci sono ostacoli legati alla percezio-
ne del giocattolo come strumento
educativo. «Le criticita sono le-
gate al retaggio culturale degli
adulti che spesso non
comprendono [I’uti-
lita del giocattolo
nello sviluppo
psicomotorio
del bambi-

no», spiega-

no da Orso

Ludo. «Per

migliorare

la situazio-
ne, cerchia-
mo di stimola-
re i nostri clienti
attraverso eventi e
iniziative sul territo-
rio proposte dalle diverse
associazioni che trattano tali argo-
menti». Inoltre, per lo store le critici-
ta: «cambiano a seconda delle cate-
gorie merceologiche: se parliamo di
giochi da tavolo c’e sicuramente una
produzione ormai esagerata di titoli
ed e complesso individuare bene il
proprio target in modo preciso. Nel
giocattolo in generale c’e un proble-
ma rilevante di prezzi crescenti e di
scarsa disponibilita economica del
cliente. Il lavoro € sempre piu com-
plesso da questo punto di vista, ser-
ve molta competenza per proporre
prodotti di qualita a prezzi giusti per
le tasche e contemporaneamente per
le esigenze». S|
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___ RETALL

LA FORZA DEL
GIOCO ECOLOGICO
E SOSTENIBILE

| DUE NEGOZI VENETI DE LA CASA SULL ALBERO HANNO FATTO DI
EDUCAZIONE, ECOLOGIA E SOSTENIBILITA | PROPRI ASSET PRINCIPALI,

FORTI DI UNA SELEZIONE DI BRAND DI GRANDE QUALITA CHE INCLUDE
GIOCATTOLI IN LEGNO E STOFFA, MA ANCHE GIOCHI DA TAVOLO.
UN’AVVENTURA INIZIATA 15 ANNI FA, CHE OGGI CONTA SU UNA CLIENTELA
AFFEZIONATA E SU UN SITO E-=COMMERCE IN FORTISSIMA CRESCITA.

CE NE PARLANO | PROPRIETARI IVANA, ILENIA, IVANO E FABIO

[ di Marilena del Fatti |

artiamo da quando tui-
to ebbe inizio 15 anni
fa. Cosa vi ha convinti
a investire in un’attivi-
tad commerciale specializata
in giochi educativi in legno e
stoffa?
Eravamo da poco genitori e riscon-
travamo una grande difficolta nel
trovare giochi educativi ed ecologi-
ci nella nostra zona. A quel punto
ci siamo chiesti se la scarsa offerta
fosse dovuta a una bassa doman-
da, 0 a una assenza di visione nel
mercato. Cosi abbiamo deciso di
seguire il nostro istinto, scegliendo
una piazza con un bacino d’utenza
ampio per rivolgerci a un pubblico
specifico. Il successo € arrivato ra-
pidamente, confermando che c’era
spazio per un’offerta di qualita.

Com'é andato il 2024? Siete
soddisfatti delle performance
dello scorso anno?

Siamo molto soddisfatti delle vendi-
te del nostro sito www.giochiecolo-
gici.it: la crescita e stata costante, a
due cifre, e sono anni che il nostro
negozio online cresce a questo rit-
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mo. Lavoriamo da 14 anni per mi-
gliorare il portale, che oggi puo con-
tare su un’identita chiara e distinta
dagli altri siti competitor. Per i no-
stri due punti vendita tradizionali,
invece, il fatturato 2024 e rimasto
stabile; pur avendo una clientela fe-
dele, si fatica a crescere in maniera
significativa.

Quali tipologie di giocattolo
sviluppano i maggiori volumi
di vendita?

I giochi per la fascia d’eta 0-3 anni
sono il nostro core business. In que-
sta fascia d’eta, I’attenzione dei ge-
nitori per I’aspetto ecologico, edu-
cativo e per la sicurezza € massima,
con una buona propensione alla
spesa. Un altro segmento in crescita
€ quello dei giochi da tavolo, uti-

| titolari de

La casa sull‘albero:
Ivana, llenia,

Ivano e Fabio

lizzati non solo dalle famiglie, ma
anche da professionisti come psico-
logi, pedagogisti e insegnanti, che li
impiegano come strumenti educati-
Vi e terapeutici.

Quali caratteristiche specifi-
che cercate in un giocattolo
per considerarlo educativo,
sano e “davvero diveriente”?
Avete criteri non negoziabili
nella scelta?

Abbiamo sempre escluso i giochi
elettronici, quelli in plastica e i gio-
cattoli che impongono un’unica
modalita di gioco. Per noi, il gio-
cattolo deve essere uno strumento
che lascia spazio alla creativita e
alla liberta di espressione del bam-
bino. Preferiamo prodotti realizzati
con materiali naturali, provenienti
da fonti sostenibili, che stimolino
immaginazione, creativita e intera-
zione sociale. Il nostro obiettivo e
chiaro: il giocattolo deve essere uno
strumento, non lo scopo; lo scopo
e il gioco.

Come selezionate i fornitori e
i marchi dei giocattoli? Quali
criteri utilizzate per garantire
qualita, sostenibilita e rispetto
per i diritti dei lavoratori?

Selezioniamo aziende con una
chiara identita educativa e un for-
te impegno ecologico. Le certifica-
zioni di sostenibilita ambientale
sono indicatori importanti ma non
sono gli unici. Valutiamo anche la
storia dell’azienda e I’evoluzione
del suo catalogo negli anni, per in-
tuire la direzione del suo percorso,
se stia seguendo semplicemente il
mercato, o se sia guidata da ideali
in cui crede. Vogliamo collaborare
con aziende che credono in cio che
fanno. Ad esempio, abbiamo sco-
perto Bigjigs Toys, un gruppo che
15 anni fa in Italia quasi nessuno
conosceva. Col tempo e diventato il
nostro fornitore di riferimento per
la fascia dei giochi in legno da 0 a

3 anni. E nato con un’identita edu-
cativa molto chiara (i due fondatori
erano entrambi insegnanti) e negli
anni ha integrato il valore educati-
vo dei giochi con quello ecologico,
ripensando e riorganizzando I’atti-
vita lavorativa, dalla vita d’ufficio ai
magazzini, dall’aspetto energetico
al riciclaggio, secondo un model-
lo di sostenibilita a 360°. La visita
agli stabilimenti in Inghilterra di
qualche anno fa ci ha ulteriormen-
te persuaso sulla bonta della nostra
scelta.

Su quanti mq si sviluppano i
due negozi di Treviso e di Mon-
tebelluna e come avete orga-
nizzato il layout espositivo per
una migliore user experience?
Ogni negozio si sviluppa su circa 70
mq di superficie espositiva, con un
magazzino di pari dimensioni. La
disposizione dei prodotti e studiata
per guidare il cliente nella scelta,
suddividendo i giochi per eta e tipo-
logia. Chi entra, raramente ha gia
in mente un prodotto preciso, ma
piuttosto chiede “un gioco per un
bambino di un anno”. Procediamo
quindi per filtri successivi, cercan-
do di individuare insieme al cliente
il prodotto piu adatto: quali interes-
si ha il bambino? Il gioco e da usare
da solo o con altri? In casa o all’a-
perto? Applichiamo lo stesso ap-
proccio al nostro sito e-commerce.

Quanto spazio riservate alle
aftivita con la clientela per
“provare” i giochi? Organizza-
te eventi o laboratori?

In negozio riserviamo alcuni tavoli
per esporre i prodotti e farli prova-
re ai clienti. E un’attivita molto ap-
prezzata, specialmente per appren-
dere velocemente il regolamento
dei giochi da tavolo. Non organiz-
ziamo eventi in negozio, preferia-
mo partecipare a serate organizzate
in collaborazione con professionisti
(pedagogisti, tutor dell’appren-
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dimento, educatori, ecc.), o presso
dei centri gioco. Crediamo sia im-
portante creare collaborazioni con
pitl soggetti, una sorta di rete ter-
ritoriale con asili, psicologi, inse-
gnanti, biblioteche, ecc.

Cosa fate per evidenziare il
valore educativo dei giochi?
In questo quanto é cruciale la
differenziazione per eta?
Spieghiamo e mostriamo sem-
pre dal vivo il funzionamento dei
giochi, mettendo in evidenza gli
aspetti pit coinvolgenti e le abi-
lita che vanno a stimolare. Resta
fondamentale la distinzione per
eta e tipologia: ogni gioco ha una
“taglia” pili 0 meno ampia e un
destinatario specifico. Aiutiamo
il cliente a valutare se il prodotto
possa essere pitl 0 meno adatto alle
esigenze, invitandolo a immedesi-
marsi nel bambino che lo ricevera
e incoraggiandolo a provare il gio-
o in prima persona.

Negli ultimi anni, quali cam-
biamenti avete osservaio nel-
le abitudini d’acquisto e nelle
preferenze della clientela e
come avete adattato la vostra
offerta in risposta a queste
nuove esigenze?

Alcuni prodotti, come i giochi in
legno, hanno mantenuto una do-
manda costante. Nel tempo abbia-
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mo osservato una crescente atten-
zione verso i giochi montessoriani:
prodotti come torri di apprendi-
mento o librerie montessoriane,
che 15 anni fa erano quasi scono-
sciuti, oggi sono tra i piu richiesti
e generano importanti volumi di
vendita.

Molti giochi da tavolo si con-
centrano su aspetti educativi,
stimolando lo sviluppo della
logica e delle capacita co-
gnitive. Quali editori ritenete
piu affini alla vostra linea edi-
toriale? Prevedete di ampliare
la vosira selezione di questi
giochi?

In linea con la nostra identita ab-
biamo un vario assortimento di
giochi da tavolo in legno certifi-
cato FSC, principalmente prodotti
da Bigjigs Toys. Da anni possiamo
contare su una stretta collaborazio-
ne con la casa editrice Red Glove,
di cui apprezziamo il giusto equi-
librio tra valore educativo e ludico
dei loro giochi. Nel nostro catalogo
figurano anche molti giochi da ta-
volo di Djeco, tra cui gli imman-
cabili giochi di carte, e, soprattutto
per un target un po’ piu adulto,
vari titoli di dV Games. Negli anni
questo mercato e andato amplian-
dosi, abbiamo investito nella for-
mazione del personale, avviato
collaborazioni con professionisti,

e le sessioni di gioco in loco ci
consentono di fidelizzare molto la
clientela.

Quanto incide sul vostro fattu-
rato il sito “Giochi Ecologici”?
Quanto é strategico, insieme ai
social, nella comunicazione?

L’e-commerce pesa per circa il 20%
del nostro fatturato ed e in costan-
te crescita; inoltre sito e social sono
fondamentali per la comunicazio-
ne. 1l sito, in particolare, e utilizza-
to anche dai clienti che acquistano
in negozio. Per loro e una sorta di
catalogo online, dove possono Vvi-
sionare i prodotti presenti in nego-
zio, con le disponibilita aggiornate
in tempo reale. Inoltre, possono
anche creare delle liste desideri e
arrivare in negozio con le idee piu
chiare, velocizzando il processo di
vendita. E poi possibile condividere
le foto con gli amici per fare regali
di gruppo, essere aggiornati sugli
ultimi arrivi, acquistare articoli con
pagamento/ritiro in negozio e mol-
to altro. Sono tutti servizi al cliente
molto apprezzati. I social hanno
una potenzialita enorme, ma solo
se inseriti in un sistema di comuni-
cazione integrato di cui fanno parte
il sito, la rete con professionisti e
strutture del territorio, e un rappor-
to con la clientela cortese e disponi-
bile. Spiegare un gioco a un cliente
non € mai tempo perso, perché crea
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Come giudica lo siato di sa-
lute del mercato del giocatto-
lo? Il settore & nella direzione
giusta per affrontare le sfide
attuali?

La salute del mercato e incerta. La
denatalita, l’affermarsi dei mar-
ketplace (a partire da Amazon),
che partecipano alla partita giocan-
do con regole di tutto favore rispet-
to a quelle di noi piccoli commer-
cianti, la diminuzione del potere
d’acquisto (in particolare quello

Alcune immagini del sito web www.giochiecologici.it.
Per La Casa sull’Albero, I'e-commerce pesa per

circa il 20% del fatturato, & in costante crescita ed &
fondamentale per la comunicazione dell attivita

delle famiglie con figli) e la crisi del
commercio in molti centri cittadini,
sono tutti fattori che incidono sulla
salute del mercato del giocattolo.
In questo contesto sta, pero, pren-

dendo piede un mercato piu equo ] s
. . . e R R
e rivolto al contatto umano, che si
distingue da quello del prezzo e del ' =
consumo fine a se stessi e sceglie e . ) =y

la via della sostenibilita ambientale,
del rispetto per i diritti e del valore
educativo dei giocattoli. Anche per
motivi ideali, crediamo che questa
sia la strada giusta da seguire: se
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LA FIERA DEL GIOCATTOLO DI
NORIMBERGA S| CONFERMA

IL PRINCIPALE APPUNTAMENTO
INTERNAZIONALE PER L'INDUSTRIA
DELTOY, CON OLTRE 2.800
ESPOSITORI DA PIU DI 70 PAES,
CON UNA PARTECIPAZIONE IN
CRESCITA DEL 10%. DIAMO UNO
SGUARDO A QUANTO EMERSO
NELL'ULTIMA EDIZIONE DELLA
MANIFESTAZIONE, CHE CONTINUA A
RIFLETTERE LE PRINCIPALI TENDENZE
DEL MERCATO, GETTANDO UNO
SGUARDO SUL FUTURO

di Karin Ebnet
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a Spielwarenmesse 2025

di Norimberga (28 genna-

io - 1 febbraio) ha confer-

mato ancora una volta il
suo ruolo di evento globale per il
settore del giocattolo, accoglien-
do a Norimberga oltre 57.500 vi-
sitatori professionali provenienti
da 126 nazioni e riunendo 2.362
espositori da 71 paesi. Per cin-
que giorni l’industria globale
del Toy si e data appuntamento
nella citta tedesca per esplorare
innovazioni, tendenze e nuo-
ve opportunita di business, tra-
sformando ogni padiglione della
fiera in un vortice di creativita e
strategie commerciali. I1 claim
di quest’anno, “Feel the Spirit of

Play”, non e stato solo un invito
a celebrare il gioco, ma ha rap-
presentato perfettamente 1’atmo-
sfera vibrante di un evento che
non smette mai di rinnovarsi,
adattandosi alle trasformazioni
del mercato e alle nuove esigen-
ze dei consumatori.

L'edizione di quest’anno si e di-
stinta per una riorganizzazione
mirata degli spazi espositivi, pen-
sata per offrire un’esperienza di
visita piu intuitiva ed efficiente e
creare spazi ad hoc per tutti i set-
tori. Come lo spostamento nel Pa-
diglione 2 della categoria “Scho-
ol Articles, Stationery e Creative
Design”, I’apertura del Padiglione
3C alla categoria “Baby & In-
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fant Articles e Lifestyle Products”,
che ha ha facilitato la connessione
tra espositori e buyer, e il trasferi-
mento su richiesta degli espositori
della categoria “Model Railways
and Model Construction” al Padi-
glione 7 insieme ai prodotti “Spor-

TENDENZE CONSOLIDATE

Passeggiando tra i padiglioni,
e stato impossibile non notare
I’influenza sempre piu forte di
alcune tendenze che stanno ri-
definendo il settore. Il fenomeno
degli anime e manga ha lette-

ts, Leisure, Outdoor”. ralmente conquistato la scena,
con una presenza massiccia di
prodotti ispirati a franchise giap-
ponesi di enorme successo come
Naruto, One Piece e Dragon Ball.
Non si tratta piu di un mercato
di nicchia, ma di un trend con-
solidato che sta modellando il
design dei giocattoli su scala
globale. Le figure da collezione,
i plush kawaii e le action figure
dettagliate hanno dominato gli
stand dei principali produttori,
con aziende che hanno presen-
tato linee sempre piu sofisticate,
pensate per un pubblico trasver-
sale.

In fiera tanti prodotti celebrano i 75
anni dei Peanuts che cade nel 2025. A
destra e in basso lo stand di Asmodee,
dove sono state presentate le principali
novitd, come il gioco dedicato a ll
Signore degli Anelli infitolato The Lord of
the Rings - Fate of the Fellowship

«Alla fiera del giocattolo di Norimberga
ha riscosso molto interesse Brick Like
This, il nuovo gioco su licenza LEGO®,
realizzato dal “nostro” connazionale
Luca Bellini, ma anche Il Destino della
Compagnia, gioco da tavolo basato
sulla licenza del Signore degli Anelli

e sul Pandemic System®© ha attirato
I'attenzione di molti visitatori che sono
passati allo stand Asmodee. Insomma,
ci sard da divertirsi anche nel 2025 con
queste due nuove uscite (assieme a
molte altre)».
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Protagonista della fiera &
stato anche il licensing,

a partire dai pannelli
promozionali dedicati a

vari importanti brand come
Superman. Ma anche nei
vari stand, come quello di
Carrera (in basso) e Crayola
(in alto a destra)

BRUDER SPIELWAREN

«Bruder Spielwaren ha celebrato i suoi
primi 50 anni alla fiera organizzando
diversi eventi, come la mostra sulla storia
dell’azienda e sull’evoluzione dei suoi
prodotti allestita allo stand. Inoltre, sono
stati realizzati quatiro prodotti speciali in
edizione limitata i cui colori ricordano le
produzioni passate.Tra gli obiettivi del 2025
quello di mantenere I'azienda competitiva,
di puntare sul "Made in EU” e di continuare
a investire nella sostenibilita della
produzione. Infatti, gia solo quest'anno,
sono stati fatti investimenti per lanciare
tredici nuovi prodotti».

CRAYOLA

«Confrontandomi con gli altri responsabili
commerciali presenti in fiera, ho raccolto
feedback complessivamente positivi
sull’evento. Tuttavia, rispetto alle edizioni
precedenti, & stata riscontrata una
minore affluenza generale di visitatori. |
clienti storici hanno partecipato, ma si &
registrata un’assenza di nuovi contatti,
un aspetto evidenziato anche da alire
aziende del settore».

CARRERA REVELL

«Carrera ha presentato diverse novitda

a Norimberga. Per il licensing, nuovi
prodotti per Sonic, dopo il successo del
film, e per Mario Kart, con I'introduzione
di Bowser in vista della nuova console.
Novitd anche per le piste 3+ (Bluey) e per
la linea Go elettrica (Formula 1), senza
dimenticare I'arrivo di Hybrid, una pista
con auto ricaricabili, controllate via app
e compatibile con joystick Bluetooth. Per
Revell, alla licenza One Piece, oltre al
puzzle 3D di Going Mairry, si aggiungono
ben tre Radiocomandi».
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Ma se il fascino del Giappone ha
incantato i visitatori, a catalizza-
re I’attenzione e stato soprattut-
to il segmento kidult, che ha de-
finitivamente preso il controllo
del settore Toy. I dati raccolti da
Circana parlano chiaro: nel pri-
mo trimestre del 2024, gli adulti
hanno superato il target presco-
lare negli acquisti di giocattoli,
generando un volume d’affari
impressionante. Un cambiamen-
to epocale, che a Norimberga si e
tradotto in un’infinita di prodotti
pensati per un pubblico maturo.
Giochi da tavolo, di strategia e
di ruolo, collezionabili in edi-

zione limitata, modellini e repli-
che vintage hanno dominato gli
stand, con prodotti studiati per
catturare la nostalgia e la passio-
ne di chi e cresciuto con icone
della cultura pop. E sempre in
tema di cultura pop, una licenza
in particolare ha saputo impor-
si con forza tra le tendenze di
quest’anno, complice anche I'u-
scita al cinema ad aprile del film
live-action. Stiamo parlando di
Stitch, un brand capace di adat-
tarsi a ogni categoria merceolo-
gica, dal peluche all’action figu-
re interattiva, dal collezionabile
al gioco educativo. Stitch e stato

CREATIVAMENTE

protagonista assoluto in diversi
stand grazie alla sua capacita
di coinvolgere pubblici diversi:
i bambini lo adorano per il suo
carattere giocoso e buffo, mentre
gli adulti ne apprezzano la vena
nostalgica e irriverente.

SOSTENIBILITA, BUSINESS

E NETWORKING

Non meno rilevante e stato il
tema della sostenibilita, che con-
tinua a essere uno dei pilastri su
cui il settore sta investendo sem-
pre di piu. La tendenza Healthy
Heroes ha portato in fiera un’on-
data di novita legate al benessere

«Per noi questa edizione di Norimberga
& stata davvero speciale. Per la prima
volta abbiamo condiviso lo stand con

il nostro partner francese Auzou, di cui
siamo distributori esclusivi in ltalia. Lo
spazio piu grande ci ha offerto maggiore
visibilita, favorendo lo scambio di
contatti e opinioni tra le nostre aziende.
La Spielwarenmesse, confermando il
suo ruolo, continua a essere per noi

un appuntamento fondamentale per il
business B2B, sia a livello italiano che
internazionale».
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Le licenze sono

state protagoniste
anche negli stand
di Liscianigiochi (a
sinistra) e di YuMe
Toys (in basso a
sinistray). Stitch sard
una delle licenze piu
importanti del 2025

fisico e mentale dei piu piccoli,

con giocattoli che promuovono

I’attivita fisica, il relax e abitudi-

ni alimentari sane. Anche il desi-

gn dei giocattoli sta subendo una

trasformazione radicale: sempre

piu brand stanno adottando ma-

teriali biodegradabili e soluzioni

eco-friendly, come dimostrato

dalla nuova linea di PlanToys,

vincitrice del ToyAward 2025

nella categoria Sostenibilita con

il suo innovativo Wave Stacker,

un set di costruzioni realizzato

con un composto speciale di le- GOLIATH

gno di gomma riciclato. «Per Goliath la fiera di Norimberga é stata

Tra gli appuntamenti piu attesi un’esperienza molto positiva. L'azienda sta

: _ della fiera, il Toy Business Fo- vivendo un cambiamento importante e
\ el ol g i Y ; Bty rum, che quest’anno ha festeg_ punta a ricavarsi un ruolo di primo piano
C giato il 20° anniversario, offren- nel Toy, oltre che nel mercato dei giochi

do una serie di incontri esclusivi in scatola. | prodotti Funko Games, Lucky

con i leader del settore. Il fire- Duck.e Plcljymonster I'-manno con-’rrib-t-Jito .ad

side chat con Max Rangel, Ceo ampllqre il ca’rallogo |n modo sngmﬁc_a’r.lvo,.

. . . . potenziandone il posizionamento sui giochi

di Spin .Ma.s\ter, € .s?ato m}o dei strategici, e lo sviluppo del Toys - basato

momenti piu seguiti, con il ma- in USA - punta a lanciare in Europa nuove
nager che ha ripercorso la sua linee, come Clickeez e Suite Spaces,
carriera e condiviso le strategie dedicate ai pre-teen ma interessanti anche
che hanno reso la sua azienda per i Kidult».

FABA

«Per FABA é stato il primo anno

da espositori a Spielwarenmesse

e possiamo dire che é stata una
scommessa vinta: I'incontro

con buyer da oltre 30 Paesi ha
confermato il carattere globale

della fiera e I'interesse trasversale
verso il mondo degli audiolibri per
bambini. Inoltre, & stata un’occasione
importante per rafforzare le relazioni
con i nostri Key Account, presentando
le novita 2025, e per sviluppare
sinergie con altri brand».

GLOBO GROUP

«Globo é tornata a esporre dopo 5 anni di assenza,
pertanto il confronto con I'edizione del 2020 e
precedenti & naturale: in termini di afflusso generale,
non abbiamo notato un cambiamento significativo,
anche se va evidenziato un aumento di visite dal
Sud America. Il padiglione 4 e la conformazione
dello stand si sono rivelate scelte azzeccate, perché
ci hanno permesso da un lato di avere una ottima
visibilita e dall’altro di rappresentare in modo
corretto il nostro assortimento e punti di forza. Un
spunto di miglioramento per renderla pit “efficiente”
€ senza dubbio la durata dell’evento: eccessivi i 5
giorni».

Federico Bianco (AD)
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____ REPORTAGE

una delle piu innovative del pa-
norama toy globale. Il program-
ma di conferenze ha toccato temi
chiave come digitalizzazione,
intelligenza artificiale, retail e
licensing, con speaker di rilievo
che hanno portato spunti prezio-
si per affrontare le sfide del mer-
cato.

Anche il networking ha avuto un
ruolo centrale in questa edizio-
ne, con iniziative mirate a crea-
re connessioni tra professionisti
del settore. Il LicenseLounge, or-

ganizzato in collaborazione con
BRANDmate, ha offerto un am-
biente dedicato agli incontri tra
licenziatari e licenzianti, mentre
la Game Inventors Convention
ha riunito autori di giochi da ta-
volo da tutto il mondo, fornen-
do una vetrina perfetta per idee
innovative e prototipi in cerca
di un editore. A dare un tocco
di spettacolo alla fiera ci hanno
pensato gli eventi serali come
la RedNight, durante la quale
gli stand si sono trasformati in
spazi di festa, con musica, drink
e incontri informali che hanno
reso I’atmosfera ancora piu viva-
ce e coinvolgente.

Ma la Spielwarenmesse non e
solo affari: € anche un’espe-

IMC TOYS

«La fiera & stata a detta di tutti un po’ “dimessa”
in quanto a partecipazione di aziende e clienti,
ma come IMC TOYS ci riteniamo soddisfatti in
quanto a numero di visite ricevute - in linea
con gli anni precedenti - e alla possibilita di
entrare in contatto con tanti partner, nonché
con le novita del mercato. Per noi € la prima
occasione per presentare le nostre novita del
Natale e ricevere i primi preziosi feedback

Chiara Mariano (Marketing Manager)

L4
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dei nostri clienti. La Spielwarenmesse resta
quindi sempre un terreno brulicante di stimoli,
confronti, fendenze e, perché no, anche
correzioni».

Dall’alfo, in senso orario,
uno sguardo agli

stand di Bruder, Mattel,
Ravensburger, IMC Toys e
JAKKS Pacific

Francesco Cafiero (Vice President Sales ltaly)
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JAKKS PACIFIC

«La fiera ha confermato un forte slancio verso
I'innovazione, con partner pronti a sviluppare
nuove licenze in linea con il mercato. La
nostra line-up ha performato bene a Natale
e continua a crescere: Sonic 3 si conferma
solido, Super Mario avrd il supporto della
nuova console e Disney, con Oceania e |
Simpson, resta strategico per il target kidult.
Grazie a queste sinergie, abbiamo sviluppato
best practice apprezzate dal mercato.

La filiale italiana & ormai consolidata e il
magazzino locale ci garantisce flessibilitd,
rapiditd e maggiore efficienza».

Andrea Zielk-J (Amﬁinisfrofore Delegato Mattel Italy/
Director Sales / Mattel Creations Lead EMEA)

| NEW
A\ TRICKS!

Stefano Crognali (Marketing and R&D Manager)

MATTEL

«Siamo arrivati a Norimberga con tante
novitd imperdibili per il mondo B2B e
B2C. La collezione Ruby celebra I'80°
anniversario di Mattel con i nostri iconici
prodotti in rosso, un’emozione unica. Hot
Wheels sorprende tutti con il ritorno della
livrea Ferrari e una partnership F1 che
fard sognare i collezionisti. Infine, spazio
a Barney, il nuovo personaggio che
conquisterd mamme e bambini con la sua
dolcezza e giocattoli irresistibili. Un anno
ricco di sorprese per tutti i fan».

LISCIANIGIOCHI

«Qualitd, anzi QUALITA! Questa volta
abbiamo voluto esprimere tutto il nostro
potenziale, non solo attraverso il prodotto,
ma anche con un‘immagine aziendale
completamente diversa, capace di
rispecchiare la nostra realtd nel 2025,
segnando un taglio netto con il passato.
Siamo estremamente soddisfatti di cio che
abbiomo comunicato, perché rappresenta
chi siamo oggi: un'azienda che pensa in
modo internazionale senza mai trascurare
I'identitd italiana, con un approccio
peculiare allo sviluppo del gioco educativo».
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REPORTAGE

rienza immersiva che celebra il
mondo del gioco in tutte le sue
forme. Le installazioni, le pre-
sentazioni dal vivo e le aree te-
matiche hanno creato un viaggio
tra passato, presente e futuro del
settore. La New Product Gallery,
posizionata in Hall 3A, ha offer-
to un colpo d’occhio sulle prin-
cipali innovazioni presentate in
fiera, mentre la presenza della
Model Car Hall of Fame ha ag-
giunto un tocco di prestigio con
la celebrazione delle icone del
modellismo automobilistico.

L’industria del giocattolo sta at-
traversando un periodo di tra-
sformazione profonda, ma il
fermento visto a Norimberga
dimostra che il mercato e piu
vivo che mai. Il prossimo appun-
tamento e gia fissato: nel 2026,
dal 27 al 31 gennaio, la Spielwa-
renmesse festeggera il suo 75°
anniversario, un traguardo che
promette un’edizione ricca di
novita. IS5}

Entertainment
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Liscianigiochi (1); Mattel (1); MGAE (1); Ravensburger (1); YuMe Toys (2)

Paola Bruni (Marketing Manager)

MGA ENTERTAINMENT

«Siamo molto contenti dei riscontri ricevuti dai nostri clienti e
partner durante questa edizione della Fiera di Norimberga. MGA
si conferma uno dei principali attori protagonisti per capacita di
innovazione e per anticipare sempre le tendenze con prodotti
dalla grande giocabilitd. Tantissime le novita per il prossimo
Natale: la famiglia MGA, che comprende marchi pluripremiati
come L.O.L. Surprise, Little Tikes, Rainbow High, Bratz, MGA's
Miniverse, Yummiland e molti altri, si allargherd con nuovi brand
e categorie dedicati anche al target maschile».
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Dall’alto, in senso orario,
gli stand di Spin Master,
Playmobil e il nuovo sistema
di gioco Sky Trails, VTech
con le ultime novitd e MGA

Rachele Kelly Stocco (CCO)

PENDRAGON

«Per noi la Spielwarenmesse € una delle fiere internazionali
pilu interessanti, offre I'opportunita di proporre le nostre
ultime novitd e questo ci da sempre una grande visibilitd. |
nostri nuovi titoli hanno riscosso un ottimo successo e siamo
sempre felici di incontrare nuovi partner, consolidando
anche quelli storici. Un momento speciale & stato vedere

il nostro "1997: Fuga da New York” esposto nell’area Kidult,
dove ha avuto un grande riscontro. In sintesi, questa
Norimberga ci ha gid dato grandi soddisfazioni».



PLAYMOBIL

Andrea Galmozzi
(Marketing Manager)

Per PLAYMOBIL ¢ stata una Fiera di rilancio, con un nuovo posizionamento
del brand e nuovi femi di gioco. Il maggiore focus mediatico si € rivolio alla
presentazione del nuovo brand Sky Trails, un sistema di gioco che unisce
costruzione, azione e divertimento. | bambini potranno costruire infiniti
percorsi e far prendere il volo ai propri personaggi PLAYMOBIL, in un sistema
modulare e ricco di spettacolari acrobazie. In arrivo a settembre, Sky Trails &
uno dei concept pil innovativi del 2025.

Elisa Moretti (Marketing Manager)

RAVENSBURGER

La fiera di Norimberga € per noi un
appuntamento imperdibile, un’occasione
per rafforzare relazioni e presentare le
novitd 2025 a clienti e partner. Il nostro
stand ha offerto un viaggio nel mondo
Ravensburger, dalle nuove licenze puzzle
ad Art & Craft, giochi da tavolo e Disney
Lorcanai fino alla grande novita dell'anno:
Flora di BRIO, con playset creativi e

figure giocabili. Seguendo il frend Kidult,
abbiamo ampliato I'offerta con “Batti Lei”,
ispirafo al Ragioniere pit famoso d'ltalia, e
nuovi sviluppi per Cold Case.

Nadia Vallenari, Direttrice Generale

SABBIARELLI

«Siamo molto soddisfatti dei contatti
raccolti alla Fiera del Giocattolo di
Norimberga. La nostra gamma di giochi
di sand painting ha ricevuto oftimi
riscontri sia per la varietd dei formati

e dei soggetti, sia per la qualita 100%
Made in Italy. Molti titolari di negozi
italiani si sono fermati al nostro stand,
cosi come distributori dell’Europa
dell’Est e del Nord, con cui siamo gid in
trattativa per garantire la distribuzione
dei nostri giochi nei loro mercati».

Nicoletta Minelld, Sales Manager Emea

Danila Grieco (National Key Account)

VTECH

«La Fiera di Norimberga continua ad essere
un momento importante per incontrare
persone del settore appassionate del
prodotto, condividere con loro idee e
creare connessioni significative. Anche
quest’anno é stato cosi. Abbiamo avuto
la possibilitd di mostrare ai nostri clienti

le novita su cui stiamo lavorando per il
prossimo Natale e di ascoltare preziose
opinioni. Siamo entusiasti di cid che ci
riserva il futuro e delle nuove opportunita
che renderanno il nostro 2025 ancora pill
straordinario».

YUME TOYS

«La fiera & stata un grande successo. Con
il nostro modello direct-to-retail ormai
consolidato, abbiamo attirato I'interesse
dei rivenditori. Il nostro catalogo, piu
ampio che mai, ha ricevuto un’oftima
accoglienza, in particolare le linee Squid
Game, Stitch, Hello Kitty e One Piece. In
pit, figure luminose di Hello Kitty and
Friends, la collezione Stranger Things,

la linea Anime e la huova gamma di
peluche profumati hanno attirato molta
attenzione. Grande interesse hanno
suscitato anche le nuove soluzioni di
distributori automatici smart».
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___ RETALL

PIANETA HOBBY,
IL TEMPIO DEL
COLLEZIONISMO

DA 25 ANNI IL NEGOZIO MILANESE E UN PUNTO DI RIFERIMENTO

PER TUTTI GLI APPASSIONATI DI GIOCHI DI CARTE COLLEZIONABILI, ACTION
FIGURE E PRODOTTI ESCLUSIVI. IL FONDATORE DANIELE SARRIANO
RACCONTA L'EVOLUZIONE DI UN SETTORE KIDULT IN COSTANTE CRESCITA,
LE NUOVE TENDENZE DEL COLLEZIONISMO E PERCHE L'INTERESSE PER
CARTE E ACTION FIGURE SIA OGGI PIU VIVO CHE MAI

di Karin Ebnet

utto ebbe inizio nel 1999,

collezionando le sorpresine

degli ovetti Kinder, carte te-

lefoniche e monete, per poi
rivenderle ai mercatini dell’usato
milanesi. Poi arrivarono le carte
Magic, Pokémon e Yu-Gi-Oh!, e Da-
niele Sarriano, intuendo 1’enorme
potenziale di questo settore ancora
ai primi albori, decise di trasforma-
re la sua passione in un business
votato ai prodotti collezionabili.
Oggi, con oltre 25 anni di storia, il
negozio Pianeta Hobby e il punto
di riferimento per tutti gli appassio-
nati di giochi di carte collezionabi-
li (tra carte singole, bustine, box
e accessori), ma anche di action
figure, diorami, gadget e prodotti
esclusivi che gravitano attorno a
questo mondo. Forte di una nuova
sede di 250 mq e di una commu-
nity estremamente fidelizzata, Pia-
neta Hobby ha dato vita a un’espe-
rienza di acquisto immersiva, con
spazi curati nei minimi dettagli,
bacheche espositive retroillumina-
te e aree dedicate al gioco, ai tornei
e al play test. Un’esperienza che
si amplifica anche online, con un
sito di e-commerce che vale il 50 %




delle vendite e con 123.767 uten-
ti iscritti. Oltre alle ultime novita
sul mercato, nel punto vendita si
possono trovare anche pezzi uni-
Ci e carte rarissime conservate con
la massima cura, valutate in base
a criteri oggettivi. E proprio la se-
rieta nella ricerca della qualita ha
portato Daniele Sarriano a fonda-
re anche GRAAD, la prima societa
italiana di grading per carte colle-
zionabili (da quest’anno anche per
fumetti) che certifica I’autenticita
e il grado di conservazione/usura
dei singoli prodotti, offrendo una
valutazione a tutto tondo e sigil-
lando le carte in una confezione
di appeal che le conserva nel tem-
po rendendole piu appetibili per
investitori e appassionati. In que-
sta intervista Daniele Sarriano ci
racconta il modello di business di
Pianeta Hobby e GRAAD, le nuove
tendenze del collezionismo e per-
ché l’interesse per carte e action
figure sia oggi piu vivo che mai.

A 25 anni dalla nascita di Pia-
neta Hobby, quali sono i mo-
menti chiave che hanno se-
gnato la crescita del negozio?
Pianeta Hobby e nato nel 1999 a
Milano, in via dei Transiti, ma tut-
to e iniziato dalla mia passione per
le sorpresine Kinder, che non solo
collezionavo, ma anche acquistavo

ACCESSORI

¥

E stata posta grande cura nell‘allestimento del
negozio, tra isole al centro del corridoio e bacheche,
tutte retroilluminate e con i vari brand in evidenza

e rivendevo nei mercatini e nelle
fiere. Il grande punto di svolta per
il nostro business e arrivato con la
diffusione delle carte collezionabili
- come Magic: The Gathering, Yu-
Gi-Oh! e soprattutto Pokémon - di-
ventate in breve tempo un fenome-
no intramontabile. Fin dall’inizio,
un aspetto fondamentale della
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nostra identita e stata la selezione
dei prodotti, oggi ampliata con ac-
cessori e action figure. Puntiamo
sempre su articoli con un forte ri-
chiamo per i collezionisti, evitando
prodotti destinati al mass market.
Per questo motivo, ad esempio,
abbiamo scelto di non trattare piu
marchi come LEGO e Funko: una
volta che un prodotto diventa am-
piamente disponibile e reperibile
ovunque, perde quell’esclusivita e
quel fascino che cerchiamo di offri-
re alla nostra clientela

Quali sfide avete affrontato nel
corso degli anni e come siete
riuscili a superarle diventando
un punto di riferimento per col-
lezionisti e appassionati?

E stato fondamentale mantenere
uno sguardo attento ai cambia-
menti del mercato, sia dal punto di
vista economico che tecnologico,
oltre a ricercare in anticipo quali
elementi sarebbero diventati cen-
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trali per l'interesse di giocatori e
collezionisti. La pandemia ha rap-
presentato per noi un momento di
crescita significativo: con il boom
di interesse per anime, manga e
collezionismo, siamo riusciti a in-
tercettare la domanda in forte au-
mento, consolidando la nostra pre-
senza sia fisica che online. Questo
percorso ci ha portato, nel 2023, a
trasferirci nella nuova sede in via
Leoncavallo 1, un negozio di 250
mq progettato nei minimi dettagli:
spazi espositivi studiati, aree dedi-
cate al gioco e un ambiente pen-
sato per essere un punto di riferi-
mento per collezionisti e giocatori.
La nostra presenza non si limita al
negozio: partecipiamo attivamente
alle fiere di settore, con una pre-
senza capillare su tutto il territorio.
Solo nel 2024 siamo stati presenti a
21 fiere in tutta Italia.

Carte collezionabili, accessori,
peluche e action figure: quale

Daniele Sarriano, fondatore e proprietario di Hobby

Store, nello spazio dedicato anche ai tornei di carte
e al play test all'inferno del negozio

di queste categorie domina le
vostre vendite?

La categoria dominante sono sen-
za dubbio le carte collezionabili.
11 loro successo e dovuto a diversi
fattori, primo fra tutti la loro dop-
pia natura: sono sia strumenti di
gioco che oggetti da collezione.
Carte come Pokémon, Yu-Gi-Oh!
e, pit recentemente, One Piece e
Disney Lorcana attraggono diver-
se tipologie di clienti, dai giocato-
ri competitivi ai collezionisti, fino
agli investitori che vedono in que-
sti prodotti un valore economico
crescente. Pokémon, per esempio,
€ un fenomeno senza tempo: coin-
volge pill generazioni, con clienti
nostalgici che ricordano la loro in-
fanzia e nuove leve che si avvicina-
no grazie al continuo supporto di
film, videogiochi e serie animate.
Yu-Gi-Oh! mantiene uno zoccolo
duro di appassionati, mentre One
Piece sta beneficiando del successo
globale di anime e manga. Accan-



to a queste, il mercato delle carte
sportive firmate e numerate sta
crescendo rapidamente, trainato da
un pubblico adulto alla ricerca di
pezzi esclusivi e di valore.

Il vostro negozio & noto per
offrire un’esperienza unicaq,
con la possibilita di giocare e
partecipare a tornei. Quanto &
imporiante quesia dimensio-
ne esperienziale per attirare
clienti e fidelizzarli?

La dimensione esperienziale e fon-
damentale per creare una commu-
nity attiva e fidelizzata ed e cio che
ci differenzia dall’e-commerce. Of-
friamo spazi dedicati ai giochi e ai
tornei in un ambiente accogliente,
dove i clienti non solo competono,
ma costruiscono relazioni sociali e
condividono la loro passione. Que-
sti spazi permettono ai giocatori
di testare nuovi mazzi, sfidarsi e
crescere all’interno delle rispettive
community, come accade nei tornei
di Pokémon, Yu-Gi-Oh! e One Piece.
Inoltre, il confronto con il nostro
personale altamente specializzato
consente ai clienti di ricevere consi-
gli mirati e personalizzati sulle loro
esigenze. Non puntiamo a eventi
troppo grandi con centinaia di par-
tecipanti, ma preferiamo mantenere
tornei a misura di community (20-
30 persone), creando un ambiente
familiare e inclusivo. Questo ap-
proccio trasforma il negozio in un
punto di ritrovo, un luogo dove i
giocatori tornano regolarmente per
incontrarsi e divertirsi. Oltre ai tor-
nei, valorizziamo I’esperienza di
gioco attraverso la cura dei dettagli:
tavoli attrezzati, accessori dedicati,
tappetini e tutto cio che puo arric-
chire I’esperienza ludica. In questo
modo, il negozio diventa non solo
un luogo di acquisto, ma un vero
e proprio punto di riferimento per
I’intera comunita di giocatori e col-
lezionisti.

Negli ultimi anni, il mercato
del Toy si & evoluto profonda-

mente, con tendenze come
I'ascesa del fenomeno kidult
e il crescente interesse dei
collezionisti adulti. Che ruolo
giocano questi cambiamenti
nel vosiro setfore e come Pia-
neta Hobby si sta adaitando
per rispondere a queste nuove
esigenze?

Innanzitutto, € importante fare una
distinzione. La maggior parte dei
nostri clienti sono adulti, altospen-
denti e collezionisti: parliamo di
persone con piu di trent’anni, un la-
voro stabile e una forte propensione
alla spesa, spesso disposte a investi-
re diverse centinaia di euro al mese
per seguire le proprie passioni.
Sono proprio loro i famosi kidult,
che oggi rappresentano il segmento
dominante del mercato. I giocatori
che frequentano i nostri spazi di
gioco nel pomeriggio, invece, sono
per lo pit1 ragazzi e studenti, con un
budget piu limitato ma ugualmen-
te appassionati del mondo delle
carte collezionabili. Per rispondere
alle esigenze del pubblico kidult,
abbiamo puntato su una selezione
di prodotti che coniuga versatilita,
profondita di catalogo, nostalgia e
innovazione. Carte collezionabili
rare, pezzi esclusivi e prodotti

Pianeta Hobby vende tutte le carte
collezionabili dei brand di maggiore appeal

TOY STORE 4 3
Marzo 2025



__ RETALL

certificati, come le carte gradate,
sono diventati elementi chiave del-
la nostra offerta. Abbiamo, inoltre,
ampliato la selezione con action
figure di alta qualita e statue da
collezione, pensate per un pubblico
adulto disposto a investire in pezzi
unici e di valore.

Con la crescita dell'e-com-
merce e del social commerce,
quanto é importante per un ne-
gozio fisico come il vostro ave-
re una presenza forte online?
Quali siralegie adottate per
competere in questo campo?

L’e-commerce rappresenta circa il
50% delle nostre vendite e ci per-
mette di raggiungere clienti in tut-
ta Italia e all’estero, offrendo loro
la possibilita di acquistare prodotti
esclusivi. Tuttavia, la maggior parte
dei nostri clienti utilizza il sito prin-
cipalmente per preordinare, prefe-
rendo poi ritirare gli acquisti diretta-
mente in negozio. Questo modello
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crea un’esperienza ibrida che com-
bina la comodita dell’online con
il valore aggiunto dell’interazione
fisica in store. Il sistema di preordi-
ne, in particolare, ha rivoluzionato
il mercato del collezionismo, ga-
rantendo ai clienti I’accesso a pro-
dotti limitati e altamente richiesti.
Dopo la pandemia, questa modalita
di acquisto e diventata ancora piu
centrale: la paura di esaurimenti
di stock ha spinto i consumatori
a pianificare i loro acquisti in an-
ticipo, consolidando ulteriormente
I'importanza della nostra presenza
online.
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ﬂ

-‘i'l

GRAAD IL SERVIZIO
DI CERTIFICAZIONE
PER COLLEZIONISTI

Nel 2021, Daniele Sarriano ha portato in lfalia il
marchio GRAAD, il primo servizio specializzato nella
gradazione e certificazione delle carte da gioco
collezionabili, comprese bustine e pack sigillati.
Da gennaio 2025, il servizio € stato esteso anche
ai fumetti, ampliando ulteriormente I'offerta per
collezionisti e investitori. «Il grading & un processo
che certifica lo stato di conservazione di una carta,
assegnandole un voto da 1 a 10», spiega Daniele
Sarriano. «In ltalia, abbiamo fondato GRAAD con
I"obiettivo di garantire frasparenza e sicurezza nel
mercato, aiutando i collezionisti a valorizzare le
proprie carte. |l grading non si limita all‘aspetto
estetico, ma protegge anche il valore dell’'oggetto
nel fempo, sigillandolo in un confenitore sicuro

e certificato. Recentemente, abbiamo ampliato

il servizio ai fumetti, infroducendo un sistema di
esposizione che permette di conservarli al meglio,
garantendo una protezione duratura».

I social media stanno cam-
biando il modo di comunicare
con i consumatori. Quali piat-
taforme o strategie di marke-
ting funzionano meglio per
Pianeta Hobby?

I social media giocano un ruolo
fondamentale nella nostra strategia
di comunicazione. Oltre alla piatta-
forma e-commerce, curiamo con at-
tenzione la nostra presenza online,
con particolare focus su Instagram
e Facebook, ma anche su TikTok,
dove otteniamo centinaia di miglia-
ia di visualizzazioni. Questi canali
ci permettono di promuovere i pro-




dotti, coinvolgere la community e
creare hype attorno alle nuove usci-
te e agli eventi, con un’attenzione
speciale alla nostra partecipazione

alle fiere di settore. Per gestire al
meglio questa attivita, abbiamo
una persona dedicata esclusiva-
mente alla gestione dei social, cosi
da garantire una comunicazione
costante, efficace e in linea con le
aspettative del nostro pubblico.

Negli anni avete osservato un

cambiamento nel profilo dei

vostri clienti? )

Assolutamente si, il cambiamento g Il ne_gogio apbruccia un pubbli_co trasversale di
é stato neto. Ventanni fa il col Sl e e
lezionismo era una passione di

nicchia, legata principalmente

un pubblico pitt maturo. Oggi

vece, il fenomeno kidult

na espansione, complic

periodo del Covid ¢

molte persone i

ne di scoprire

passioni c

Nel punto vendita sono esposti anche diorami e
statue da collezione, pensati per un pubblico adulto

disposto a investire in pezzi unici e di valore 1S
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CLEMENTONI
ORIENTATA ALLINNOVAZIONE

IL CHIEF MARKETING AND R&D OFFICER, GUIDO SCIASCIA, SVELA
| PRINCIPALI TREND CHE IL GRUPPO CAVALCHERA NEL 2025, TRA STRATEGIE
AZIENDALI, NOVITA DI PRODOTTO E PIANI DI COMUNICAZIONE

’ importante
risultato
(( con cui

Clemen-
toni ha chiuso il 2024,
segnato da una signi-
ficativa crescita del
fatturato, rafforza Ila
nostra  determinazione
nel perseguire una strate-
gia di prodotto orientata all’inno-
vazione in tutte le categorie. Nel
2025, l’azienda interpretera i prin-
cipali macro-trend di mercato, tra
cui il forte sviluppo del segmento
mini-make-up d’impulso. A que-
sto settore abbiamo dedicato una
nuovissima linea a marchio Crazy
Chic, dal design super trendy e to-
talmente sicura. L'innovazione si ri-
flette anche su linee iconiche come
Sapientino, che si rinnova con una
grafica aggiornata e una chiara sud-
divisione per fasce d’eta, facilitando
la scelta dei genitori sugli scaffali.
Inoltre, I'introduzione di nuovi ma-

orizzonti ispira an-
che il rilancio della
linea Laboratorio
di Meccanica, che
affronta temi di
grande  attualita
come |’esplorazio-
ne spaziale. Tra le
novita, spicca la Nave
Spaziale, un prodotto
dal design accattivante che
si colloca nelle fasce di prezzo piu
adatte per I'inizio dell’anno, come
9,90 e 19,90 euro.
Il 2025 sara un anno all’insegna
dell’innovazione, non solo a livel-
lo di prodotto ma anche nella no-
stra strategia di comunicazione,
che vedra un’importante novita:
una grande campagna televisiva
in onda da marzo a luglio per sup-
portare le vendite del permanente.
Cinque i protagonisti on air: Clem-
my, Sapientino, Crazy Chic - con
la nuova gamma impulso al centro
della scena - Scienza&Gioco Lab e

destagionalizzazione delle vendite
e promuovere le novita del perma-
nente, seguita da una seconda fase,
dopo l’estate, focalizzata sulle col-
lezioni back to school e sul lancio
della stagione natalizia.

Il nuovo approccio strategico del
2025 poggia su due pilastri fon-
damentali: un incremento degli
investimenti, sia nelle campagne
Tv che in quelle digital, e una
creativita originale e sempre piu
distintiva. Ogni contenuto sara
progettato per garantire coerenza
e riconoscibilita su tutti i canali:
Tv, social media, campagne You-
Tube e punto vendita. Il piano edi-
toriale sui canali social si basera
sui nostri prodotti “eroe”, creando
una campagna omnicanale con
contenuti inediti e coinvolgenti.
L’obiettivo? Accompagnare il con-
sumatore in un’esperienza strut-
turata e organica, rendendo la
scoperta delle novita Clementoni
semplice e immediata.

teriali, come i magneti, arricchisce Scienza&Gioco Laboratorio di Mec- La nostra strategia per il 2025 puo €
. . . . . . . . . [
I’esperienza di gioco, rendendola canica. La nostra comunicazione essere riassunta in tre parole chia- ¢
RN . . . N . > . PPN . . o

ancora piu coinvolgente e dinami- sara attiva tutto I’anno, con una ve: always on, omnicanalita, origi- §
ca. La volonta di esplorare nuovi prima fase dedicata a sostenere la nalita». 5 o

e e =1

ECCANICA

Tra i prodotti di punta di Clementoni nel 2025 ci sono Ombretti e matita per labbra
Daisy della linea Crazy Chic; Il barattolo dell’alfabeto della linea Sapientino; e la
Macchina da corsa e la Nave spaziale della linea Laboratorio di Meccanica
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BLTF/KIDS 2025,
UNA FIERA ANCORA
PIU TRANSMEDIALE

TANTE LE NOVITA DEL BOLOGNA LICENSING TRADE FAIR/KIDS 2025,
CHE PUNTA ALLINTERNAZIONALIZZAZIONE E ALLA CRESCENTE
INTERAZIONE TRA LICENSING, GAMING, EDITORIA E AUDIOVISIVO.

E DA QUEST'ANNO LA FIERA AVRA UNO SPAZIO DEDICATO

ALLE AZIENDE DELTOY. CE NE PARLA ELENA PASOLI,
COORDINATRICE B.U. CULTURA DI BOLOGNAFIERE

di Karin Ebnet

ologna Licensing Trade

Fair/Kids (BLTF/Kids) si

conferma un appuntamen-

to centrale per il mondo
del licensing, con un’edizione 2025
- in programma dal 31 marzo al
3 aprile - che punta a un mercato
sempre piu globale, attraverso nuo-
ve opportunita per le aziende del
settore e un ampliamento dell’offer-
ta di contenuti e format. Tra questi,
un’area dedicata all’arts licensing,
per valorizzare il legame tra illu-
strazione e mondo dei beni di con-
sumo; il Games Business Center,
che rafforza il ponte tra editoria e
gaming licensing e gaming; e i Bo-
logna Licensing Awards, diventati
un riconoscimento di portata mon-
diale. Ne abbiamo parlato con la
coordinatrice B.U. Cultura di Bolo-
gnaFiere, Elena Pasoli, che ha con-
diviso con noi le principali novita
della manifestazione, dalle evolu-
zioni del padiglione licensing alle
nuove aree tematiche.
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BLTF/Kids, che fa parte della
Bologna Children’s Book Fair,

"."‘4 8 Tov sromz

Marzo 2025

&

.



é ormai un appuntamento di
riferimento per il mondo del
licensing. Cosa distingue que-
sta edizione dalle precedenti?
Quali sono le principali novita
in termini di espositori, format
o contenuti?

11 padiglione licensing si € conso-
lidato come punto d’incontro per
tutto cio che ruota attorno al licen-
sing all’interno della Bologna Chil-
dren’s Book Fair. Per questa nuova
edizione, ci aspettiamo un’ulterio-
re apertura verso una dimensione
sempre piul internazionale. Tra le
principali novita anche l’amplia-
mento degli spazi dedicati, con la
creazione di un’area specifica per
larts licensing, un segmento che
sta emergendo come chiave per
lo sviluppo di nuovi prodotti con-
sumer: il legame tra illustrazione
e licensing € sempre piu stretto e
puo offrire opportunita interessanti
per il mondo del giocattolo e oltre.
Grande novita 2025 é il Games Bu-
siness Center, in collaborazione con
la Frankfurter Buchmesse, pensato
per far dialogare il mondo del ga-
ming con il licensing dei prodotti
editoriali. Questo spazio fungera da
hub per aziende e professionisti che
operano nel settore dei videogiochi,
una categoria in forte espansione.
Anche la lounge business si amplia
(+20%), per facilitare ulteriormen-
te gli incontri tra aziende, retailer e
professionisti.

Molte aziende del Toy sono
presenti in fiera, ma non all'in-
terno dello spazio dedicato al
licensing...

N

Questo € un aspetto su cui stia-

mo lavorando, perché in effetti la
partecipazione di queste aziende
e spesso consolidata visto che si
tratta di un settore che dialoga be-
nissimo con il comparto editoria-
le. Per valorizzare la loro presen-
za, stiamo progettando un nuovo
spazio specifico, soprattutto per le
aziende del giocattolo che entrano
per la prima volta in fiera. Questa
area sara collocata strategicamen-

BARCELONA
MADRID
MILAN
PARIS

Elena Pasoli,
coordinatrice
B.U. Cultura di
BolognaFiere

te vicino allo spazio
dedicato al licen-
sing, cosi da favorire

il matchmaking tra
chi lavora sulle IP e
chi produce giochi e
giocattoli. L’obiettivo
& dare maggiore visi-
bilita a queste azien-
de e offrire ai buyer
e ai professionisti del
settore un punto di
riferimento piu chia-
ro per individuare le
opportunita  legate
al Toy. Questo ci ac-
compagnera a un’of-
ferta sempre piu strutturata, nella
consapevolezza che la nostra fiera
€ un punto di snodo tra diversi
mondi, che consente alle aziende
di sviluppare collaborazioni inedi-
te. A Bologna, la componente arti-
stica e da sempre centrale, e molti
illustratori si dedicano anche al
design di giochi. Per questo abbia-
mo introdotto le Licensing Portfo-
lio Review, un’iniziativa che per-
mette ai creativi di presentare

TOY STORE
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i propri lavori alle aziende e che
ha registrato una crescente parte-
cipazione da parte di produttori di
giocattoli.

Il licensing si basa molto su re-
lazioni e collaborazioni. Quali
strumenti offre BLTF/Kids per fa-
cilitare il networking tra azien-
de, brand e retailer?

Per supportare il networking,
quest’anno abbiamo introdotto
una piattaforma di matchmaking
digitale, pensata per agevolare la
connessione tra domanda e offer-

Laura Carusino
e Cristina
Angelucci

(BM Srl)
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ta. Questo strumento aiutera le
aziende a programmare incontri
mirati, massimizzando il tempo
a disposizione in fiera. Abbiamo
anche deciso di riproporre la Pro-
perty Guide, una guida digitale
che raccoglie marchi e aziende
presenti nel Pink Pavilion, fornen-
do ai professionisti uno strumento
utile per orientarsi tra le proposte
della fiera.

BLTF/Kids sta ampliando il
raggio d'azione per intercetta-
re nuove opportunitda nel licen-
sing?

Assolutamente, e gli Internatio-
nal Kids Licensing Days saranno
il nostro spazio dedicato all’ana-
lisi di queste nuove opportunita e
tendenze del settore, con incontri
e panel tematici.

Guardando al futuro, quali
sono gli obiettivi per le prossi-
me edizioni di BLTF/Kids?
L'impegno é rivolto all’internazio-
nalizzazione, tenendo sempre pre-
sente il consolidamento del con-
cetto di fiera transmediale, dove
licensing, editoria, audiovisivo e
gaming interagiscono sempre di
pit.

Vogliamo che BLTF/Kids diventi il
punto di riferimento per i player
che operano tra questi mondi. IS

| BOLOGNA LICENSING AWARDS PORTANO | PROGETTI
ITALIANI A LIVELLO INTERNAZIONALE

| Bologna Licensing Awards sono un riconoscimento unico in Italia,
rivolto allo sviluppo di properties e brands nel corso del 2024.

Arrivati alla settima edizione, premiano sia i licensors/agenzie che

i licenziatari e retailers, per valorizzare ancora di piu il legame tra
I'intera filiera come base di un grande successo. | premi saranno

consegnati come ogni anno durante la Bologna Licensing Trade Fair/

Kids e ai vincitori sard dedicata anche una vetrina nel cuore della
manifestazione. A dare ancora pit valore al premio anche la giuria,
sempre pil internazionale, composta quest'‘anno da Karin Ebnet
(redattrice della rivista Toy Store), lan Hyder (Ceo e co-proprietario
di Max Publishing), Helena Mansell-Stopher (Ceo e fondatrice di
Products of Change), Marina Narishkin (Fondatrice di MN & Co
Advisory) e Michelle Perez Barruos (direttrice generale di Feenix
Studio).

@ Bologna Licensing Trade Fair/Kids (4); Duesse Media Network (3)



0 DUESSE MEDIA NETWORK

Weare publishers

'DUESSE MEDIA NETWORK

La casa editrice di Toy Store, Best Movie e Business People
rafforza la sua posizione leader nell’editoria B2B e B2C,
integrando brand, eventi, digital e nuovi progetti
in un nuovo sito corporate.

www.duessemedianetwork.it
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IN ITALIA IL GIOCATTOLO
CALA, MA CRESCE IL KIDULT

NEL 2024 LE VENDITE DEL GIOCATTOLO CALANO DEL -3,4%

E | CONSUMATORI S| CONFERMANO PIU ATTENTI AL RISPARMIO.
CONTINUA, INVECE, A CRESCERE IL FENOMENO KIDULT, DOVE GlLlI
ADULTI RAPPRESENTANO UN QUARTO DEL FATTURATO, TRAINANDO
IL SETTORE CON GIOCHI DA TAVOLO, PUZZLE E COLLEZIONABILI

[ di Clara Cantoni* |

*Senior Account Manager
Toys e BTS Italia di Circana

el 2024 il mercato del
giocattolo tradizionale
ha sviluppato un giro
d’affari complessiva-
mente in calo del -3,4%, vedendo
contrapporsi il bisogno al deside-
rio, dove il bisogno e legato prin-
cipalmente al risparmio. Nella
Circana Consumer Sentiment Stu-
dy, condotta appena dopo Natale,
abbiamo chiesto ai consumatori
italiani quali sono state le loro
abitudini di acquisto negli ultimi
6 mesi: il 43% dei rispondenti ha
dichiarato di aver cercato le alter-
native piu economiche rispetto al
prodotto che voleva acquistare,
+ 20 punti se comparato allo scor-
so anno. E questo si traduce per Clara Cantoni,
il mercato del giocattolo in unita ﬁﬂegr;‘ggAechTg;S“;
che calano meno proporzional- BTS ltalia di Circana
mente delle vendite (-0,8%) ma
che non vengono supportate dal
prezzo medio, che cala a sua volta
(-2,6%) e torna ai livelli pre-infla-
zione. Due sono le fasce di prez-
zo che crescono: quella sotto i 5
euro, legata agli acquisti di impul-
so, e quella tra i 10-19,99 euro,
che e anche la fascia che raccoglie
la maggior quantita di prodotti
venduti.
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Nel 2024 Harry Potter & la Top
Property a valore, mentre Pokémon
& Top Licenza a valore

VALORE (euro) -3,4%

— e BUILDING SETS 5%
s GAMES/PUZZLES 3%

PREZZO MEDIO (euro)  -2,6% ACTION FIGURES & ACC 3%

Periodo temporale: Totale anno 2024 vs 23
Fonte: Circana | Retail Tracking Service| Italy

Periodo temporale: Totale anno 2024 vs 23
Fonte: Circana | Retail Tracking Service| ltaly

Pokemon
Pokemon

LEGO Botanicals
Lilo and Stitch
Beyblade

Funko Pop!
McLaren

Harry Potter

Periodo temporale: Totale anno 2024 vs 23
Fonte: Circana | Retail Tracking Service| ltaly

DOV'E FINITO IL NATALE?

Il grande assente in questo scena-
rio ¢ il Natale: il Q3 aveva fatto ben
sperare, con una crescita del +1%
dopo il calo dei primi sei mesi
dell’anno. Complice il calendario
che vedeva il giorno di Natale ca-
dere di mercoledi e ’attesa per le
promozioni piu favorevoli, le ven-
dite si sono concentrate nel mese
di dicembre che arriva a valere 1/3
del fatturato dell’intero anno. La co-
siddetta “Season Natalizia”, ossia il
Q4, che nel 2019 valeva il 53% del
fatturato dell’anno, si ferma al 47 %
nel 2024, 6 punti in meno.

LA CRESCITA DEL KIDULT
Games/Puzzle e la prima super-
categoria per il mercato italiano in
fatturato e rappresenta il 16% del
giro d’affari complessivo, grazie
alla buona performance di Pokém-
on che diventa la property #1 del
mercato. Building sets € invece la
supercategoria che cresce piu velo-
cemente in valore assoluto e si po-
siziona al terzo posto a valore con
una quota del 15%. E dalla perfor-
mance di queste due supercategorie
emerge il desiderio: di coccolarsi, di
premiarsi, di wellness mentale, di
divertimento e socializzazione. Se
andiamo, infatti, a vedere le catego-
rie di prodotto che sono cresciute di
pil a valore rispetto al 2023, tutto ci
parla di Kidult (destinatario del gio-
cattolo con eta superiore a 12 anni)
e collezionabile.

I Kidult rappresentano circa 1/4 del
fatturato del mercato e concentrano
la meta della loro spesa proprio sul-
le due supercategorie sopra citate*.
Il mondo del collezionabile cresce
del +23% a valore rispetto al 2023
e pesa il 9% del mercato, +2 punti
quota rispetto allo scorso anno. Con
la crisi demografica che ci mostra
il settimo anno consecutivo di calo
delle nascite, il giocattolo € ora una
fonte di svago, un modo per rilas-
sarsi, per condividere momenti con
gli amici, per tutte le eta. 1]
Fonte: Circana | Retail Tracking Service | ltaly | 2024

*Circana | Consumer360 | Italy | 2024
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COM’E ANDATO IL TOY
NEL RESTO DEL MONDO?

IL RETAIL TRACKING SERVICE DI CIRCANA FOTOGRAFA

L' ANDAMENTO DEL SETTORE NEI 12 PRINCIPALI MERCATI
GLOBALI: AUSTRALIA, BELGIO, BRASILE, CANADA, FRANCIA,
GERMANIA, ITALIA, MESSICO, PAESI BASSI, SPAGNA,
REGNO UNITO E STATI UNITI

| di Arabella Marletta |

uali sono i risultati

delle vendite di gio-

cattoli per il 2024 nei

12 principali mercati
globali (G12), che includono Au-
stralia, Belgio, Brasile, Canada,
Francia, Germania, Italia, Mes-
sico, Paesi Bassi, Spagna, Regno
Unito e Stati Uniti? Secondo il Re-
tail Tracking Service di Circana, il
mercato globale del giocattolo nel
2024 mostra segnali di stabilizza-
zione dopo anni di turbolenze,
anche se le vendite nei G12 sono
diminuite dello 0,6% rispetto al
2023, ma con dinamiche molto
diverse a seconda delle fasce di
eta e dei segmenti di consumo. Il
calo delle nascite sta influenzan-
do le vendite dei giocattoli per la
prima infanzia, con un impatto
significativo sulla domanda di
prodotti dedicati ai bambini piu
piccoli. Tuttavia, il fenomeno Kki-
dult sta guadagnando sempre piu
spazio, compensando in parte la
flessione del segmento tradizio-
nale. I giocattoli collezionabili, i
building set e i giochi da tavolo
sono tra le categorie che meglio
riflettono questa tendenza, con-
tribuendo a sostenere il settore
nonostante le incertezze econo-
miche e i cambiamenti nelle abi-
tudini di acquisto.
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LA FORZA

DEI BUILDING SET

Nel 2024 il prezzo medio di vendi-
ta e rimasto stabile (-0,2%) dopo
quattro anni consecutivi di cresci-
ta. Cinque delle 11 supercategorie
di giocattoli monitorate da Circana
hanno registrato un aumento del
fatturato nei G12. I building set
hanno segnato il quinto anno con-
secutivo in ascesa, salendo del 14%
e conquistando il primo posto sia
in termini di vendite sia di crescita.
Anche la categoria “Explorative &
Other Toys” ha visto un incremento
del 5%, mentre i veicoli sono au-
mentati del 3%. Il segmento dei pe-
luche e quello dei giochi da tavolo e
puzzle hanno registrato una cresci-
ta dell’1% ciascuno.

LICENZE E COLLEZIONABILI
IN CRESCITA

In un anno con meno film di gran-
de richiamo, le vendite di giocat-
toli su licenza sono aumentate
dell’8%, rappresentando il 34%
del mercato totale. Questo risulta-
to positivo evidenzia sia il conti-
nuo appeal di franchise storici e di
nuove IP, sia I'influenza del mer-
chandising sportivo sulle vendite.
Pokémon si € confermato il brand
pit venduto a livello globale, segui-
to da classici come Barbie, Marvel
Universe, Hot Wheels e Star Wars.
Un dato interessante € ’emergere
della linea LEGO Botanicals come
la property in maggiore crescita, ri-
flettendo la tendenza verso prodot-
ti pensati per i consumatori adulti,
con un focus su benessere mentale
e mindfulness.

Il mercato dei collezionabili ha regi-
strato una crescita del 5%, rappre-
sentando il 18% del volume com-
plessivo e il 15% del valore delle
vendite. Le figure collezionabili in
formato ridotto, i giochi di carte col-

lezionabili e i peluche sono stati i
protagonisti, con diversi produttori
che hanno rinnovato le loro linee
per attrarre fan di tutte le eta.

«Le vendite del mercato Toy nel
2024 mostrano un forte contrasto
nei comportamenti di acquisto: da
un lato i consumatori effettuano
scelte razionali e attente ai prez-
zi, dall’altro indulgono in prodotti
che alimentano la loro passione e
offrono un senso di benessere», ha
dichiarato Frédérique Tutt, global
toys industry advisor di Circana.
«Le vendite di giocattoli collezio-
nabili non sono mai state cosi alte
come nel 2024».

E NEL REGNO UNITO?

Il mercato del Toy nel Regno Uni-
to ha chiuso il 2024 con un valore
complessivo di 3,4 miliardi di ster-
line, registrando un calo del -3,7 %
rispetto all’anno precedente. No-
nostante il contesto economico dif-
ficile, il settore ha mostrato segnali
di resilienza, con alcuni segmenti
in crescita e un incremento delle
vendite nelle settimane cruciali del
periodo natalizio. In particolare,
nell’ultima settimana prima di Na-
tale, le vendite sono aumentate del
+51%, dimostrando come la

Dobble di Asmodee &

stato tra i prodotti pit
rappresentativi del Pocket
Money Toys (giocattoli sotto le
10£). che hanno conquistato
il 28% del mercato UK.

La Linea LEGO Botanicals

€ invece la property in
maggiore crescita nei 12
principali mercati globali

Viarzo 2025 OO



_ - ANALISI

spesa per i giocattoli rimanga una
priorita per le famiglie britanniche,
specialmente in occasione delle fe-
stivita.

Un dato significativo riguarda la
crescente popolarita dei prodotti
dal prezzo accessibile: il 47% del-
le vendite del mercato UK nel 2024
e stato generato da giochi sotto le
£15, rappresentando 1'80% delle
unita vendute. Tra questi, i Pocket
Money Toys (giocattoli sotto le £10)
hanno conquistato il 28% del mer-
cato, con prodotti iconici come Paw
Patrol Vehicles di Spin Master, Dob-
ble di Asmodee e Sea Monkeys di
Bandai tra i piu venduti.

I collezionabili hanno giocato un
ruolo chiave nel sostenere le vendi-
te, rappresentando una vendita su
5 nel mercato UK, con un prezzo
medio di £7,59. Tra le aziende pro-
tagoniste nel settore dei colleziona-
bili presenti al Toy Fair 2025, dove
sono stati rivelati i risultati del mer-
cato UK, figurano Spin Master Toys,
The LEGO Group, Jazwares, Cha-
racter Options e Ravensburger. Un
fenomeno in forte crescita e quello
dei Micro Collectibles, ossia giocat-
toli sotto i due pollici, come Funko
Bitty Pops e LEGO Minifigures, che
hanno registrato un aumento del
+ 7% in valore e del +18% in uni-
ta vendute.

I giocattoli su licenza hanno con-
tinuato a essere un pilastro del
mercato britannico, conquistando
una quota del 35% sul totale delle
vendite, con una crescita del +3%
rispetto al 2023. A trainare questa
espansione sono state proprieta
come Lilo & Stitch, UEFA, Cattivis-
simo Me/Minions, Bluey e Sonic.
Inoltre, tra i brand piu performan-
ti, Star Wars ha ottenuto il primo
posto tra le proprieta piu vendute,
seguito da Pokémon e Marvel.
Interessante anche la classifica del-
le Top Gaining Properties, con Lilo
& Stitch al primo posto, seguito da
LEGO Botanicals e LEGO Icons. 11
prodotto piu venduto dell’anno e

stato lo Squishmallows Plush 8” As-
sortment, che per il secondo anno
consecutivo si e confermato leader
di mercato, con un prezzo medio di
vendita di £8,57. Questo dato evi-
denzia l'importanza dei peluche
nel mercato UK, grazie alla loro
accessibilita economica e all’appeal
trasversale per tutte le eta.

Alcune categorie hanno registrato
una crescita nel 2024. I Building
Sets si sono confermati la super-
categoria con la piu alta quota di
mercato, segnando un incremento
del + 6%, grazie alle performance
di The LEGO® Group. Anche il seg-
mento dei veicoli ha registrato un
trend positivo, con Monster Jam di
Spin Master tra i brand piu perfor-
manti. I soft toys hanno mantenuto
il loro appeal, confermandosi una
categoria chiave nel panorama UK.
Tra le novita piu interessanti del
2024 emergono brand come MrBe-
ast Lab, The Wicked Movie, Uni-
corn Academy e Squish-a-longs, che
hanno registrato ottime performan-
ce nel loro primo anno sul mercato.
The Wicked Movie ha ottenuto un
notevole successo, diventando rapi-
damente una delle proprieta emer-
genti pili promettenti.



Commentando questi dati, Kerri
Atherton, Head of Public Affairs
del BTHA, ha dichiarato: «Queste
ultime cifre sono inevitabilmente
influenzate dal contesto economico
incerto, che sta impattando le scelte
di acquisto in diversi settori, com-
preso quello dei giocattoli. Tuttavia,
€ incoraggiante vedere che alcune
categorie, come i building set e i
giocattoli su licenza, stanno conti-
nuando a crescere».

Dal punto di vista dell’innovazione,
Melissa Symonds, Executive Direc-
tor UK Toys di Circana, ha aggiunto:
«Il mercato del giocattolo continua
a prosperare grazie all’innovazione,
con il 30% del suo valore generato
da nuovi prodotti. Questa crescita
dinamica é alimentata dall’entu-
siasmo per i brand emergenti, dal
richiamo nostalgico dei rilanci e
dal continuo rinnovamento di linee
consolidate».

IN FLESSIONE

IL MERCATO USA

Negli Stati Uniti, il mercato rappre-
senta oltre la meta delle vendite
totali nei G12 e ha registrato una
flessione dello 0,3%, superando
leggermente la media globale. 11

Pokémon si & confermato il brand
piti venduto a livello globale, seguito
da classici come Barbie, Marvel,

Hot Wheels e Star Wars

tasso di declino delle vendite in
valore e in unita si e notevolmen-
te ridotto rispetto al 2023, anno in
cui il mercato aveva perso il 7% in
valore.

Tre delle 11 supercategorie hanno
registrato una crescita negli Usa.
Come nel mercato globale, i buil-

ding set hanno guidato 1’aumen-
to delle vendite (+16%), trainati
dal successo di LEGO Botanicals. I
giocattoli esplorativi e altre catego-
rie hanno segnato un +10%, con
I’NBA tra i principali driver, men-
tre i veicoli sono aumentati del 2%,
grazie al brand Monster Jam.

«I1 mercato del giocattolo ha trovato
stabilita nel 2024, passando da una
fase di correzione a una di coeren-
za», ha commentato Juli Lennett,
U.S. toys industry advisor di Circa-
na. «I fattori positivi, tra cui la cre-
scita del mercato adult toy, hanno
bilanciato le difficolta legate all’au-
mento dei prezzi alimentari e al de-
bito dei consumatori».

Guardando al futuro, Tutt ha sotto-
lineato che il mercato globale trarra
vantaggio dai film in uscita e dal-
le serie in streaming, capaci di sti-
molare la domanda di giocattoli e
prodotti collezionabili. «Questi fat-
tori contribuiranno a compensare il
calo delle nascite in molte regioni
e I'incertezza economica che incide
sulle abitudini di spesa dei consu-
matori». 1]
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© Getty Images (5); courtesy of Asmodee (1); Shutterstock (1)




Negli anni ‘30 Shirley Temple era una delle
pit importanti baby star dell’epoca. Nella
foto, a cinque anni, stringe un orsacchiotto
e una bambola, proprio come qualsiasi
altra bambina della sua eta
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IL CINEMA E SEMPRE UN OTTIMO ACQUISTO.

*Dicembre 2019 GfK - Analisi acquirenti DCA

La pubblicitd al cinema & la spesa giusta, se la tua azienda opera nel settore dcc
FMCG. Aggiungi 'emozione alla sua dieta. Pianifica la comunicazione

sul grande schermo delle sale DCA (UCl e The Space Cinema) e comunica uci m

al 60% degli acquirenti italiani profilati, informati e altospendenti - secondo Il tuo spot al cinema.

la ricerca GFK*, Tratto da un’emozione vera.
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