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i dice spesso che líabito non faccia il monaco, un proverbio che racchiude una nobile verità etica ma 
che, nel mercato reale, si scontra con una verità commerciale opposta: nel retail, come per le aziende, 
líabito fa il monaco eccome. Ma di cosa è fatto líabito di un punto vendita? Il primo biglietto da visita 
è sicuramente la vetrina. Líesposizione sulla via di passaggio è líesca per solleticare il colpo díocchio 
e invogliare il potenziale cliente a entrare, magari anche con líausilio di schermi LED verticali, 
funzionali sia nella comunicazione di promozioni che nel conferire dinamismo a prodotti che, per 
loro natura, nascono statici allíinterno di una scatola. Una volta varcata la soglia, poi entrano in 
gioco líarchitettura degli spazi, il visual merchandising e líilluminotecnica.
Sappiamo bene che non tutti i retailer dispongono di metrature generose per installazioni faraoniche. 
Rsrr_tg_* _ tmjrc `_qr_ nmam ncp apc_pc sl §cddcrrm umuµ, @_qr_ apc_pc ngaamjg qn_xg qaclmep_«ag ncp 
mostrare il gioco aperto e incuriosire il potenziale cliente (sono ancora troppi i negozi con tutti i 
prodotti chiusi, incellofanati e ordinati militarmente sugli scaffali). 
Prendiamo líesempio di Funside, la catena dedicata al mondo kidult con 55 punti vendita in 
Italia, che ha fatto della rotazione del prodotto in vetrina e dellíapertura delle scatole un marchio 
di fabbrica. Posizionare un piedistallo allíingresso con il ìgioco del momentoî pronto per una 
dimostrazione immediata da parte di personale preparatissimo è una lezione di accoglienza e 
vendita assistita. Un altro esempio virtuoso arriva da Rocco Giocattoli (15 punti vendita nel Lazio) 
con i nuovi corner ìBeauty Labî e ìDream & Glowî, che rompono gli schemi estetici del giocattolo 
tradizionale e abbracciano, tra gli altri, i codici del mondo beauty con linee morbide, cromie vivaci e 
«lgrspc jskglmqc, Sl _jjcqrgkclrm afc l_qac aml j%m`gcrrgtm bg apc_pc sl pcr_gj qcknpc ngČ gkkcpqgtm,
Qc gj lcemxgm «qgam lml mddpc sl%cqncpgclx_* gld_rrg* ncpbc gl n_prclx_, Lml bgkclrgafg_kmag afc 
i giganti dellíe-commerce lavorano da anni per rendere la user experience bgegr_jc qcknpc ngČ 
amgltmjeclrc, J%cp_ bcj §lcemxgm+qsncpkcpa_rmµ þ «lgr_, Ejg qa_dd_jg qrgn_rg _jj%gltcpmqgkgjc gl qrgjc 
GDO generano solo disorientamento, perché il cliente non sa dove focalizzare líattenzione. Oggi 
vince chi sa tematizzare, dare un focus preciso e guidare líattenzione del consumatore verso una 
selezione curata. Ma in questo percorso di evoluzione, il retailer non può essere lasciato solo. Le 
aziende devono andare oltre la fornitura dellíespositore in cartone. È necessario avviare partnership 
incentivanti, costruendo insieme soluzioni espositive che valorizzino il prodotto nel suo contesto 
b%sqm, Qmjm amqĂ j%_`grm bcj nslrm tclbgr_ nsć bgtclr_pc jm qrpskclrm ncp p_aamlr_pc* «l_jkclrc* j_ 
magia del gioco.

L’ABITO  

FA IL MONACO

di Paolo Sinopoli
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LA FORMULA IDEALE PER 
IL GIOCO DA TAVOLO
NEL MONDO DEI BOARD GAME, ASMODEE GIOCA “DA MAJOR”. HA COMPLETATO UN 

REBRANDING GRAFICO E STRATEGICO, E PRESIDIA TUTTI I GENERI, TRA EVERGREEN, NOVITÀ 

E TCG. I COUNTRY MANAGER MASSIMO BIANCHINI E LUCA CATTINI, E LA MARKETING 

MANAGER ILARIA TOSI, RACCONTANO L’EVOLUZIONE DEL GRUPPO, RIFLETTONO SU 

SELEZIONE DELLA PIPELINE, EQUILIBRI DI VENDITA E LEVE PER ALLARGARE IL PUBBLICO

SPECIALE INCHIESTA

SCENARI  

LA FORMULA IDEALE PER 
IL GIOCO DA TAVOLO
NEL MONDO DEI BOARD GAME, ASMODEE GIOCA “DA MAJOR”. HA COMPLETATO UN 

REBRANDING GRAFICO E STRATEGICO, E PRESIDIA TUTTI I GENERI, TRA EVERGREEN, NOVITÀ 

E TCG. I COUNTRY MANAGER MASSIMO BIANCHINI E LUCA CATTINI, E LA MARKETING 

MANAGER ILARIA TOSI, RACCONTANO L’EVOLUZIONE DEL GRUPPO, RIFLETTONO SU 

SELEZIONE DELLA PIPELINE, EQUILIBRI DI VENDITA E LEVE PER ALLARGARE IL PUBBLICO

SPECIALE INCHIESTA

SCENARI  

TOY STORE
SI PUÒ SFOGLIARE

SU SMARTPHONE
E TABLET

IOS E ANDROID

ANDATE NEGLI STORE DEI VOSTRI DEVICE 
E SCARICATE L’APP GRATUITA: 

SARETE, COSÌ, SEMPRE PUNTUALMENTE 
INFORMATI, DOVE E QUANDO VORRETE. 

FRE
E

6	 NEWS

16	INCHIESTA
TERZA ETÀ, LA NUOVA 
FRONTIERA DEL GIOCO
Aziende e retailer si confrontano 
su come intercettare il target 
senior ripensando offerta, 
modalità di fruizione e ruolo del 
punto vendita specializzato

24	SPECIALE
SI AMPLIA L’OFFERTA  
DEL BACK TO SCHOOL
Il ritorno a scuola si conferma 
un momento chiave per il retail 
toy, con un’offerta che va oltre i 
classici prodotti scolastici

32	INTERVISTE
VTECH, TECNOLOGIA 
AL SERVIZIO DEL GIOCO
Maurizio Pardi, Country Manager, 
racconta come sta evolvendo il 
giocattolo educativo tecnologico 
e il ruolo di VTech in questo 
percorso

36	RETAIL
FANTAMAGUS,  
LA PASSIONE  
DI CONDIVIDERE
Il titolare Davide Giuliani fa il punto su 
criticità e opportunità per il negozio 
specializzato in board game, giochi 
di ruolo, miniature e collezionabili

40	ANTEPRIME
LE NOVITÀ DI TOYS & BABY 
MILANO 
Maurizio Cutrino, direttore di 
Assogiocattoli, presenta la 
nuova edizione della �era, con 
protagonista il convegno di Toy 
Store e la consegna dei nuovi premi 
dedicati al retail

44	SCENARI
RE-LOVE: COME CRESCE IL 
MERCATO DELL’USATO
Il mercato del second hand si 
consolida, spinto dai marketplace 
digitali e da nuove abitudini di 
consumo, con un ruolo sempre più 
rilevante per fandom, collezionismo 
e mondo toy

50	RICERCHE
XCHANNEL, PLAYIN’  
INTO THE FUTURE
La ricerca proprietaria di 
XChannel fotografa un settore 
maturo, intergenerazionale e 
strutturalmente connesso

54	INIZIATIVE
TUTTI I NUMERI DEL 
GIOCATTOLO SOSPESO 
Maurizio Cutrino racconta 
la crescita del progetto di 
Assogiocattoli diventato oggi 
un’iniziativa di portata nazionale 

COVER STORY
LA FORMULA 
IDEALE PER IL 
GIOCO DA TAVOLO
Nel mondo dei board game, 
asmodee gioca “da major”. 
Ha completato un rebranding 
gra�co e strategico, e presidia 
tutti i generi, tra evergreen, 
novità e TCG. I Country Manager 
Massimo Bianchini e Luca Cattini, 
e la Marketing Manager Ilaria 
Tosi, raccontano l’evoluzione del 
gruppo, ri�ettono su selezione 
della pipeline, equilibri di vendita 
e leve per allargare il pubblico

VI ASPETTIAMO 

SUI NOSTRI SOCIAL

8

36

32

TOY STORE

Aprile 2026

SOMMARIO

4

Fo
to

 in
 c

o
p

e
rt

in
a

: ©
 M

a
tt

ia
 T
a

ra
n

tin
o

/
S
tu

d
io

 V
u

n
d

e
s/

D
u

e
ss

e
 M

e
d

ia
 N

e
tw

o
rk



Dal fenomeno globale arrivano le bambole più desiderate

360º MKT plan:

Campagna TV

Attvita' Digital e Social 

Attivita' PR dedicata



BREVISSIME:

TORNA IL CONVEGNO  

DI TOY STORE A TOYS & BABY 

MILANO 2026

Dopo il successo dello scorso anno, il convegno di 

Toy Store torna protagonista della prima giornata di 

Toys & Baby Milano 2026. Domenica 10 maggio, alle 

ore 11.00, nella sala Rocket si terrà il panel industry dal 

titolo “Collezionare, giocare, condividere: come cambia 

il consumo del toy”. Durante l’evento, aziende, retailer 

ed esperti del settore si confrontano sull’evoluzione dei 

comportamenti d’acquisto e fruizione del giocattolo. 

Il panel analizzerà trasformazioni di mercato, trend e 

strategie che stanno ride�nendo categorie e target, dai 

bambini ai kidult. Tra i relatori già confermati ci saranno: 

Davide Cajani (Marketing Director di LEGO Italia), 

Francesco Ca�ero (Managing Director di JAKKS Paci�c 

Italia) e Lorenzo Moretti (Ceo di Manicomix e Funside).

ROCCO GIOCATTOLI, 

NASCONO I CORNER BEAUTY

Da Rocco Giocattoli di via Antonio de Viti de Marco 44 (zona Corso 

Francia) a Roma hanno debuttato i primi corner “Beauty Lab” e “Dream 

& Glow”, aree nate per offrire al pubblico un ambiente d’acquisto 

interattivo e coinvolgente.  “Beauty Lab” è uno spazio pensato per 

intercettare la Gen-Z e il 

pubblico kidult, unendo 

gioco, sperimentazione 

e attenzione all’estetica; 

mentre “Dream & Glow” 

è un’area orientata 

al gioco creativo e 

focalizzata sul tema del 

“glow up” richiamando 

i codici estetici del 

mondo beauty: linee 

morbide, cromie vivaci e 

�niture luminose.

JAKKS PACIFIC LANCIA  

UNA PIATTAFORMA GLOBALE  

SU ANIME E MANGA

JAKKS Paci�c ha annunciato il lancio di una 

piattaforma culturale globale dedicata ad 

anime, manga e creator digitali. Si tratta di un 

investimento su larga scala che, attraverso 

partnership e attività di licensing di varia 

natura, punta a progettare, produrre e portare 

sul mercato un portafoglio di prodotti uf�ciali 

premium ispirati a franchise iconici e destinati ai 

fan a livello globale: dai collezionabili alle action 

�gure, �no a peluche, accessori tech, costumi e 

role-play. ©
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×	� Dadi e Mattoncini apre il 26° store 

al Waterfront di Genova

×	� Net�ix ha annunciato il sequel di 

KPop Demon Hunters

×	� Pop Mart apre il secondo �aghsip 

store di Milano

×	� Just Play diventa master toy 

globale per i giocattoli del Dr. 

Seuss

×	� Epoch porta in Italia le carte 

collezionabili anime di Demon 

Slayer, Solo Leveling e Kaiju No. 8

×	� Chiude Giocheria di Corso Vercelli 

a Milano

×	� Disney nomina Lisa Baldzicki 

presidente di Disney Consumer 

Products

×	� Dalla collaborazione tra 

Assogiocattoli e ASAPS nasce 

l’Osservatorio sulla sicurezza 

stradale

×	� Città del Sole apre un nuovo store 

alla stazione Centrale di Milano

×	� Manicomix è il distributore uf�ciale 

italiano di Cyberpunk TCG

×	� Mattel acquisisce il 100% dello 

studio gaming mobile Mattel163

×	� Dynit porta in Italia le carte 

collezionabili di Naruto e My Little 

Pony
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NEL MONDO DEI BOARD GAME, ASMODEE GIOCA “DA MAJOR”. 
HA COMPLETATO UN REBRANDING GRAFICO E STRATEGICO, 

E PRESIDIA TUTTI I GENERI, TRA EVERGREEN, NOVITÀ E TCG. 
I COUNTRY MANAGER MASSIMO BIANCHINI E LUCA CATTINI, E LA 
MARKETING MANAGER ILARIA TOSI, RACCONTANO L’EVOLUZIONE 

DEL GRUPPO, RIFLETTONO SU SELEZIONE DELLA PIPELINE, 
EQUILIBRI DI VENDITA E LEVE PER ALLARGARE IL PUBBLICO

LA FORMULA IDEALE PER 

IL GIOCO DA TAVOLO

di Paolo Sinopoli - foto di Mattia Tarantino

8
TOY STORE

Aprile 2026

COVER STORY



U
na volta varcata la soglia 

della sede di Asmodee Ita-

lia si respira subito unía-

ria scanzonata, rilassata, 

a tratti euforica, ma soprattutto 

giocosa. Complice anche uníetà 

media del personale di 37 anni su 

55 dipendenti, tutti appassionati 

di giochi da tavolo. Un mood che 

trova conferma nellíenorme show 

room al piano terra ñ a metà tra 

area relax e sala gioco ñ e anche 

allíultimo piano, dove i titoli sono 

ordinati sugli scaffali di grandi li-

brerie. Qui cíè anche una saletta 

con un set professionale di regi-

strazione, con tanto di luci e tele-

camere, dove vengono girati i con-

tenuti social (compreso Asmodee 

News, il recap con tutte le uscite 

mensili). Insomma, un ambiente 

coerente con il posizionamento di 

un gruppo che, nel board game, 

gioca da ìmajorî: oltre 30 anni 

di storia e un catalogo che copre 

più generi e pubblici, dai top sel-

ler evergreen come Ticket to Ride, 

Dixit, Dobble ed Exploding Kit-

tens, a titoli mainstream come 7 

Wonders, Azul, Mysterium, Ever-

dell, Coco Rido, Sherlock Holmes e 

il gioco di carte collezionabili Star 

Wars: Unlimited. Nel 2026, inol-

tre, Toy Battle ha vinto líAs díOr a 

Cannes come miglior gioco da ta-

volo, un riconoscimento tra i più 

_srmpctmjg bcj qcrrmpc, J_ «jg_jc 
italiana ñ guidata dai Country Ma-

nager Massimo Bianchini e Luca 

Cattini ñ opera sotto la casa madre 

francese, ma mantiene uníampia 

autonomia nella gestione, dalla 

localizzazione dei titoli interna-

zionali per il mercato italiano, al 

rapporto con i canali di vendita 

e il retail. Uníidentità costruita 

anno dopo anno e rafforzata dal 

rebranding mondiale del gruppo 

che, come spiega la Marketing 

Manager Ilaria Tosi, «non è stato 

qmjm sl _eegmpl_kclrm ep_«am* 
ma un passaggio strategico che ha 

accompagnato una fase di evolu-

zione aziendale più ampia».  

Com’è evoluto il business 

di asmodee in questi anni? 

Come avete chiuso il 2025 e 

com’è iniziato l’anno nuovo?

Massimo Bianchini: Negli ul-

timi anni il gruppo asmodee ha 

rafforzato il proprio ruolo globale 

nel gioco da tavolo e nelle carte 

collezionabili, passando da una 

fase di espansione a una di con-

solidamento, con focus su solidità 

«l_lxg_pg_* t_jmpgxx_xgmlc bcjjc 
IP e sviluppo sostenibile.

Il 2025 è stato importante: abbia-

mo celebrato i 30 anni del brand e 

completato una riorganizzazione 

interna che ci ha resi più strut-

turati. Per noi è stato un anno di 

forte crescita e il 2026 sta confer-

mando questo trend. Líobiettivo 

non è solo crescere in fatturato, 

ma farlo strutturando valore lun-

em rsrr_ j_ «jgcp_,

Quali sono i vostri titoli best 

seller che continuano ad ave-

re vita propria e a essere 

Da sinistra, Edoardo 

Camagnoni (Finance & 

Admin Manager), Luca Cattini 

(Country Manager), Ilaria 

Tosi (Marketing Manager), 

Massimo Bianchini (Country 

Manager) ed Elena Soprani 

(HR Manager) 
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oggetto di espansioni, spin-off 

e rebranding?

Luca Cattini: Abbiamo diversi 

evergreen, quelli che noi chiama-

mo ìpillarsî, ovvero i pilastri della 

nostra azienda. Sicuramente tra i 

ngČ pgjct_lrg «esp_lm Dixit, che 

con espansioni illustrate da arti-

sti diversi ed edizioni speciali (ad 

esempio, la limited edition per il 

Lucca Comics & Games 2025) 

mantiene creatività e interesse sia 

per giocatori affezionati sia nuovi; 

Ticket to Ride, che con mappe e 

versioni tematiche presidia fasce 

di prezzo diverse e favorisce la 

collezionabilità; Dobble, semplice 

e ad alta rotazione, supportato da 

edizioni speciali, collaborazioni e 

nuove declinazioni, che performa 

molto bene anche come regalo; 

Exploding Kittens, che ha festeg-

giato 10 anni e continua a gene-

p_pc glrcpcqqc c rp_d«am pgamppclrc 
con espansioni e versioni speciali, 

soprattutto nel segmento party e 

family.

Guardando al 2026, quali 

sono i giochi su cui punterete 

maggiormente e da quali ti-

toli vi aspettate le performan-

ce migliori?

Massimo Bianchini: Il 2026 ve-

drà investimenti mirati su tutto il 

catalogo: party con DNUP, family 

con nuove versioni di Azul e Dixit, 

TCG con nuovi set di Star Wars: 

Unlimited, licenze con LEGO 

Ninjago 15° anniversario, K-Pop 

Demon Hunters e One Piece (ver-

sioni speciali di Dobble), e core 

con Gunsen - Battaglia per Toshi 

Rambo. Líobiettivo è uníofferta 

ampia e strutturata che sostenga 

rotazione e sell-out tutto líanno. 

Tra i titoli di punta dellíanno se-

gnaliamo anche Toy Battle, che 

ha recentemente vinto líAs díOr a 

Cannes 2026 come miglior gioco 

da tavolo, confermando la qualità 

e la forza delle nostre proposte an-

che a livello internazionale.

Come si compone il vostro 

mix di vendite su base annua 

per tipologia di giochi?

Massimo Bianchini: Il nostro 

mix presenta due tipologie prima-

rie, ovvero giochi di società ñ che 

includono i tradizionali giochi da 

tavolo, giochi di carte e giochi di 

ruolo ñ e i giochi di carte collezio-

nabili, quali Magic the Gathering, 

Star Wars Unlimited, Riftbound e 

altri ancora. Oltre, naturalmente, 

agli accessori quali portamazzi, 

bustine protettive, ecc. Con il gio-

co di società siamo allíincirca al 

60% e, conseguentemente, con le 

carte collezionabili siamo al 40%. 

Ovviamente con distribuzione 

non uniforme, però su tutti i cana-

li di vendita.

Come avete cavalcato il re-

cente rebranding di asmodee 

e quanto ha inciso in un’otti-

ca di brand awareness?

Ilaria Tosi: Il recente rebranding 

Continua ad attrarre nuovi giocatori 

Heat, il boardgame di corse 

automobilistiche degli anni ‘60. A �ne 

febbraio è uscita la terza espansione 

Heat - Strade rocciose che aggiunge 

nuove piste, carte e auto

Azul è un elegante gioco astratto 

di piazzamento tessere che ha 

generato diverse espansioni e 

anche una versione Duel

Il party game di successo 

Exploding Kittens è uscito in 

una nuova edizione speciale 

per celebrare i 10 anni  

dal lancio

Ticket to Ride è uno dei 

giochi da tavolo più 

venduti al mondo, con 

numerose versioni ed 

edizioni ambientate in 

diversi Paesi
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di asmodee non è stato solo un 

_eegmpl_kclrm ep_«am* k_ sl 
n_qq_eegm qrp_rcegam afc f_ _aamk-

pagnato una fase di evoluzione 

aziendale più ampia. Líobiettivo 

era rafforzare líidentità del grup-

po a livello internazionale e ren-

bcpc gj `p_lb ngČ pgamlmqag`gjc c 
amcpclrc qs rsrrg g kcpa_rg, Gl Gr_-

lia abbiamo lavorato su più livelli 

aml j%_eegmpl_kclrm bcg k_rcpg_jg 
rp_bc c amlqskcp* sl_ k_eegmpc 
tgqg`gjgr÷ bcj jmem qs n_ai_egle c 
amkslga_xgmlc* c npcqclx_ ammpbg-
l_r_ gl «cpc cb ctclrg, Gl rcpkglg 
bg `p_lb _u_pclcqq* j%gkn_rrm 

Il successo di Dixit, 

gioco di narrazione e 

immaginazione con 

carte illustrate, ha portato 

all’uscita di numerose 

espansioni, compresa 

un’edizione per bambini

Il management team di Asmodee Italia. Nella �la superiore, da 

sinistra, Lorenzo Fanelli (Localization Manager), Matteo Rebuzzini 

(Senior Purchase Account), Luca Cattini (Country Manager); nella 

�la centrale, da sinistra, Massimo Bianchini (Country Manager), 

Edoardo Camagnoni (Finance & Admin Manager), Ilaria Tosi 

(Marketing Manager); nella �la inferiore, da sinistra, Roberta Oliva 

(Amazon Key Account Manager), Elena Soprani (HR Manager), 

Ambra Farris (Mass Key Account & Trade Marketing Manager)

11TOY STORE

Aprile 2026



è quella di mantenere un mix di 

licenze e IP proprietarie per attrat-

tività immediata e continuità.

Dal 2019 siete entrati in pun-

ta di piedi nella GDO, sposan-

do un approccio graduale 

che nel tempo ha portato a 

risultati importanti. Quanto 

vale oggi questo canale per 

voi e che traguardi avete rag-

giunto? Con quali gruppi la-

vorate?

Luca Cattini: Il nostro approccio 

è stato molto selettivo e costruito 

nel tempo. Non si è trattato di una 

scelta orientata esclusivamente ai 

volumi, ma di un progetto pen-

sato per ampliare la base consu-

matori senza snaturare il nostro 

posizionamento. Oggi per noi la 

GDO è complementare al retail 

specializzato, intercetta consuma-

tori occasionali con titoli family 

e party. Collaboriamo con Coop 

lancio e concentra investimenti. 

Allo stesso tempo, però, bisogna 

considerare che troppa pipeline 

può saturare il punto vendita, così 

come un catalogo limitato riduce 

capacità di intercettare pubblici 

diversi. Per questo la nostra stra-

tegia è una programmazione co-

stante e mirata, volta a costruire 

brand di lungo periodo: non usci-

re di più, ma meglio.

Che peso hanno oggi i giochi 

su licenza nel vostro business 

e quali funzionano meglio? 

Massimo Bianchini: Le licenze 

sono strategiche, se integrate in 

un portafoglio equilibrato. Fun-

zionano quando intercettano com-

munity consolidate e ampliano 

il pubblico. Ne sono un esempio 

Middle-Earth™ e LEGO Ninjago. 

Oggi, infatti, non basta il brand, 

il gioco deve avere solidità ludica 

e prospettiva. La nostra strategia 

è stato positivo con un marchio 

che è sempre più percepito come 

garanzia di qualità e ampiezza di 

catalogo. Il nuovo posizionamento 

ci ha aiutato a consolidare questa 

percezione e a rendere più chiaro il 

legame tra i singoli titoli e il grup-

po, rafforzando il valore comples-

sivo del brand anche in ottica B2B.

In un settore sempre più af-

follato, per voi è più ef�ca-

ce una strategia di “pipeline 

continua” o una maggiore se-

lezione con un catalogo più 

contenuto? Quali sono i pro e 

i contro di questi due approc-

ci?

Massimo Bianchini: La chiave 

per noi è sempre líequilibrio: una 

pipeline continua garantisce no-

tgr÷ amqr_lrg* rp_d«am c tgqg`gjgr÷* 
fondamentale per linee come Star 

Wars: Unlimited, mentre un ca-

talogo selezionato valorizza ogni 

Durante l’anno asmodee partecipa a numerosi eventi consumer 

in tutta Italia, da Play Bologna e Lucca Comics & Games a Party 

Like a Deejay e Il Salone del Libro di Torino. Sopra, una sessione di 

�rmacopie con gli autori del gioco da tavolo Dixit
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Italia, Conad, Esselunga e Despar, 

sviluppando assortimenti dedicati 

c ng_lg«a_xgmlg amlbgtgqc, Gj lm-

stro obiettivo è una crescita soste-

lg`gjc c amcpclrc rp_ g t_pg a_l_jg,

Ad oggi la GDO fatica anco-

ra a valorizzare giocattoli e 

board game in modo deciso 

e creativo. Quali azioni con-

crete suggerireste per miglio-

rare conversione e rotazione?

Luca Cattini: Per migliorare con-

tcpqgmlc c pmr_xgmlc lcjj_ EBM þ 
fondamentale agire su più fronti, 

combinando visibilità, comunica-

xgmlc afg_p_ c qsnnmprm _jj_ pcrc 
tclbgr_, J%sqm bg `p_lb c jgacl-

xc pgamlmqag`gjg* amkc Lglh_em m 
K_ptcj* _gsr_ _ a_rrsp_pc j%_rrcl-

xgmlc c _ esgb_pc j_ qacjr_ gkkc-

bg_r_, K_rcpg_jg NMN _ qsnnmprm 
possono incrementare la visibilità 

e rendere i prodotti più accessi-

`gjg* amknclq_lbm gj d_rrm afc j_ 
dmpk_xgmlc bcj ncpqml_jc gl EBM 

nsć cqqcpc jgkgr_r_, Mpe_lgxxg_km 
_lafc _rrgtgr÷ bg bgkmqrp_xgmlc 
nei punti vendita per avvicinare il 

pubblico al gioco da tavolo e sup-

nmpr_pc j%cqncpgclx_ b%_aosgqrm, 
Sl _jrpm cjckclrm afg_tc þ j%_q-
qmprgkclrm8 _d«b_pqg _ lmg lcjj_ 
qcjcxgmlc bcg rgrmjg e_p_lrgqac egm-

afg _b_rrg _j a_l_jc c _j amlqsk_-

rmpc maa_qgml_jc,

Negli ultimi anni avete investi-

to molto in logistica e magaz-

zino. Quali interventi avete 

implementato per migliorare 

il �usso di lavoro?

Luca Cattini: Abbiamo imple-

kclr_rm qa_dd_j_rspc* ambg«a_ bc-

ejg qn_xg* n_jk_pg* qa_lqgmlc aml 
bmnngm amlrpmjjm* glrcep_xgmlc 

In arrivo con asmodee 

Citadels Duel, la nuova 

versione pensata per 

s�de testa a testa del 

classico gioco di bluff e 

ruoli nascosti

In programma 

per il 2026 ci sono 

anche i due party 

game di carte 

dnup e Taco vs 

Burrito

Toy Battle ha vinto il prestigioso 

premio As d’Or a Cannes 2026 

come miglior gioco da tavolo

Top seller di sempre è Dobble, 

che quest’anno uscirà anche 

nelle versioni speciali di K-Pop 

Demon Hunters e One Piece

Tra le prossime uscite più 

attese �gura il gioco da tavolo 

collaborativo LEGO NINJAGO 

Destiny’s Bounty Adventures
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con i software dei corrieri e portali 
EDI. Questíanno abbiamo inserito 
una ingegnera responsabile della 
ng_lg«a_xgmlc jmegqrga_ afc qg ma-
cuperà di gestire correttamente 
g ¬sqqg c qmnp_rrsrrm g ngaafg bg 
lavoro dovuti alle stringenti date 
bg sqagr_ bg bgtcpqg egmafg bg a_p-
rc amjjcxgml_`gjg, Gl aglosc _llg 
_``g_km p_bbmnng_rm j%cd«agclx_* 
annullando di fatto il fabbisogno 
di personale temporaneo durante 
il periodo invernale.

Tra �ere B2B ed eventi consu-

mer, quali sono gli appunta-

menti che ritenete più strate-

gici durante l’anno?

Massimo Bianchini: Rp_ jc «c-
pc c ejg ctclrg bcj qcrrmpc* Rmwq $ 
@_`w Kgj_lm pcqr_ ncp lmg j%_n-
puntamento B2B più strategico: è 
il momento ideale per presentare 
gj a_r_jmem amknjcrm* glamlrp_pc 
`swcp c bgqrpg`srmpg c amlqmjgb_pc 
pcj_xgmlg amkkcpag_jg, Ejg ctcl-
rg amlqskcp f_llm sl psmjm _j-
rpcrr_lrm gknmpr_lrc* _gsr_lbmag 
a creare domanda per il gioco da 
tavolo e a promuoverne la cultu-
ra. Fra gli eventi consumer per 
lmg ngČ gknmpr_lrg ag qmlm Nj_w 
@mjmel_ c Jsaa_ Amkgaq $ E_kcq* 
k_ npcqgbg_km _lafc ctclrg lml 
strettamente legati al nostro mon-
bm* amkc N_prw Jgic _ Bcch_w m Gj 
Q_jmlc bcj Jg`pm bg Rmpglm* lcjj%mr-
tica di ampliare il nostro pubblico.

Con il retail lavorate su più 

livelli: organizzate sessioni di 

gioco, fate consulenza per il 

rinnovo di spazi dedicati ai 

gdt, e premiate i negozianti 

più virtuosi con Hobby Next. 

Come procedono queste at-

tività?

Ilaria Tosi: Sono tutte attività di 
asg _lbg_km kmjrm mpemejgmqg* 
afc nmprg_km _t_lrg aml qmbbg-
qd_xgmlc* c afc _``g_km rsrrc jc 
glrclxgmlg bg amlrgls_pc _lafc 
lcj 0.04 c mjrpc, Lml qmlm _xgmlg 
ìspotî ma parte di una strategia 
amlrgls_rgt_ c gl ctmjsxgmlc afc 
nslr_ _ qsnnmpr_pc* esgb_pc* npc-
miare e creare valore.

Qual è, secondo voi, l’approc-

cio ideale con cui il retail non 

specializzato dovrebbe pre-

sentare il mondo dei giochi 

da tavolo ai clienti? Su quali 

aspetti potrebbe migliorare?

Luca Cattini: Líapproccio ideale 
ncp gj pcr_gj lml qncag_jgxx_rm þ 
npcqclr_pc g egmafg b_ r_tmjm amkc 
cqncpgclxc gkkcbg_rc c _aacqqg`g-
jg* _gsr_lbm gj ajgclrc _ glbgtgbs_-
re rapidamente il prodotto giusto. 
ä srgjc npmnmppc egmafg qcknjgag* 
amgltmjeclrg c aml `p_lb m jgaclxc 
pgamlmqag`gjg* amqĂ b_ rp_qkcrrcpc 
familiarità e ridurre la barriera 
_jj%_aosgqrm, P_eepsnn_pc g egmafg 
per tipologia o fascia di età facilita 
líorientamento del cliente e valo-

pgxx_ j_ a_rcempg_ qclx_ pclbcpc 
il reparto dispersivo. È proprio 
gl oscqr%mrrga_ afc npmnmlg_km g 
npmecrrg bg a_rcempw a_nr_gl bg asg 
n_pj_t_km, Dmlb_kclr_jc þ _lafc 
j_ dmpk_xgmlc bcj ncpqml_jc* afc 
nsć esgb_pc cd«a_ackclrc j_ qacj-
ta del cliente: offriamo supporto 
aml qcqqgmlg gl _sj_* m bgpcrr_kcl-
rc gl lcemxgm ncp d_p amlmqacpc c 
vendere i prodotti.

Il mondo dei gdt è caratte-

rizzato da una comunicazio-

ne spesso verticale e digital, 

orientata a un pubblico già in 

target. Come si può allargare 

la base di utenti in modo or-

ganico e continuativo?

Ilaria Tosi: Per allargare la base di 
utenti in modo organico e conti-
nuativo è importante bilanciare la 

Continua a espandersi il mondo del 

gioco di carte collezionabili Star Wars: 

Unlimited con nuovi set per battaglie 

stellari a colpi di carte

Prossimamente in uscita con asmodee 

il gioco da tavolo Gunsen - The Battle 

for Toshi Ranbo e il party game Horrible 

Therapist, con la meccanica base di  

Coco Rido e lo stile di Exploding Kittens14 TOY STORE
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del valore dei giochi. Allo stesso 

tempo, queste criticità rappresen-

tano opportunità concrete: curare 

líassortimento, rendere i giochi 

immediatamente comprensibili e 

valorizzare brand e licenze può tra-

sformare scaffali potenzialmente 

dispersivi in driver di engagement 

e rotazione. Il gioco da tavolo, poi, 

offre un momento di pausa reale, 

per disconnettersi dagli schermi e 

connettersi agli altri, uníesperien-

za coraggiosa e persino rivoluzio-

naria nel panorama dellíintratteni-

mento contemporaneo.

Se poteste cambiare una 

cosa nel settore del giocat-

tolo con uno schicco di dita, 

cosa fareste?

Massimo Bianchini: Ci sono mol-

tissime realtà di rilievo nel normal 

trade, ma se proprio dovessimo 

migliorare qualcosa, direi la men-

talità di alcuni negozianti, che a 

volte è rimasta ancorata a modalità 

e sistemi commerciali del passato. 

Il mondo del gioco da tavolo, però, 

è cambiato drasticamente nel cor-

so degli anni: oggi è un fenomeno 

mainstream, e non semplicemente 

una collezione di prodotti da ripor-

re sugli scaffali.

social media giocano un ruolo cen-

trale: oltre a educare con tutorial 

brevi e chiari, consentono di inte-

grare i giochi allíinterno di trend, 

meme e contenuti virali, renden-

doli subito più accessibili e appe-

tibili anche per chi non è in target. 

Parallelamente, le licenze e i brand 

riconoscibili aiutano a catturare 

líattenzione di nuovi utenti, fun-

gendo da ponte tra il consumatore 

occasionale e il mondo dei board 

game.

Quali sono alcune delle criti-

cità più forti del nostro mer-

cato?

Luca Cattini: Il mercato dei gio-

chi da tavolo sta crescendo, ma le 

q«bc lml k_la_lm8 j_ dp_kkclr_-

zione dellíofferta, la concorrenza 

con altri segmenti di intratteni-

mento, dai videogiochi ai social, la 

scarsa visibilità e comunicazione 

comunicazione verticale, rivolta ai 

giocatori già appassionati, con ini-

ziative pensate per il pubblico oc-

casionale e family. Non a caso gran 

parte del nostro budget marketing 

viene utilizzato per creare occa-

sioni di prova diretta, attraverso 

ctclrg* «cpc m _rrgtgr÷ gl qrmpc* ncp-
mettendo di far vivere líesperienza 

in prima persona, generando inte-

pcqqc* n_qq_n_pmj_ c «bcjgxx_xgm-

ne. Uníaltra chiave fondamentale 

è rendere pop il prodotto: i giochi 

da tavolo devono essere percepiti 

come divertenti, immediati e parte 

della cultura pop, non solo come 

hobby di nicchia. In questo senso i 

Il team di Asmodee Italia
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L’INVECCHIAMENTO DELLA POPOLAZIONE, IL CRESCENTE INTERESSE PER IL 
BENESSERE MENTALE, SIA A FINI TERAPEUTICI CHE PREVENTIVI, 

APRONO NUOVE PROSPETTIVE PER IL MERCATO DEL TOY. 
AZIENDE E RETAILER SI CONFRONTANO SU COME INTERCETTARE 

IL TARGET SENIOR RIPENSANDO OFFERTA, MODALITÀ DI FRUIZIONE 
E RUOLO DEL PUNTO VENDITA SPECIALIZZATO

TERZA ETÀ, 
LA NUOVA FRONTIERA 
DEL GIOCO

di Rossella Arena

16
TOY STORE

Aprile 2026

INCHIESTA



 

tale e líedutain-

ment degli adulti 

maturi, ampliando 

amqĂ g aml«lg bcj kcp-
cato oltre líinfanzia e il 

segmento kidult. 

A incoraggiare la nascita di pro-

dotti ad hoc è anche la crescente 

_rrclxgmlc _jj_ q_jsrc «qga_ c qm-

ciale, trainata dallíespansione di 

servizi e strutture per anziani. Lo 

conferma lo psichiatra Philippe 

Robert, direttore del CoBteK la-

boratory (Université Côte díAzur) 

e ideatore con altri esperti del-

la linea Access+ di asmodee: «I 

medici cercano strumenti non far-

macologici per stimolare capacità 

cognitive, emotive e interazioni 

sociali. Paradossalmente, negli ul-

timi quindici anni, serious games 

e nuove tecnologie hanno contri-

buito a rivitalizzare i giochi da 

tavolo, con iniziative come Game 

in Lab, che coinvolgono opera-

nel 2024 in UE, secondo Eurostat) 

e líesplosione del segmento kidult 

qr_llm qnmqr_lbm bc«lgrgt_kclrc 
g pg¬crrmpg bcj kcpa_rm tcpqm g r_p-
get adulti. Tuttavia, rispetto ad 

altri contesti europei, in 

Italia questo ambito 

rappresenta anco-

ra una frontiera 

poco esplorata: 

un divario che 

si traduce in un 

terreno estrema-

mente fertile per 

chi saprà innovare 

l'offerta. Ma i primi 

segnali incoraggianti 

iniziano a emergere. Alcune 

aziende stanno sviluppando pro-

dotti pensati per il benessere men-

C
ome ben sappiamo, il 

gioco non è uníattivi-

tà che si esaurisce con 

líinfanzia, ma è uníe-

sperienza che potenzialmente può 

attraversare tutte le fasi della vita, 

adattandosi a bisogni, capacità e 

contesti diversi. Tale concetto as-

sume oggi una rilevanza cruciale, 

in un mercato del giocattolo che 

si rivolge a una platea sempre più 

matura, orientata a nuovi standard 

di benessere e qualità della vita. 

Se da un lato líaspettativa di vita 

gl Gr_jg_ q«mp_ mpk_g ejg 62 _llg ­ 
con proiezioni di Euromonitor In-

ternational che vedono gli over 65 

al 19% della popolazione globale 

clrpm gj 0.2. ­ b_jj¦_jrpm gj npm-

gressivo calo delle nascite (-3,3% 

Philippe Robert, 

psichiatra, direttore 

del CoBteK laboratory 

(Université Côte d’Azur) e 

ideatore con altri esperti 

della linea Access+ di 

asmodee

La linea Access+ di 

asmodee stimola funzioni 

cognitive e interazione 

sociale nella terza età. 

Progettata con regole 

sempli�cate e materiali 

accessibili, è adatta 

anche a chi ha disturbi 

cognitivi, favorendo il gioco 

autonomo o con familiari. 

Tra i tanti titoli anche 

Timeline Twist, Dixit Universe, 

Cortex e Dobble
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tori sanitari e grande 

pubblico». Philip-

pe Robert tiene 

a precisare che 

«scegliere attività 

personalizzate è 

fondamentale per 

stimolare líanziano, 

specialmente contro 

líapatia, con strategie di 

apprendimento senza errori e 

adattamenti sensoriali. Ad esem-

pio, per un gioco di attenzione 

come Dobble, abbiamo concepito 

dei disegni con dimensioni ade-

guate». 

Per analizzare le dinamiche di 

questo mercato in forte ascesa, 

abbiamo coinvolto alcuni referen-

ti delle realtà più attive in questo 

ambito, raccogliendo le testimo-

nianze di Ilaria Tosi (Marketing 

Manager, asmodee Italia), Audrey 

Saugier (Social Impact & Accessi-

bility Manager, asmodee), Tama-

ra Lapucci (Consumer Insights 

Manager, Clementoni), Claudio 

Borella (CEO, Borella ñ LíOrso-

mago) e Stefania Sblendorio (re-

sponsabile rete e sviluppo, Città 

del sole). 

UN MERCATO IN ASCESA

Con líaumento del pubblico adul-

to, il gioco si sta progressivamente 

affermando come uno strumento 

capace di coniugare intratteni-

mento e sviluppo 

delle capacità co-

gnitive anche nelle 

età più avanzate. Per 

Ilaria Tosi, Marketing Mana-

ger di asmodee Italia, il segmen-

to dei prodotti per la terza età, 

più che un driver di crescita a sé 

stante, è uno degli elementi che 

contribuiscono a rendere il gio-

am qgelg«a_rgtm lcjjc bgtcpqc d_qg 
della vita. «Si tratta di garantirne 

la sostenibilità, con esperienze 

inclusive e intergenerazionali, 

che restino accessibili e coinvol-

genti nel tempo», afferma. Una 

visione condivisa anche da Cle-

kclrmlg* afc pgafg_k_ j_ «jmqm«_ 
del fondatore Mario Clementoni, 

che già molti anni fa aveva intui-

to líimportanza del gioco per tutte 

le età: amava ripetere «Il gioco è 

una cosa seria. Non bisogna mai 

smettere di giocare, specialmente 

quando si diventa grandi». Da qui 

l_qac gj npmecrrm `clc«am §Gj t_jm-

re sociale del giocoî, promosso dal 

Direttore della Ricerca Avanzata 

Pierpaolo Clementoni. «Abbiamo 

scelto di portare i nostri giochi alle 

categorie sociali più fragili di ogni 

età, dai reparti pediatrici alle re-

sidenze per anziani», ha spiegato 

Tamara Lapucci, ricercatrice e re-

sponsabile per le attività sociali di 

Clementoni «Abbiamo così potuto 

rispondere a esigenze concrete dei 

nostri consumatori e osservare 

bgpcrr_kclrc g `clc«ag bcj egmam 

Ilaria Tosi, 

Marketing Manager, 

asmodee Italia
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per adulti e over 65, con uníatten-
zione particolare ai pazienti con 
demenza e Alzheimer. Il proget-
to non ha scopi commerciali, ma 
mira a dimostrare che il gioco non 
è solo intrattenimento, ma anche 
un valido supporto terapeutico» 
Contemporaneamente nei nego-
zi si registrano spesso acquisti di 
impulso legati alla terza età, sug-
geriti dai prodotti esposti a scaf-
fale. Stefania Sblendorio, respon-
sabile rete e sviluppo di Città del 
sole, racconta: «Le scelte nascono 
spontaneamente, da un pensiero 
improvviso che prende forma da-
vanti al giocattolo, come ìPerfetto 

per il nonno!”. Un posizionamen-
to mirato può rafforzare questo in-
teresse spontaneo». A conferma di 
questa tendenza, líOrsomago-Bo-
rella ha dedicato uníintera area 
alla terza età allíinterno del nego-
zio Don Chisciotte: «È un settore 
in crescita, una grande opportu-
nità per aziende e negozi. Líedu-
tainment senior è particolarmente 
strategico per il toy retail», confer-
ma Claudio Borella.

MINIME DIFFERENZE, 

MASSIMO RISULTATO

Cosa rende un gioco adatto ai se-
nior? Board games e Art & Craft 
sono le tipologie di gioco più get-
tonate, ma in realtà le possibilità 
sono molto più ampie. Molti gio-
chi nati per i più piccoli possono 
adattarsi in modo naturale alle 

esigenze della terza 
età, quando problemi vi-
sivi e motori iniziano a farsi sen-
tire. Per esempio il negozio Don 
Chisciotte ha individuato prodotti 
versatili già presenti in catalogo, 
come spiega Claudio Borella: «Le 
bambole Rubens Barn, utili per ri-
durre líansia e favorire il relax, e 
il gioco Logic! Case, che allena at-
tenzione e problem solving, fun-
zionano bene per il target». 
Gl _jrpg a_qg* gltcac* þ qsd«agclrc 
rendere le regole più chiare e leg-
gibili, rallentare il ritmo del gioco 
e facilitare la manualità.
«Il gioco deve avere uníimpronta 
ìadultaî: deve cioè nascere e rivol-
gersi chiaramente a una fascia díetà 
matura. Anche i grandi classici van-

no adattati se destinati 
a un pubblico adulto, 
j_ ep_«a_ gld_lrgjc þ b_ 
escludere, a meno che 

il gioco non sia usato 
come ponte intergenera-

zionale fra nonni e nipoti», 
aggiunge Tamara Lapucci (Cle-

mentoni). «È fondamentale tenere 
conto di caratteristiche e bisogni dei 
bcqrgl_r_pg* ncp bgtcpqg«a_pc j%mddcp-
ta. Nella sperimentazione condotta 
con líUniversità di Macerata nei 
centri gestiti da Auser (associazio-
ne nazionale che promuove líinvec-
chiamento attivo) abbiamo notato 
che per i giocatori over 65 in buone 
condizioni di salute sono apprezza-
te dinamiche di gioco competitive e 
contenuti stimolanti, sia per conso-
lidare conoscenze già acquisite, sia 
per imparare cose nuove. Per chi 
invece presenta patologie neurode-
generative: è preferibile optare per 
giochi cooperativi, rafforzare il col-
legamento con la memoria resi-

Claudio 

Borella, 

Ceo, 

Borella – 

L’Orsomago

Molti giochi concepiti per i 

più piccoli si adattano con 

naturalezza alle esigenze 

della terza età. Fra i prodotti 

versatili proposti dal negozio 

Don Chisciotte, le bambole 

Rubens Barn con il loro 

design realistico e la loro 

morbidezza, sono utili per 

ridurre l’ansia, favorire il 

relax e riaccendere ricordi 

affettivi. Il gioco Logic! Case, 

grazie a carte con stimolanti 

enigmi, allena attenzione e 

coordinazione

Audrey Saugier, 

Social Impact 

& Accessibility 

Manager, asmodee
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bs_* ctgr_pc jgtcjjg bg bgd«amjr÷ rpmn-

nm cjct_rg c npctcbcpc amknmlclrg 
c amlrclsrg ncpqml_jgxx_`gjg gl `_qc 
_jjc a_n_agr÷ bcg n_prcagn_lrg,¶
Ncp ?sbpcw Q_segcp* Qmag_j Ikn_ar $ 
?aacqqg`gjgrw K_l_ecp bg _qkmbcc 
Gr_jg_* ¨npmecrr_pc egmafg ncp _bsj-
rg k_rspg aml bgd«amjr÷ amelgrgtc 
qgelg«a_ pgksmtcpc `_ppgcpc* lml 
gknmtcpgpc gj egmam, Lcjjc tcpqgmlg 
di Dobble e Cortex _b_rr_rc ncp j_ 

jglc_ ?aacqq)* qgk`mjg c a_prc qmlm 
ngČ ep_lbg ncp kgejgmp_pc jceeg`gjgr÷ 
c npcq_, Glmjrpc* pcemjc npmepcqqgtc 
aml jgtcjjg bg bgd«amjr÷ c kmb_jg-
r÷ ammncp_rgtc pgbsamlm gj a_pgam 
amelgrgtm* d_tmpclbm amllcqqgmlg 
qmag_jg qclx_ npcqqgmlc¶, ?lafc j_ 
bsp_r_ c gj pgrkm bcjjc n_prgrc qmlm 
apsag_jg8 tg_ g rgkcp* qĂ _ bcagqgmlg 
jclrc c qcqqgmlg `pctg amlrpm j%_dd_-

rga_kclrm, ¨?aacqqg`gjgr÷ þ egma_pc 
aml _srmlmkg_ c ng_acpc* qrgkm-

j_lbm _rrgtgr÷ kclr_jc c qmag_jgr÷* 
qclx_ qck`p_pc rcp_ng_¶* amlajsbc 
Q_segcp, 
J_rm pcr_gj* Agrr÷ bcj qmjc f_ lmr_-

rm sl glrcpcqqc rp_qtcpq_jc ncp jc 
bgtcpqc a_rcempgc bg egmafg, ¨Nsxx-

jc* egmafg bg jmega_ c qmagcr÷* a_prc* 
kckmpw8 rsrrg nmqqmlm dslxgml_pc 
kmjrm ̀ clc* qg_ ncp egma_pc glqgckc* 
b_rm afc qg _b_rr_lm _ bgtcpqc cr÷* 
qg_ ncp _jjcl_pc j_ kclrc b_ qmjg¶* 
npcagq_ Qrcd_lg_ Q`jclbmpgm,

FARE LA DIFFERENZA

Os_lbm qg n_pj_ bg egmafg ncp j_ rcp-
x_ cr÷ þ dmlb_kclr_jc rclcpc amlrm 
bg _jaslg d_rrmpg afc gl¬sclx_lm 
j%_aosgqrm8 b_j n_ai_egle _jj_ dmp-
k_xgmlc bcj ncpqml_jc lcg lcemxg* 
«lm _jj_ apc_xgmlc bg _pcc `cl qc-

el_j_rc lcejg qrmpc qncag_jgxx_rg ncp 
glrcpacrr_pc oscqrm r_pecr,
Gl oscqr_ bgpcxgmlc qr_ j_tmp_lbm 
Ajckclrmlg* aml j%glgxg_rgt_ §Pc+
Nj_w8 Nj_w rm Pckck`cp* Pckck-

`cp rm Nj_wµ* afc f_ amlbmrrm _jj_ 
pc_jgxx_xgmlc bg t_pg npmrmrgng bc Il 
gioco dell’oca – Il percorso dei ricor-

di* dmpk_r am+qtgjsnn_rm aml j_ Amm-

ncp_rgt_ Nmjm7, ¨Jc _rrgtgr÷ b_ amk-

njcr_pc ncp _t_lx_pc qsj r_`cjjmlc 
qmlm qsbbgtgqc gl os_rrpm a_rcempgc 
_nnpcxx_rc b_ejg mtcp 43* cd«a_ag 
ncp apc_pc sl nmlrc aml j_ kckmpg_ 
pcqgbs_ bcg n_xgclrg aml ?jxfcgkcp8 
a_lxmlg* npmtcp`g* glbmtglcjjg c pg-
acrrc¶* qngce_ R_k_p_ J_nsaag, ¨Gj 
bcqgel bcj r_`cjjmlc* kmjrm jceeg`g-
jc* þ qr_rm _ppgaafgrm aml gjjsqrp_xgm-

lg afc pgafg_k_lm meecrrg qrmpgag c 
jce_rg _j n_qq_rm bcg egma_rmpg,
?qkmbcc f_ qtgjsnn_rm _lafc ?a-
acqq)* sl_ jglc_ afc _b_rr_ egmafg 
eg÷ cqgqrclrg pclbclbmjg dpsg`gjg ncp 
ncpqmlc aml bgq_`gjgr÷ amelgrgtc, ¨G 
`clc«ag qmlm afg_p_kclrc qncag«-

a_rg qsj n_ai_egle c _jj%glrcplm bcj 
pcemj_kclrm bg egmam¶* nslrs_jgxx_ 
?sbpcw Q_segcp,
Sl_ tmjr_ _ppgt_rg gl lcemxgm* g 
egmafg ncp qclgmp f_llm nmg `gqm-

elm bg cqqcpc qngce_rg c glrpmbmrrg, 
Amkslga_xgmlc c dmpk_xgmlc bcj 
ncpqml_jc bgtclr_lm osglbg aclrp_-

jg ncp g pcr_gjcp, ¨Qrg_km j_tmp_lbm 
ncp dmpk_pc gj lmqrpm ncpqml_jc* amqĂ 
b_ glrcpacrr_pc kcejgm sl_ d_qag_ 
bg ajgclrg qcknpc ngČ aspgmq_ c ncp 
lmg gknmpr_lrc¶* afg_pgqac Qrcd_lg_ 
Q`jclbmpgm &Agrr÷ bcj qmjc', ¨Gl lc-

emxgm sqg_km a_prgejg ncp qcel_j_pc 
g npmbmrrg _b_rrg¶,

Tamara Lapucci, 

Consumer Insights 

Manager, Clementoni

Clementoni, in collaborazione con il team 

di esperti della Cooperativa e Impresa 

sociale Polo9, ha ideato il progetto “Re-

Play: Play to Remember, Remember to 

Play”, che ha condotto alla realizzazione 

di una nuova versione del Gioco 

dell’Oca, studiato per coinvolgere in una 

dinamica accessibile e coinvolgente 

adulti e anziani in condizioni di fragilità a 

causa di patologie neurodegenerative
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COLLABORAZIONI CON 

ESPERTI E STRUTTURE

Ncp qtgjsnn_pc npmbmrrg b_ttcpm cd«-

caci è essenziale instaurare partner-

ship con educatori, terapisti e centri 

dedicati. Tamara Lapucci sottolinea 

come Clementoni sia in continuo 

contatto con strutture di riferimento 

e interlocutori specializzati. «Siamo 

presenti in diversi contesti come re-

sidenze anziani, centri Alzheimer e 

associazioni per líinvecchiamento 

attivo. Ci confrontiamo costante-

mente con psicologi, geriatri, edu-

catori e volontari». Il dialogo con i 

professionisti aiuta a sintonizzarsi 

sulle reali esigenze del target: «I 

confronti con gli esperti possono 

colmare il gap verso una fascia di 

giocatori meno conosciuta, permet-

tendo di creare giochi sicuri e coin-

volgenti». 

Anche per asmodee il supporto de-

gli esperti è centrale nello svilup-

po di giochi per la terza età, come 

spiega Audrey Saugier: «I prodotti 

dellíazienda sono stati ideati con 

la stretta supervisione di professio-

nisti sanitari ed educatori. Ci rap-

portiamo con psichiatri e psicolo-

gi, docenti universitari, insegnanti 

Stefania 

Sblendorio,

responsabile 

rete e sviluppo, 

Città del sole

Il Memory della Fattoria de Il Gioco Creativo 

stimola la memoria a lungo termine mentre 

Memory dell'orto di Vilac, in cui vince chi per 

primo raccoglie tutti gli ortaggi necessari per 

completare la propria "ricetta", favorisce il 

riconoscimento visivo e la concentrazione

Il GiiKER Super Slide Puzzle, rompicapo a 

scorrimento con oltre 500 s�de integrate, 

aiuta ragionamento e piani�cazione. Il GiiKER 

Tris 2.0, versione tech del tris classico, stimola 

attenzione, decisioni rapide e interazioni 

sociali

scolastici e di sostegno, nonché il 

direttore di una casa di cura». 

Sul fronte retail, Città del sole ha 

varato di recente una collaborazio-

ne importante: «Dal primo marzo è 

iniziata la partnership con un ente 

di rilievo», spiega Stefania Sblendo-

rio. «Stiamo partendo con una con-

venzione dedicata e una prima fase 

di test, con líidea che nonni e nipoti 

possano crescere e giocare insie-

me grazie ai nostri prodotti. Siamo 

kmjrm «bsagmqg qsg pgqsjr_rg¶, 

Gioco di intelligenza 

linguistica, Sillabando di 

Headu allena la memoria 

visivo-spaziale
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SUPERARE I PREGIUDIZI

Per ampliare sempre più il merca-

to, va superato ogni pregiudizio sul 

gioco per senior, che non va consi-

derato come un ritorno allíinfanzia, 

ma come una prosecuzione natu-

rale del desiderio di giocare. Strate-

gie di comunicazione e marketing 

possono aiutare ad andare in questa 

direzione. 

Secondo Audrey Saugier (asmo-

dee), la narrazione deve spostare 

líaccento dal ìprevenire il declinoî 

al piacere, allíinterazione e allíem-

powerment. «Presentati come stru-

menti terapeutici, i giochi possono 

essere percepiti come lavoro o ria-

bilitazione. Quando invece vengono 

proposti come esperienze di svago 

qgelg«a_rgtc* j_ ncpacxgmlc a_k`g_, 
I giochi non dovrebbero sembrare 

uníofferta clinica, ma fornire uno 

spazio ludico in cui si può evade-

re». La cura del design e una stra-

tegia marketing mirata sono molto 

cd«a_ag gl oscqrm qclqm8 ¨Ncp ctgr_pc 
stereotipi, possono essere molto uti-

li design dignitosi, con componenti, 

rckg c ep_«afc _b_rrg _jj%cr÷, Dma_-

lizzarsi inoltre sulla comunicazione, 

presentando caratteristiche di acces-

qg`gjgr÷ slgtcpq_jc c qrgkmj_xgmlc 
cognitiva, aiuta a far comprendere 

a famiglie e professionisti il valore 

di questi giochi, senza stigmatizzare 

sl_ qncag«a_ d_qag_ b%cr÷¶, 
Nelle proprie iniziative con le per-

sone più anziane, Clementoni ha 

osservato in una fase iniziale la re-

ticenza dei partecipanti, riuscendo 

a superarla con un approccio prati-

co, che ha permesso un altrettanto 

rapido coinvolgimento. «Nei test 

amlbmrrg aml j%Slgtcpqgr÷ bg K_ac-

rata nei centri Auser, alcuni senior 

consideravano le nostre proposte 

come ìgiochi per bambiniî, ma poi 

ci hanno ringraziato per averli coin-

volti», riferisce Tamara Lapucci. In 

ngČ* nmppc j%_aaclrm qsg `clc«ag ncp 
benessere e salute mentale, anche 

tramite personale specializzato, si è 

pgtcj_rm cd«a_ac,
Agrr÷ bcj qmjc apcbc _lafc lcj psm-

lo chiave del retail nel presentare il 

gioco come un linguaggio univer-

sale. «Non siamo solo un negozio 

di giocattoli, ma un luogo dove 

qrgkmj_pc glrcjjgeclx_* apc_rgtgr÷ 
c k_ls_jgr÷ _ melg cr÷¶* _ddcpk_ 
Qrcd_lg_ Q`jclbmpgm, ¨J_ tmjmlr÷ bg 
continuare a giocare è naturale con 

líallungamento e la maggiore quali-

r÷ bcjj_ tgr_8 g lmllg rmpl_lm `_k-

bini, i nipoti imparano tra risate e 

scoperte».

Fra i giochi cooperativi proposti da Città del sole �gurano The 

Mind (DV Games), gioco che si distingue come esperienza 

cross-generazionale ottimale per la terza età, fondata sulla 

sincronia di squadra senza parole, e Activie Minds (Ludic), 

pensato per stimolare il ragionamento, la memoria e la 

rapidità mentale anche negli anziani

Città del sole propone anche 

diversi giochi matematici adatti ai 

senior, come Math & Roll di Kipod 

che aiuta a mantenere l'agilità 

mentale divertendosi con i calcoli 

aritmetici, grazie a un abaco 

intuitivo e a una ruota dei numeri

©
 C

o
u

rt
e

sy
 o

f 
a

sm
o

d
e

e
 (

1
0
);

 C
it
tà

 d
e

l s
o

le
 (

2
);

 D
V

 G
a

m
e

s 
(1

);
 H

e
a

d
u

 
(3

);
 K

ip
o

d
 (

3
);

 V
ila

c
 (

1
);

 I
l G

io
c

o
 C

re
a

ti
vo

 (
1
);

 G
iik

e
r 

(2
);

 C
le

m
e

n
to

n
i (

3
);

 
B
o

re
lla

 O
rs

o
m

a
g

o
 (

3
);

 g
e

tt
y
 (

1
)

22 TOY STORE

Aprile 2026

INCHIESTA





IL RITORNO A SCUOLA SI CONFERMA UN MOMENTO CHIAVE 
PER IL RETAIL TOY, CON UN’OFFERTA CHE VA OLTRE I CLASSICI 

PRODOTTI SCOLASTICI: SPAZIO A SOLUZIONI CHE VALORIZZANO 
CREATIVITÀ, PERSONALIZZAZIONE E COLLEZIONABILI, 
INTERCETTANDO TARGET SEMPRE PIÙ TRASVERSALI

SI AMPLIA 
L’OFFERTA DEL 

di Rossella Arena
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N
el settore toy, il back to 

school si conferma una 

ricorrenza stagionale ne-

vralgica: un driver capa-

ac bg eclcp_pc rp_d«am gl lcemxgm* 
incrementare il valore del carrello 

kcbgm c amlqmjgb_pc j_ «bcjgxx_-

xgmlc bcg lsajcg d_kgjg_pg aml «ejg* 
in particolare quelli in età scolare. 

Tuttavia, questo segmento di mer-

cato ñ se circoscritto agli articoli 

scolastici tout court ñ sta attraver-

sando una fase critica, scontando 

le forti pressioni derivanti dal calo 

bckmep_«am c b_jj%gl¬_xgmlc, Qc-

condo i dati rivelati dal Back to 

qafmmj Pcr_gj Rp_aigle Qcptgac* Gr_jw 
di Circana, nel 2025 il mercato ha 

chiuso con un calo del -5% a valore 

c slgr÷ ¬_r pgqncrrm _j 0.02, Ejg x_g-
ni, classici e trolley, sono categoria 

leader per fatturato grazie al prezzo 

medio elevato (-3% però rispetto al 

0.02'9 _lafc g os_bcplg* _j rmn ncp 
unità vendute, rimangono un ele-

mento imprescindibile. Le vendite 

si concentrano sempre di più nelle 

qcrrgk_lc _ pgbmqqm bcjj%glgxgm bcj-
la scuola, spingendo i retailer a un 

amlqcesclrc _skclrm bcjj%_rrgtgr÷ 
promozionale per attirare i consu-

matori. 

Gl oscqrm amlrcqrm amqĂ q«b_lrc 
j_ afg_tc bg qtmjr_ þ j_ bgtcpqg«a_-

xgmlc bcjj%mddcpr_* _npclbm lsmtg 
mpgxxmlrg mjrpc j_ a_lacjjcpg_, Egm-

afg cbsa_rgtg-QRCK _d«l_lm jc a_-

pacità mentali per le competenze 

scolastiche, kit creativi liberano 

ckmxgmlg c nclqgcpg _rrp_tcpqm j%_p-
te, mentre licenze iconiche con-

quistano il cuore dei consumatori, 

tessendo un legame duraturo tra 

gioco e apprendimento. Con colle-

zionabili e gadget, il target si am-

plia verso i teenager e i kidult. 

Gl oscqrm Qncag_jc* _jaslc _xgclbc 
leader presentano i loro prodotti e 

c _lrcnpgkc ncp gj @_ai rm Qafmmj 
2026/2027. Le proposte in rasse-

el_ pg¬crrmlm sl_ tgqgmlc mjgqrga_* 
spaziando dai prodotti scuola con 

i personaggi più amati, ai puzzle 

k_elcrgag c egmafg bg jmega_* «lm 
ai tablet e agli strumenti musicali 

per i più piccoli, senza rinunciare 

a collezioni stationery per teena-

ger e collezionabili kawaii. Non 

solo strumenti o accessori per la 

scuola, quindi, ma anche prodot-

ti rivolti alla crescita cognitiva, 

espressiva e relazionale, in un 

contesto sempre più personaliz-

zato. 

Lo zaino scuola Ski�dol Italian 

Brainrot di Franco Cosimo Panini 

garantisce 31 litri di capacità ed è 

disponibile in tre varianti gra�che, 

abbinato ad astucci ovali
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IL PESO DELLE LICENZE

In questo panorama variegato, le 

licenze rappresentano un pilastro 

del mercato Back to School, con 

uníincidenza media del 17% sul 

fatturato totale degli articoli scola-

qrgag c _d«lg* qcamlbm g b_rg Agpa_-

na. La stagione 2025 è stata traina-

ta da Lilo & Stitch, property legate 

alle squadre di calcio, Minecraft e 

Spider-Man* afc pg¬crrmlm sl gl-

teresse bilanciato fra personaggi 

iconici e mondi gaming. Si tratta 

di trend che hanno tutte le carat-

teristiche per essere riconfermati 

durante questíanno. 

? oscqrc qg _d«_la_lm jc npmnm-

ste 2026 di Mattel per i più picco-

li, che puntano su licenze solide 

come Barbie, con un universo in 

amlrgls_ cqn_lqgmlc rp_ «jk* qcpgc 
animate e merchandising, e Hot 

Wheels, che lancia nuovi contenu-

ti in collaborazione con F1. I pro-

dotti incentivano líestro artistico e 

líespressione di sé. Tra gli articoli a 

licenza Barbie, ci sono il diario se-

greto personalizzabile di Lisciani, 

lo x_glcrrm D_qfgml Amjmpgle m il kit 

bg ngrrsp_ Apc?pr  di Ravensburger. 

Per i giovani fan delle corse, i set 

creativi Hot Wheels di ODS Toys 

includono la Tavoletta Lumino-

sa per disegnare e personalizzare 

veicoli, con blocco da disegno e 

My Secret Diary di 

Lisciani (5+) è un diario 

segreto personalizzabile 

dotato di lucchetto con 

chiavi, gemme adesive 

e pennarelli speciali 

(profumati, �uo e cambia 

colore)

Tra i set creativi Hot Wheels di 

ODS Toys, la Valigetta Coloring 

in metallo che contiene un 

set per disegnare e colorare, 

fornita di quadernetto, sticker, 

penne gel, matite, pennarelli, 

gomme e timbrino

Lo zaino Hello Kitty di 

Franco Cosimo Panini, 

con trolley removibile, è 

fornito di una maniglia 

regolabile in altezza, 

schienale e fondo 

termoformati, due 

ampi spazi principali e 

un charm staccabile. 

L’offerta è completata 

dal mini Zaino Hello 

Kitty e dall’astuccio 

corredo 3 zip
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adesivi, e la Valigetta Coloring in 

metallo, che contiene un set per 

disegnare e colorare. 

Franco Cosimo Panini sceglie in-

vece per i suoi zaini e astucci le 

intramontabili IP di Hello Kitty e 

Dragonball. A queste si aggiunge 

Ski�dol Italian Brainrot, che dalla 

viralità sui social si sta diffonden-

do sul panorama commerciale at-

traverso trading card game, action 

«espc* kwqrcpw `mv c mp_ _lafc 
zaini e astucci.  

I GIOCHI EDUCATIVI 

I giochi educativi, sempre molto 

apprezzati da famiglie e scuole, 

si confermano protagonisti del 

Back to School 2026, spaziando 

dalle carte con quiz ai puzzle, dai 

kit STEM alle proposte tech. Tut-

ti prodotti per esercitare in modo 

divertente logica, osservazione, 

problem-solving e conoscenze sco-

lastiche. 

Per accompagnare i bambini nello 

sviluppo delle competenze della 

scuola primaria, Lisciani offre quiz 

e attività con la linea 6+ I’m a Ge-

nius Talent School. Le carte quiz e 

le attività proposte permettono di 

allenare diverse aree di apprendi-

mento: dalla lingua italiana (Pa-

role alla riscossa) alla matematica 

(Operazione numeri), dalla lingua 

inglese (English Party) allíastro-

nomia (A caccia di pianeti e stelle) 

e storia (Avventura preistorica). I 

giovani studenti possono mettersi 

alla prova con livelli adattivi di dif-

«amjr÷* afc d_tmpgqamlm kckmpg_* 
ragionamento, curiosità e spirito 

di squadra, ponendosi come un 

cd«a_ac qrpskclrm bg qsnnmprm _jj_ 
didattica e di potenziamento delle 

competenze scolastiche.

Analogamente, Ludic, il brand di 

giochi da tavolo creato da Headu, è 

nato per stimolare le ìmenti attiveî 

di tutta la famiglia con esercizi di 

logica, linguaggio, creatività e pen-

siero laterale. Per un potenziamen-

to cognitivo più ampio e adatto a 

tutte le età, Ludic propone la linea 

Active Minds Forever, con i Solitari 

allenamente, che presentano sche-

de con rompicapo di vari livelli di 

bgd«amjr÷* ncp _jjcl_pc jc _`gjgr÷ jm-

gico-matematiche e migliorare le 

capacità visivo-spaziali. 

Ncp cqnjmp_pc j_ ecmep_«_ gl kmbm 
divertente, Clementoni segnala i 

puzzle magnetici dellíItalia e del 

mondo. I prodotti, combinando la 

resistenza del cartone a magneti 

dalla forte aderenza, presentano 

un doppio livello di gioco: alla base 

a%þ j_ a_prgl_ «qga_* bmtc nmqqmlm 
essere applicati i magneti per rico-

struire la cartina politica. Grazie a 

un gioco di colpo díocchio, è 

La linea 6+ I’m a Genius 

Talent School di Lisciani 

permette di allenare diverse 

aree di apprendimento: 

dalla lingua italiana 

(Parole alla riscossa) alla 

matematica (Operazione 

numeri), dalla lingua 

inglese (English Party) 

all’astronomia (A Caccia 

di pianeti e stelle) e storia 

(Avventura preistorica)

La linea Active Minds Forever 

di Ludic permette di allenare 

le abilità logico-matematiche 

e i processi cognitivi di logica, 

osservazione e attenzione, 

oltre alle abilità visivo-spaziali

La linea Dragon Ball di Franco 

Cosimo Panini include lo 

zaino scuola con tasche 

capienti frontali e laterali, lo 

zaino coulisse con dettaglio 

in rete per traspirabilità e 

meccanismo di sicurezza, e 

l’abbinato astuccio tombolino
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possibile scoprire le particolarità 
delle varie aree. Un altro utile stru-
kclrm ncp gkn_p_pc j_ ecmep_«_ gl 
modo interattivo è líEsploramondo 

Real Time di Clementoni che, tra-
mite la penna wireless, permette 
di ottenere tante informazioni su 
amlrglclrg* a_ngr_jg* ¬mp_* d_sl_* 
inni nazionali, lingue, storia, ti-
picità, piatti locali, e distanze fra 
capitali e punti díinteresse. Scari-
cando líapp, si ha accesso in tem-
po reale a ciò che accade nel mon-
do, attraverso video, foto e notizie 
sempre aggiornate: ben 59 luoghi 
di interesse, 195 Paesi, oltre a 5 ore 
di contenuti e 28 attività di gioco. 
Sul fronte tecnologico, VTech porta 
líapprendimento precoce sul pal-
mo della mano con Il mio primo 

tablet luminoso ABC, pensato per i 
bambini da 1 a 5 anni. Il prodotto, 
utile per sviluppare i prerequisiti 
linguistici, offre una tastiera inte-
rattiva che permette di apprendere 
líalfabeto, scoprendo i suoni asso-
ciati alle lettere e le prime parole, 
con colori ed effetti sonori diver-
tenti. 
Selegiochi aggiunge il microscopio 
digitale con lente e video portatile: 
glep_lbgkclrm «lm _ 3..V* gjjskg-

nazione LED e messa a fuoco au-
tomatica, per stimolare la curiosità 
qagclrg«a_ aml mqqcpt_xgmlg p_ngbc, 
Con la volontà di introdurre i bam-
bini a una vasta gamma di conte-
nuti STEM, Fulgosi propone dei 
nuovi set che uniscono giochi di 
costruzione e creatività. Si tratta 
bcjj_ jglc_ KglgKGLR bg «qafcp-
technik in legno sostenibile, che 

comprende 12 kit ispirati a vari 
argomenti, dallíenergia elettrica 
ai percorsi orbitali dei pianeti. I 
modelli possono anche essere co-
lorati, dipinti e personalizzati per 
esprimere il proprio lato creativo. 

CREATIVITÀ COME 
RITO QUOTIDIANO
La creatività resta un motore es-
senziale per lo sviluppo infantile e 
viene coltivata da brand di rilievo, 
che la pongono al centro di prodot-
ti e campagne del Back to School. 
Le proposte delle aziende, incen-
trate sullíincoraggiare il potenziale 
artistico di bambini e ragazzi, fa-
voriscono líespressione personale 
e il benessere emotivo, con focus 
su sensazioni visive, uditive e tat-
tili. Líobiettivo è trasformare lo 
studio e il tempo libero in un rito 
quotidiano di creazione, dove pen-
narelli, diari e strumenti musicali 
consentono il piacere di persona-
lizzare le proprie attività e raccon-
tare se stessi. 
È il caso di Crayola, che si 

I puzzle magnetici dell’Italia 

e del mondo di Clementoni 

hanno alla base la cartina 

�sica, dove possono essere 

applicati i magneti per 

ricostruire la cartina politica

Il tablet luminoso ABC 

di VTech. pensato per i 

bambini da 1 a 5 anni, offre 

una tastiera interattiva che 

permette di apprendere 

l’alfabeto, scoprendo i suoni 

associati alle lettere e le 

prime parole

La linea MiniMINT di �schertechnik in legno 

sostenibile comprende 12 kit personalizzabili 

per esprimere il proprio lato creativo. Come 

OrbitLab, che permette di scoprire i percorsi 

orbitali di Sole, Terra e Luna in movimento, 

o GreedyBot, che rileva l’energia elettrica, 

azionandosi in presenza di un metallo
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dedica a stimolare la creatività 

nelle nuove generazioni, grazie 

anche a campagne globali come 

#StayCreative. Con il claim ìStay 

Creative - Creiamo più momenti 

creativiî, invita bambini e adulti 

a ritagliarsi ogni giorno momenti 

di pausa per líespressione perso-

nale e il benessere individuale, in 

famiglia o a scuola. Un espositore 

dedicato al BTS presenta pennarel-

li, tempere lavabili, cere, acquerel-

li e colle glitter, perfetti per dare 

tgr_ _ gl«lgrc gbcc apc_rgtc, Rp_ jc 
novità più internazionali, la col-

lezione World's Favorite Colors, 

con articoli coloring, pennarelli 

Supertips, matite, pastelli a cera e 

valigetta creativa, declinata in una 

palette vibrante con le tonalità più 

amate nel mondo, ispirata alla cul-

tura visiva contemporanea. La li-

nea è valorizzata da uno speciale 

espositore ad alto impatto visivo. 

Non passano inosservati nemme-

no i pennarelli retrattili Clicks, con 

inchiostro lavabile e atossico: il 

meccanismo a scatto protegge 

Il microscopio digitale 

portatile di Selegiochi 

ha un ingrandimento 

�no a 500X, illuminazione 

LED e messa a fuoco 

automatica, per 

osservazioni facili e 

rapide

I pennarelli retrattili Clicks 

sono disponibili in set da 

10 colori classici o pastello. 

Il meccanismo a scatto 

protegge le punte coniche 

multifunzione. Inchiostro 

lavabile e atossico

Con il claim “Stay Creative 

- Creiamo più momenti 

creativi”, Crayola invita 

bambini e adulti a ritagliarsi 

momenti quotidiani di 

espressione personale, per 

il benessere individuale 

in famiglia o a scuola. 

Tra le novità la collezione 

World’s Favorite Colors: una 

palette vibrante nata da un 

sondaggio internazionale 

condotto l’anno scorso 

sulle tonalità più amate nel 

mondo
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le punte coniche multifunzione, 
sempre pronte allíuso. Sono dispo-
nibili in set da 10 colori classici o 
pastello. Adatti a bambini, ragazzi-
ni e adulti per disegni dettagliati, 
doodle, attività scolastiche e pro-
getti ìon the goî, senza il rischio 
di perdere i cappucci. 
La linea Teen&Up di Globo Group 
trasforma il Back to school in un 
palcoscenico per líespressione 
teen. Notebook magnetici, caratte-
rizzati da schizzi di corone, cuori 
e arcobaleni, invitano a sognare 
e a trovare la propria personalità. 
Astucci dai toni neon, penne uni-
corno ed evidenziatori con gioio-
si smile, possono trasformare lo 
studio in uníesperienza ricca di 
immaginazione. Selegiochi inte-
gra líofferta con la Valigetta dei 
Colori, completa di blocco A4, 
acquerelli e matite acquerellabili, 
penne gel glitter, pastelli ad olio, 
matite e pennarelli. Aggiunge un 
astuccio con 45 pennarelli acrilici 
per cimentarsi con diverse textu-
pc c qsncp«ag dp_ asg a_pr_* jcelm* 
metallo, tessuto o vetro, con guida 
illustrata.   
VTech evolve la dimensione crea-
tiva verso esperienze interattive, 
legandola a narrazione personale 
e pratica musicale, per sviluppare 
competenze chiave come storytel-
ling digitale, espressione emotiva, 

coordinazione motoria e 
basi musicali. KidiSecrets 
Fashion Diary è un diario 
elettronico super fashion, 
per creare testi, vocali, foto 
e video, protetti da codi-
ce segreto o riconoscimento 
facciale. Allenando competen-
ze narrative e digitali, i bambini 
strutturano storie personali, speri-
mentando líediting multimediale. 
Per incentivare líauto-espressione 
emotiva, offre quattro differenti 
qrgjg* aml «jrpg* kcjmbgc cb ckmhg 
coordinati. Presenti allíinterno an-
che giochi di moda ed educativi, e 
canzoni. Similmente, Il Mio Piano 

Luminoso - Magiche Note intro-
duce intuitivamente i piccolissimi 
a concetti musicali come note e 
pgrkg* _d«l_lbm j_ ammpbgl_xgmlc 
occhio-mano e la percezione uditi-
va. È un vero piccolo pianoforte a 
coda, con ben 25 tasti e uno spar-
tito luminoso. Include melodie e 
suoni di strumenti musicali, con 
3 modalità di gioco che aiuta-
no a sviluppare le prime 
competenze musicali in 
modo progressivo. 

COLLEZIONABILI E 

FIDGET TOYS  

Per trasformare il Back to 
School in un rito di per-
sonalizzazione che catturi 

La linea Teen&Up di Globo Group 

trasforma il Back to School in un 

palcoscenico per l’espressione 

teen, tra astucci dai toni neon 

personalizzabili e notebook 

magnetici

KidiSecrets Fashion Diary è 

un diario elettronico super 

fashion (nero o rosa), per 

creare testi, vocali, foto e video, 

protetti da codice segreto 

o riconoscimento facciale. 

Consigliato dai 6 anni

Il Mio Piano Luminoso - Magiche 

Note è un vero piccolo pianoforte 

a coda, adatto per bambini da 

1 a 5 anni, con 25 tasti e spartito 

luminoso
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non solo i bambini, ma anche tee-

nager e target kidult in cerca di un 

tuffo nella nostalgia dellíinfanzia e 

di un momento antistress quotidia-

lm* _ppgt_lm amjjcxgml_`gjg c «becr 
toys. 

Simba Toys lancia per il Back to 

School 2026 due linee di collezio-

nabili pensate per conquistare un 

pubblico trasversale, con forte po-

tenziale di cross-selling. Il brand 

di Dickie Motor Mutants è una 

nuova linea di veicoli colleziona-

bili blind box. Ogni veicolo è na-

scosto allíinterno di uno speciale 

guscio meccanico a forma di uovo, 

che racchiude oltre 15 sorprese e 

20 grammi di slime ìcosmicoî. Si 

assembla il proprio mezzo mutan-

te pezzo dopo pezzo, dando vita a 

slm bcgĜ/. kmbcjjg bcjj_ amjjcxgmlc, 
Cíè inoltre la possibilità di trovare 

una variante ultra-rara, per alimen-

tare la caccia al pezzo speciale da 

collezione. Puntando allo stesso 

modo sul fattore sorpresa, la colle-

zione Kawaii Pups è nata per unire 

due dei trend più popolari: lo stile 

kawaii e il mondo del mini food. 

Di forte appeal visivo, la gamma si 

distingue per le card collezionabili 

e gli originali packaging a forma di 

cup, che rivelano 18 personaggi, tra 

versioni core, rare, e una super rara. 

Queste linee offrono meccanismi di 

sorpresa e collezione che stimolano 

il repeat purchase e si allineano al 

forte trend dei prodotti colleziona-

bili, offrendo però dei chiari punti 

di differenziazione. Le linee saran-

no lanciate con campagna Tv e Di-

gital nel periodo Back to School. 

A chiudere il cerchio la proposta 

«becr bg Ap_wmj_* g Globbles: morbi-

de palline appiccicose in sei colori 

vivaci e neon, da lanciare, o schiac-

ciare per concentrarsi o distrarsi. 

Sicure anche per i bambini dai 3 

anni in su, sono perfette per banchi 

scolastici o scrivanie kidult, dove 

il gioco leggero diventa un alleato 

contro lo stress quotidiano. 

Per il Back to School Simba propone 

due linee di collezionabili pensati per un 

pubblico trasversale: Motor Mutans, linea 

di veicoli in confezione blind box, e Kawaii 

Pups, 18 personaggi tutti da collezionare

I Globbles di 

Crayola sono 

morbide palline 

appiccicose in 

sei colori vivaci e 

neon, da lanciare, 

schiacciare per 

concentrarsi o 

distrarsi
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DALLA PROGETTAZIONE DI HARDWARE DEDICATI AI 
BAMBINI ALLA RICERCA PEDAGOGICA NELLO SVILUPPO 

DEI PRODOTTI, FINO ALLE NUOVE PROSPETTIVE DELL’AI. 
MAURIZIO PARDI, COUNTRY MANAGER ITALIA DI VTECH, 

RACCONTA COME STA EVOLVENDO IL GIOCATTOLO 
EDUCATIVO TECNOLOGICO E QUALE RUOLO PUÒ AVERE 

NEL RIPORTARE I BAMBINI VERSO UN’ESPERIENZA DI  
GIOCO ATTIVA, SICURA E COERENTE CON  

LE DIVERSE FASI DELLA CRESCITA

VTECH, TECNOLOGIA AL 
SERVIZIO DEL GIOCO

U
no degli ultimi prodot-

ti di punta di VTech è 

stato LeapMOVE. Siete 

soddisfatti dei risultati 

raggiunti? E quali sviluppi im-

maginate per questa linea?

Siamo molto soddisfatti. Abbiamo 
introdotto un prodotto tecnologico 
progettato pensando ai bambini, 
con líobiettivo di favorire líappren-
dimento ma soprattutto il movi-
mento. Vogliamo evitare che, in 
particolare con i giochi elettronici, 
i bambini diventino semplici spet-
tatori o trascorrano troppo tempo 
immobili davanti a uno schermo. 
È uno dei principali rischi legati 
alla tecnologia e vogliamo supe-
rarlo con un approccio più attivo e 
coinvolgente. Per quanto riguarda 
il futuro, abbiamo già delineato un 
percorso di sviluppo per i prossimi 
anni. Già questíanno lanceremo la 
versione Plus, che includerà anche 
un gioco esclusivo pensato per per-
kcrrcpc _ bsc `_k`glg bg q«b_pqg 
contemporaneamente. Abbiamo 

di Karin Ebnet
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tipiche del gioco della prima infan-
zia, compresi gli aspetti imitativi, 
integrandoli con elementi tecnolo-
gici che rendano líesperienza più 
realistica e coinvolgente. Se, ad 
esempio, un trenino cavalcabile 
riproduce i veri suoni di un treno 
o risponde con una voce naturale 
quando il bambino preme un ta-
sto, il gioco diventa da subito più 
immersivo. La tecnologia non so-
stituisce il gioco tradizionale, ma 
lo arricchisce. La nostra comuni-
a_xgmlc pg¬crrc oscqrm _nnpmaagm8 
il nostro leitmotiv è ìÈ più di un 
giocattolo. È VTechî, una frase che 
sintetizza la volontà di superare i 
aml«lg bcj egma_rrmjm rp_bgxgml_jc 
offrendo uníesperienza educativa e 
innovativa.
 
Come valutate oggi l’approc-

cio del retail al giocattolo 

educativo tecnologico? Regi-

strate una crescente attenzio-

ne verso questa categoria o 

ritenete che ci sia ancora un 

lavoro culturale e commercia-

le da fare?

La categoria Youth Electronics, che 
abbiamo di fatto introdotto con il 
nostro ingresso nel mercato, aveva 
uníincidenza inferiore di oltre la 

progettiamo sia líhardware che il 
software, creando esperienze che 
non emulano gli smartphone ma 
ripropongono, in un contesto tec-
nologico avanzato, la struttura e la 
dinamica del gioco tradizionale. Il 
nostro obiettivo è integrare líinno-
vazione senza snaturare il valore 
bcj egmam _rrgtm* apc_rgtm c «qgam,
 
Una parte dei genitori guarda 

ancora con cautela ai gio-

chi tecnologici per l’infanzia. 

Come lavorate per superare 

queste resistenze e su quali 

aspetti concentrate la vostra 

comunicazione?

Per il target 0-36 mesi è fondamen-
tale preservare le caratteristiche 

poi diverse innovazioni in pro-
gramma, sia hardware che softwa-
re. Questo è un prodotto con uníe-
voluzione pluriennale e un grande 
potenziale ancora da esprimere.
 
In un contesto in cui la tecno-

logia è sempre più presente 

nella vita dei bambini, come 

progettate giochi tech dav-

vero adeguati alla loro età, 

capacità e tempi di apprendi-

mento?

È fondamentale evitare di limitarsi 
a utilizzare hardware già esistenti 
sviluppando soltanto applicazio-
ni. Questo approccio rischia di al-
lontanare il bambino da una fase 
apsag_jc8 jm qtgjsnnm bcj egmam, Lmg 

Il Fall 2026 di VTech si presenta con oltre 25 

novità. Tra queste spiccano la console portatile 

Kitty Life e l’innovativo peluche elettronico 

Biscotto (qui a destra), oltre ai i nuovi diari 

elettronici KidiSecrets Video Fashion dotati di 

riconoscimento facciale (in alto). Si tratta 

di un assortimento ampio e diversi�cato, 

pensato per rispondere a target differenti 

e valorizzare le principali aree di 

competenza di VTech: tecnologia, 

contenuti, qualità e sicurezza. Una 

grande attenzione è stata dedicata 

anche al posizionamento di prezzo, 

con l’obiettivo di rendere accessibile 

a un numero sempre maggiore di 

famiglie la qualità dei prodotti VTech
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stri prodotti. La componente tecno-
logica porta gli acquirenti a cercare 
molte più informazioni rispetto ai 
giocattoli tradizionali. A questi ma-
rcpg_jg qg _d«_la_ rsrr_ j_ amkslga_-
zione per il punto vendita, che deve 
essere chiara ed esplicativa. Per il 
LeapMove, ad esempio, abbiamo 
realizzato un video da applicare di-
rettamente sullo scaffale, program-
mato per attivarsi automaticamente 
al passaggio delle persone. In pochi 
secondi sintetizza le caratteristiche 
principali del prodotto, aiutando 
il consumatore a comprenderne il 
valore. Per favorirne la diffusione 
abbiamo progettato questo dispo-
sitivo con uníautonomia di circa 
tre mesi, eliminando la necessità 
di collegarlo alla corrente elettrica 
c pgbsaclbm jc bgd«amjr÷ jmegqrgafc 
delle installazioni alimentate.
 
Uno dei punti di forza di VTech 

è l’integrazione tra hardware, 

software e contenuti educati-

vi. Che cosa signi�ca, in con-

creto, avere il controllo di un 

ecosistema così completo?

Essere uníazienda nata nellíelettro-
nica ñ VTech è infatti líacronimo di 
Video Technology ñ ci permette di 
apc_pc sl egma_rrmjm amknjcrm «l 
dalla sua concezione, e non sempli-
cemente di aggiungere componenti 
elettronici a un prodotto tradizio-
nale. La nostra padronanza della 

metà rispetto agli altri Paesi euro-
pei. Líassenza di uníofferta adegua-
ta per qualità e ampiezza di gamma 
non ha permesso di sviluppare una 
vera categoria. Anche il retail ha 
spesso gestito questi prodotti come 
articoli ìstand aloneî, senza ricono-
scere uníopportunità strategica per 
riportare i bambini verso il giocatto-
lo attraverso proposte tecnologiche 
pensate per loro. È chiaro, però, 
che líofferta deve essere allíaltezza. 
I bambini di oggi confrontano na-
turalmente il giocattolo elettronico 
con smartphone, tablet e assistenti 
vocali utilizzati dai genitori. Non è 
possibile ingannarli con falsi scher-
mi touch o con prodotti troppo ba-
silari. La tecnologia, quando pro-
gettata appositamente per il target, 
permette invece di sviluppare con-
tenuti adatti a loro e di offrire uníe-
sperienza educativa e coinvolgente. 
È qui che risiede il valore della cate-
goria: creare dispositivi pensati per 
i bambini, non semplici imitazioni 
del mondo adulto.
 
In che modo supportate il re-

tail nella comprensione del 

valore distintivo dei vostri pro-

dotti e nell’impostazione di un 

approccio capace di massi-

mizzarne le vendite?

Produciamo uníampia quantità di 
contenuti video per illustrare in 
modo semplice le funzioni dei no-

tecnologia e líaccesso a soluzioni 
hardware e software proprietarie 
ci consentono di sviluppare gio-
chi avanzati pensati per i bambini: 
strumenti che integrano innovazio-
ne, apprendimento e interattività in 
modo coerente con la loro crescita.
 
Quanto conta oggi la ricerca 

pedagogica nello sviluppo 

dei nuovi prodotti e come si 

traduce operativamente nel 

vostro processo di ideazione e 

progettazione?

La ricerca rappresenta un ele-
mento fondamentale per la nostra 
azienda ed è in continua evoluzio-
ne. I bambini di oggi, anche già a 
cinque anni, non sono paragona-
bili a quelli di dieci anni fa: le sti-
molazioni provenienti dal mondo 
esterno cambiano rapidamente e 
gl¬sclx_lm gj jmpm kmbm bg egm-
care. Questo scenario ci impone 
di esplorare costantemente nuo-
vi linguaggi di gioco. Investiamo 
molto nei test con il nostro target 

Qui la nuova chitarra 

elettronica Kidi Guitar 

Superstar, in alto il 

nuovo Kidi DJ Mix Pro
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di riferimento, indispensabili per 
comprendere i bisogni reali dei 
bambini, anticipare i cambiamenti 
e progettare prodotti rilevanti per 
la loro crescita.
 
Quanto è complesso trovare 

un equilibrio tra innovazione 

tecnologica e tutela dell’e-

sperienza dei più piccoli, in 

termini di sicurezza, semplicità 

d’uso e controllo parentale?

È probabilmente líelemento più 
distintivo della nostra azienda. La 
tecnologia fa parte del nostro DNA: 
non è qualcosa che acquistiamo 
esternamente per applicarla al gio-
cattolo, ma un patrimonio interno 
che guida ogni fase del processo 
creativo. Questa competenza ci 
permette di modulare il fascino 
della tecnologia con la qualità dei 
contenuti, garantendo una piena 
comprensione del prodotto anche 
da parte dei genitori. Il punto di 
partenza resta sempre la sicurez-
za dei contenuti. Ogni funzione 
tecnologica deve essere protetta, 
controllabile dai genitori e adegua-
ta allíetà del bambino. Allo stesso 
tempo deve essere semplice da usa-
re: il bambino non deve imparare a 
gestire un dispositivo, ma giocare 
in modo naturale.
 
Il vostro catalogo accompa-

gna i bambini in diverse fasi 

della crescita. In che modo 

VTech costruisce un percorso 

di sviluppo delle competenze 

lungo queste tappe?

Il nostro catalogo copre tutte le 
tappe di crescita del bambino, con 
una forte attenzione allíaspetto 
educativo. Questo approccio nasce 
dallíosservazione del loro sviluppo 
e dalla volontà di accompagnarli in 
ogni fase con strumenti adeguati. 
Inoltre, VTech sviluppa prodotti 
qncag«a_kclrc gl jgles_ gr_jg_l_, 
I contenuti non sono semplici tra-
duzioni, ma sono progettati per 
rispettare i tempi naturali dellíap-

prendimento, costruendo un per-
corso formativo equilibrato e pro-
gressivo.
  
L’AI sta entrando progressi-

vamente anche nel mondo 

del gioco e dell’educazione. 

Come valutate il suo potenzia-

le all’interno dei giocattoli per 

bambini?

Come azienda protagonista nel 
mondo dellíelettronica, líintegra-
xgmlc bcjj%glrcjjgeclx_ _prg«ag_jc 
è un tema che stiamo valutando 
da tempo, mantenendo sempre 
come priorità la sicurezza dei 
contenuti destinati ai bambini. Ad 
oggi non abbiamo ancora indivi-
duato il giusto equilibrio tra uti-
lizzo dellíAI e tutela dei minori, 
senza imporre ai clienti abbona-
menti onerosi o sistemi comples-
si di gestione. La nostra priorità 
resta garantire uníesperienza si-
cura e accessibile. Studiamo con 
attenzione le possibilità offerte 
b_jj%glrcjjgeclx_ _prg«ag_jc* k_ 
sempre con una prospettiva edu-
cativa: non introdurre funzioni 
per seguire una moda, ma valuta-

re ciò che può davvero favorire la 
crescita del bambino.
 
Guardando al futuro, quali sa-

ranno secondo voi le direttrici 

più interessanti nello sviluppo 

dei giocattoli educativi tecno-

logici?

Dobbiamo evitare ogni commistio-
ne con hardware esistente come 
tablet e smartphone. Pur rappresen-
tando una scorciatoia per sviluppa-
re app o software, questi dispositivi 
allontanano i bambini dal giocatto-
lo e anticipano líuso di strumenti 
non adatti alla loro età. Il rischio è 
duplice: accelerare la fuga dal gioco 
tradizionale e creare un passaggio 
diretto verso forme di intratteni-
mento tipiche dellíadolescenza. La 
creazione di hardware progettati ap-
positamente per i bambini permette 
invece di mantenerli focalizzati su 
attività pensate per la loro fascia 
díetà, garantendo un ambiente si-
curo e calibrato sulle loro capacità. 
Il nostro obiettivo è chiaro: usare la 
tecnologia per avvicinare i bambini 
al gioco, non per trasformarla in un 
ponte verso contenuti inadatti.

Tra le novità VTech dell’autunno 2026 

anche La mia grande casa multiattività, 

dedicata ai bambini più piccoli
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DALLA SELEZIONE DELL’ASSORTIMENTO ALLA GESTIONE 
DELLE GIACENZE, FINO AL RAPPORTO CON EDITORI E ALLA COMMUNITY. 

IL TITOLARE DAVIDE GIULIANI FA IL PUNTO SU CRITICITÀ E OPPORTUNITÀ PER 
IL NEGOZIO SPECIALIZZATO IN BOARD GAME, GIOCHI DI RUOLO, MINIATURE E 

COLLEZIONABILI, TRA NUOVI TREND DI CONSUMO E SOSTENIBILITÀ

FANTAMAGUS, 

LA PASSIONE  

DI CONDIVIDERE

F
antamagus richia-
ma líimmaginario 
d_lr_qw c j_ «esp_ 
del mago ñ arche-

tipo di chi guida e apre 
porte verso nuovi mondi 
ñ ed esprime la sua voca-
zione di punto díincontro per ap-
passionati di giochi di ruolo, board 
game e narrativa fantastica. Fanno 
capo allíinsegna  due punti vendi-
ta: uno a Milano a gestione diretta, 
e uno a Monza in franchising. In 
clrp_k`g j_ amlbsxgmlc þ _d«b_r_ 
ai titolari, a garanzia della continu-
ità nella relazione con il cliente. La 
gestione degli acquisti è centraliz-
zata, mentre alcune leve commer-
ag_jg ­ amkc j_ «bcjgrw a_pb ­ pcqr_-
no legate al singolo punto vendita, 
qg_ ncp p_egmlg «qa_jg afc ncp ctg-
tare sovrapposizioni competitive. 
Gli spazi, circa 50 mq a Milano e 
80 mq a Monza, sono organizzati 
secondo un layout tematico: gio-
chi da tavolo, carte collezionabili, 
giochi di ruolo e librogame, oltre 
a colori e miniature, sono distri-
buiti in aree distinte e facilmente 
riconoscibili. È presente anche una 
piccola area dedicata alla prova 

di Marilena del Fatti

L’ingresso dello store (50 

mq) di Milano, in Viale 

Romagna, 50
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delle novità, integrata da iniziati-
ve sul territorio che rafforzano e 
ampliano il bacino di utenza. «Or-
ganizziamo eventi al di fuori del 
punto vendita, presso biblioteche, 
spazi culturali e luoghi pubblici»,  
spiega Davide Giuliani, titolare di 
Fantamagus e gestore del punto 
vendita di Milano. «Funzionano 
molto bene, le persone si fermano 
volentieri, provano più titoli e si la-
sciano guidare con maggiore aper-
tura. È un modo più rilassato ed 
cd«a_ac ncp d_p qamnpgpc lsmtg egm-
chi e far crescere la nostra commu-
nity, mantenendo il negozio come 
uno spazio accogliente, ordinato e 
orientato alla consulenza».

Qual è stato l’andamento del 

2025 e quali prodotti stanno 

trainando le vendite in que-

sto avvio di 2026?

Il 2025 è stato positivo: abbiamo 
chiuso con una crescita di circa il 
10%, che conferma la solidità dei 
due punti vendita e della fedel-
tà dei clienti. Líavvio del 2026 è 
stato più lento, con vendite in 
calo nei primi mesi. Un 
andamento che col-
leghiamo soprattut-
to a uníofferta di 
novità meno cen-
trata sui gusti del 
nostro pubblico. 
Quando mancano 
uscite forti, infatti, 
i clienti tendono a 
orientarsi su pro-
dotti già conosciu-
rg c _d«b_`gjg, Jc 
vendite si sono quindi concentrate 
sui grandi classici, spesso scoperti 
tramite passaparola o recensioni 
online. 

In un mercato affollato, che 

propone novità ogni mese, 

come costruite un assorti-

mento capace di valorizzare 

ché abbiamo deciso di ìrischiareî 
c bg glrpmbspjg «l b_ qs`grm* qclx_ 
attendere conferme dal mercato. 
In questo modo riusciamo a man-
tenere uníofferta viva, aggiornata 
e coerente con la nostra identità, 
limitando il rischio di giacenze e 
valorizzando il ruolo distintivo 
del negozio specializzato.

Come si distribuisce il fattu-

rato tra le diverse categorie? 

Quali sono quelle che perfor-

mano meglio nei giochi da 

tavolo?

Il 70% dei ricavi proviene da gio-
chi di ruolo, miniature e giochi da 
tavolo, mentre collezionabili e ac-
cessori rappresentano il restante 
30%. Allíinterno dei giochi da ta-
volo, le categorie più performanti 
sono investigativi, cooperativi e 
party game, grazie alla loro acces-
sibilità e alla capacità di coinvol-
gere pubblici diversi.

State valutando di ampliare 

l’offerta con nuove categorie 

merceologiche, ad esempio 

food o action �gure?

Non al momento. Il food e la som-
ministrazione di bevande sono 
ambiti interessanti, ma non li 

le nuove uscite senza genera-

re rischi di giacenze? 

J_ q«b_ npglagn_jc þ rpmt_pc sl 
equilibrio tra apertura alle novi-
tà e gestione delle giacenze. Fin 
dallíinizio abbiamo scelto di pro-
porre uníampia selezione di nuo-
vi titoli, perché solo il confronto 
diretto con la clientela consente di 
capire davvero quali giochi pos-

sono funzionare. Non esiste, 
infatti, un metodo certo 

per prevedere in an-
ticipo i successi: la 
risposta emerge 
dallíincontro tra 
prodotto e gioca-
tori. Allo stesso 
tempo, orientia-

mo le scelte sulla 
base di ciò che co-

nosciamo del nostro 
pubblico, grazie allíascol-

to e allíesperienza maturata in ne-
gozio. È un equilibrio in continuo 
movimento, tra curiosità verso 
le novità e attenzione a ciò che i 
clienti apprezzano davvero. Alcu-
ni giochi oggi considerati ìclassi-
ciî, come Terraforming Mars, Ti-

cket to Ride, Root o Sagrada, sono 
diventati punti di riferimento del 
nostro assortimento proprio per-

Davide Giuliani, 

titolare dello 

store milanese

Fantamagus è uno spazio 

in cui il cliente si prende 

il tempo per confrontarsi, 

ricevere consigli mirati 

e vivere un’esperienza 

rilassata
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consideriamo coerenti con il no-

stro modello. La gestione della ri-

storazione è complessa. Richiede 

_bckngkclrg qncag«ag ­ b_jj%F?A-

AN _g amlrpmjjg bcg L?Q ­ c sl_ 
serie di obblighi normativi che 

rischiano di distogliere risorse dal 

lmqrpm dmasq npglagn_jc, 

Quali strategie adottate per 

creare e sviluppare la vostra 

community?

Ncp lmg j_ amkkslgrw l_qac b_ 
ciò che accade ogni giorno in 

lcemxgm8 lcj bg_jmem osmrgbg_lm 
con i clienti, tra chi entra, rac-

conta cosa ama giocare, si lascia 

amlqgejg_pc qamnpclbm lsmtg rgrm-

jg, ä gl oscqrm qa_k`gm amlrglsm 
che si concretizza il nostro claim 

§sl_ n_qqgmlc b_ amlbgtgbcpc gl-

qgckcµ, Ncp amlqmjgb_pc j%gbclrgr÷ 
bcj nslrm tclbgr_ amkc jsmem bg 
aggregazione, in passato abbiamo 

sperimentato eventi, dimostrazio-

lg c rmplcg* k_ j%cqncpgclx_ ag f_ 
nmpr_rm _ pgnclq_pc oscqrm _nnpma-

cio. Le dimostrazioni non sempre 

eclcp_t_lm sl amgltmjegkclrm 
_srclrgam* kclrpc _jaslg rmplcg ­ 

qncagc oscjjg bg a_prc amjjcxgml_`g-
jg ­ _rrgp_t_lm npcqclxc ngČ mpgcl-

tate al commercio parallelo che al 

egmam, ?``g_km osglbg qacjrm bg 
cqqcpc slm qn_xgm gl asg gj ajgclrc 
si prende il tempo per confrontar-

si, ricevere consigli mirati e vive-

pc sl%cqncpgclx_ pgj_qq_r_, AmqĂ j_ 
amkkslgrw apcqac gl kmbm l_rs-

p_jc* _rrp_tcpqm pcj_xgmlg amqrpsgrc 
nel tempo, nate spontaneamente 

b_jj%glamlrpm rp_ afg _k_ g egmafg 
e chi li conosce davvero.

Che tipo di richieste post-ven-

dita gestite più frequente-

mente e come supportate il 

cliente dopo l’acquisto?

ä bgd«agjc afc g egmafg b_ r_tmjm 
_``g_lm `gqmelm bg sl%_qqgqrclx_ 
post vendita. Le richieste sono li-

kgr_rc c kmjrm qncag«afc, J_ ngČ 
dpcosclrc pges_pb_ amknmlclrg 
k_la_lrg m bgdcrrmqg _jj%glrcplm 
bcjjc amldcxgmlg, Gl oscqrg a_qg gj 
lmqrpm glrcptclrm amlqgqrc lcjj%gl-

dirizzare rapidamente il cliente 

verso la casa editrice, che gestisce 

bgpcrr_kclrc j_ qmqrgrsxgmlc bcg 
ncxxg, Qg rp_rr_ bg sl_ npmacbsp_ 
qr_lb_pb* qcknjgac cb cd«a_ac* 
che consente di garantire tempi 

p_ngbg c qmjsxgmlg nslrs_jg,

Che tipo di collaborazioni 

avete sviluppato con editori 

e distributori e su quali aspet-

ti ritenete si possano rendere 

più ef�caci?

Amjj_`mpg_km aml bgtcpqc a_qc cbg-
rpgag* qmnp_rrsrrm _rrp_tcpqm glgxg_-

tive promozionali pensate per il 

lcemxgm «qgam8 a_prc cqajsqgtc* e_-

becr m amlrclsrg qncag_jg _``gl_rg 
_jj%_aosgqrm, J%m`gcrrgtm þ pclbcpc 
j%mddcpr_ ngČ amkncrgrgt_ pgqncrrm 
_jj%mljglc* k_ g pgqsjr_rg lml qmlm 
qcknpc _jj%_jrcxx_ bcjjc _qncrr_rg-
ve. Una parte della clientela conti-

ls_* gld_rrg* _ npgtgjceg_pc gj npcxxm 
e a comprare online, mentre chi è 

interessato alle promozioni tende 

qncqqm _ acpa_pjc bgpcrr_kclrc qsg 
a_l_jg bgegr_jg, ? oscqrm qg _eegsl-

ge il peso crescente del mercato 

bcjj%sq_rm rp_ npgt_rg* afc qmrrp_c 
tclbgrc _jj%glrcp_ «jgcp_* qclx_ afc 
ag qg_ sl_ pc_jc nmqqg`gjgr÷ bg gl-

rcptclrm b_ n_prc bcejg cbgrmpg, Ncp 
pclbcpc oscqrc amjj_`mp_xgmlg ngČ 
cd«a_ag qcptgpc``c sl amldpmlrm 
ngČ bgpcrrm c rp_qn_pclrc qsj psmjm 
bcj lcemxgm qncag_jgxx_rm, Q_pc``c 
gknmpr_lrc afc ejg cbgrmpg bc«lgq-
sero con maggiore chiarezza il 

t_jmpc _rrpg`sgrm _j pcr_gj «qgam, Ag 
piacerebbe essere considerati veri 

n_prlcp* aml sl rp_rr_kclrm ngČ 
tgaglm _ oscjjm bcg amlacqqgml_pg 
lcj qcrrmpc _srmkm`gjgqrgam, J_ am-

cqgqrclx_ bg ep_lbc bgqrpg`sxgmlc* 
e-commerce e marketplace crea 

qosgjg`pg ctgbclrg8 gj lcemxgm qnc-

cializzato ha bisogno di margini 

qmqrclg`gjg ncp amlrgls_pc _ mddpgpc 
amlqsjclx_* qcjcxgmlc c npcqgbgm 
qsj rcppgrmpgm, K_peglg afc* ncpć* 
bgtclr_lm bgd«agjg b_ k_lrclcpc 
os_lbm ejg qrcqqg npmbmrrg tclem-

lm tclbsrg aml jmegafc bg npcxxm 
completamente diverse. Le inizia-

rgtc npmkmxgml_jg qmlm sl `sml 
nslrm bg n_prclx_* k_ b_ qmjc lml 
`_qr_lm, Qcptc sl_ qrp_rceg_ ngČ 
ampia, capace di valorizzare ciò 

afc bgqrglesc b_ttcpm gj lcemxgm 
«qgam8 amkncrclx_* pcj_xgmlc cb 
cqncpgclx_, Gj dsrspm bcj qcrrmpc 
bgnclbc b_jj_ a_n_agr÷ bg amqrpsgpc 
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giochi semplici, social e facilmen-
te comunicabili, pensati per la 
grande distribuzione e per líonli-
ne e una sempre più netta pola-
rizzazione tra titoli ìdi massaî e 
giochi più strutturati per appas-
sionati. Cresce anche líinteresse 
verso giochi narrativi e tematici, 
ma è un ambito che richiede cura, 
accompagnamento e competenza. 
Ncp gj pcr_gj qncag_jgxx_rm* j_ q«b_ þ 
guidare il giocatore a scoprire tito-
li che rispecchiano davvero i suoi 
gusti. È un lavoro di relazione, più 
che di volume. Le categorie che 
secondo noi offrono prospettive 
più interessanti sono quelle che 
combinano accessibilità e profon-
dità, come i giochi investigativi e 
narrativi, i cooperativi evoluti e i 
titoli per gruppi.

Come valorizzate i vostri as-

set digitali come social e 

newsletter settimanali?

Fin dal primo momento io e Mas-
simo Lizzori, il franchisee titolare 
del negozio di Monza, abbiamo 
scelto di dare uníidentità preci-

sa alla nostra presenza digitale, 
puntando soprattutto su YouTube. 
Ogni settimana pubblichiamo le 
Fantamagus Week News, in cui 
presentiamo le novità arrivate in 
negozio: una sorta di newsletter 
in formato video, semplice e ac-
cessibile. Abbiamo invece abban-
donato le newsletter tradizionali, 
perché i clienti ci dicevano di esse-
re sopraffatti dalle troppe mail. Ci 
siamo anche resi conto che piatta-
forme come Facebook, Instagram 
o TikTok richiedono un tipo di 
presenza continua e molto perfor-
mativa che non sentiamo coerente 
con la nostra identità. Non ci inte-
ressa proporre contenuti forzati o 
costruiti solo per attirare attenzio-
ne.  Preferiamo offrire informazio-
ni utili, lasciando alle persone la 
libertà di scegliere quando e come 
seguirci. YouTube ci permette pro-
prio questo: parlare ai giocatori 
senza pressioni, con contenuti di-
sponibili quando ne hanno biso-
gno. Se poi decidono di venire in 
negozio, lo fanno per costruire un 
rapporto diretto. 

un ecosistema equilibrato, in cui 
ogni attore ñ editore, distributore, 
lcemxgm «qgam* mljglc ­ f_ sl psm-
lo chiaro e riconosciuto.

Come sono cambiati i com-

portamenti d’acquisto e qua-

li tendenze stanno emergen-

do nel mercato dei giochi da 

tavolo? Quali categorie mo-

strano oggi le maggiori pro-

spettive di crescita?

Il modo in cui le persone si avvici-
nano ai giochi da tavolo è cambia-
to in modo importante. Le fami-
glie, un tempo protagoniste, sono 
oggi meno presenti, mentre cresce 
il pubblico dei kidult: giocatori 
occasionali alla ricerca di titoli 
semplici, veloci e spesso ironici, 
perfetti per momenti di svago im-
mediato o per un regalo dellíulti-
mo minuto. È una nicchia di mer-
cato dinamica ma poco stabile. Il 
cliente kidult è fortemente legato 
_jjc lmtgr÷ c gl¬sclx_rm b_ qmag_j 
e contenuti virali. Molti prodotti si 
assomigliano tra loro. In altri uníe-
stetica ìda adultiî nasconde mec-
caniche da gioco per bambini. E 
gli acquisti si concentrano soprat-
tutto in alcuni momenti dellían-
no, come il periodo natalizio. 
Nel complesso, il mercato eviden-
zia una crescita della domanda di 
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All’interno dello store 

sono presenti giochi da 

tavolo, carte collezionabili, 

giochi di ruolo, librigame, 

collezionabili e accessori
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LA FIERA B2B SI PREPARA ALLA 9ª EDIZIONE, IN PROGRAMMA IL 10 E 11 
MAGGIO ALL’ALLIANZ MICO. TOY STORE SARÀ PROTAGONISTA CON 
IL DEBUTTO DEI RETAIL AWARDS E CON IL CONVEGNO INDUSTRY SUL 
CAMBIAMENTO DEI CONSUMI LEGATI AL TOY, TRA BAMBINI E KIDULT.  

SPAZIO ANCHE ALLA NUOVA AVENUE ALLA MILANO TOYS & BABY WEEK, 
CHE COINVOLGE I PUNTI VENDITA IN CITTÀ

LE NOVITÀ DI  
TOYS & BABY MILANO

G
iunta alla 9ª edizione, 

Toys & Baby Milano 

si conferma uno degli 

appuntamenti più ri-

levanti per il mercato del gioco in 

Gr_jg_, Amkc j_ bc«lgqac K_spgxgm 
Cutrino, direttore di Assogiocatto-

jg* j_ «cp_ þ ¨sl_ `sqqmj_ ncp ejg 
operatori del settore, un luogo in 

cui ritrovarsi ogni anno con la cer-

tezza di un appuntamento solido».

Il 10 e 11 maggio líAllianz MiCo 

ospiterà ancora una volta azien-

de, buyer e professionisti in un 

contesto storico ed economico 

estremamente complesso, ca-

ratterizzato da trasformazioni 

p_ngbc c lsmtc q«bc, ¨?ddpmlrg_-

mo questa nuova edizione con 

la consapevolezza del percorso 

d_rrm «lmp_¶* qngce_ Asrpglm, ¨J_ 
risposta che continuiamo a rice-

vere da parte delle aziende e dei 

npmdcqqgmlgqrg þ kmjrm nmqgrgt_¶* 
npmqcesc Asrpglm, ¨Meeg j_ k_-

nifestazione rappresenta sem-

pre più uníoccasione concreta di 

networking, formazione e busi-

ness, mantenendo sempre le ìan-

tenneî ben alzate per intercettare 

novità, trend e cambiamenti del 

mercato».

di Karin Ebnet
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cità e immediatezza», spiega Mau-

rizio Cutrino.

Il percorso è pensato per accom-

pagnare il visitatore verso una fase 

conclusiva della visita, concentran-

do in uníunica area le proposte più 

rilevanti per i mesi successivi, in 

particolare in vista della stagione 

natalizia. Accanto alla Avenue trova 

spazio anche líevento-mostra dedi-

cato ai progetti del Master in Design 

for Kids & Families di POLI.design, 

afc nmpr_ gl «cp_ slm qes_pbm npm-

gettuale sul futuro del prodotto, tra 

innovazione, sostenibilità e qualità 

pedagogica.

Qc j_ ?tclsc pgbc«lgqac j%cqnc-

rienza allíinterno dei padiglio-

come pop-up store, permettono alle 

aziende di presentare anteprime e 

novità in modo immediato, valo-

rizzando il prodotto attraverso una 

narrazione visiva chiara ed essen-

ziale.

«Si tratta di uníarea dedicata a una 

serie di pop-up store che ospiteran-

no aziende dei comparti toys, licen-

ze, prima infanzia, insegne ed edi-

toria. Gli spazi sono progettati per 

presentare i prodotti in modo chiaro 

ed essenziale, come vere e proprie 

vetrine che invitano alla scoperta. 

Líobiettivo è proporre una formula 

espositiva nuova, agile e coinvol-

gente, capace di offrire il massimo 

dellíispirazione con grande sempli-

APPUNTAMENTO AL 
CONVEGNO DI TOY STORE

Domenica 10 maggio, alle ore 11.00, la Sala Rocket di Toys 

& Baby Milano ospiterà il convegno industry organizzato 

da Toy Store, dal titolo “Collezionare, giocare, condividere: 

come cambia il consumo del toy”. Il panel, che vedrà un’in-

troduzione con dati Circana, metterà a confronto aziende, 

retailer ed esperti del settore per analizzare l’evoluzione dei 

comportamenti d’acquisto e di fruizione del prodotto. Tra i 

relatori già confermati Davide Cajani (Marketing Director 

di LEGO Italy), Francesco Ca�ero (Managing Director di 

JAKKS Paci�c Italia) e Lorenzo Moretti (Ceo di Manicomix e 

Funside). Al centro del convegno ci sarà una lettura trasver-

sale delle dinamiche in atto, con particolare attenzione ai 

nuovi target e alle strategie che stanno trasformando cate-

gorie e modelli di consumo, dai bambini al pubblico kidult.

L’ingresso è libero previa registrazione alla manifestazione.

Domenica 10 maggio, 
ore 11.00 - 13.00

Sala Rocket  
a Toys & Baby Milano

Relatori già confermati:

• �Davide Cajani 

(Marketing Director di LEGO Italia)

• �Lorenzo Moretti 

(Ceo di Manicomix e della catena 

Funside)

• �Francesco Ca�ero  

(Managing Director JAKKS Paci�c 

Italia)

PER LE VIE DELLA CITTÀ
Se cíè un elemento che caratteriz-

za in modo netto líedizione 2026 è 

la volontà di ampliare il perimetro 

della manifestazione, sia allíinterno 

bcjj_ «cp_ qg_ lcj p_nnmprm aml gj 
territorio. Due le direttrici principa-

li: la nascita della Toys & Baby Ave-

nue e il debutto della Milano Toys & 

Baby Week.

La Avenue introduce una modalità 

espositiva inedita per Toys & Baby 

Milano. Non si tratta di uníarea tra-

dizionale, ma di una vera e propria 

strada costruita come una sequenza 

di facciate e vetrine, che richiama 

líimmaginario urbano e il linguag-

gio del retail. Gli spazi, organizzati 
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ni, la Milano Toys & Baby Week 

rappresenta invece líestensione 

l_rsp_jc bcjj_ «cp_ lcj rcqqsrm sp-
bano. Dal 9 al 16 maggio, grazie 

anche al patrocinio del Comune 

di Milano, líiniziativa coinvol-

gerà i punti vendita aderenti con 

attività dedicate, trasformando la 

città in un prolungamento dellíe-

vento.

«Si tratta di una novità assolu-

ta, uníedizione zero», sottolinea 

Cutrino. «Líobiettivo è 

ampliare i valori del 

qcrrmpc mjrpc j_ «c-

ra, creando nuo-

ve occasioni di 

comunicazione, 

relazione e visi-

bilità per negozi 

e brand». I punti 

vendita porteranno 

nei propri spazi lo 

spirito della manifesta-

zione attraverso allestimenti 

tematici, dimostrazioni di pro-

dotto e iniziative rivolte alle fa-

miglie, rafforzando il legame tra 

glbsqrpg_* pcr_gj c amlqsk_rmpc «-

nale. Tra i partner anche gli store 

di Città del sole.

UN MOMENTO  

DI CONFRONTO PER  

IL SETTORE

Líedizione 2026 di Toys & Baby 

Milano si caratterizza per un ul-

teriore rafforzamento dei conte-

nuti dedicati allíaggiornamento 

e alla formazione professionale. 

Il programma affronterà temi di 

grande attualità per il settore: dal 

fenomeno dei kidult e del colle-

zionismo al mondo dei giochi da 

r_tmjm* «lm _ejg _nnpmdml-

dimenti sulla sicurez-

za dei prodotti, con 

kmkclrg qncag«ag 
dedicati a regola-

menti e normati-

ve.

In questo conte-

sto si inserisce il 

convegno organiz-

zato da Toy Store, dal 

titolo ìCollezionare, gio-

care, condividere: come cam-

bia il consumo del toyî. Il panel 

analizzerà líevoluzione dei com-

portamenti di acquisto e di fru-

izione del giocattolo (accompa-

gnato da una presentazione con 

dati Circana), mettendo in rela-

zione aziende, retailer ed esperti 

per offrire una lettura trasversale 

delle dinamiche che stanno ri-

bc«lclbm a_rcempgc c r_pecr* b_g 
bambini ai kidult. 

«Accanto a questi temi, ci saranno 

anche appuntamenti molto prati-

ci pensati per i negozianti: dimo-

strazioni dedicate al packaging e 

a come confezionare un prodotto 

in modo curato e creativo diretta-

mente in negozio, trasformando 

il momento dellíacquisto in uníe-

sperienza che aggiunge valore 

al prodotto», continua Cutrino. 

«Sono previsti inoltre incontri de-

dicati allíutilizzo di strumenti di 

marketing e comunicazione utili 

per promuovere le proprie attività, 

rafforzare la relazione con i clienti 

e valorizzare il punto vendita».

Ci sarà anche uno spazio di ana-

lisi dedicato agli acquisti online 

lcjjc d_kgejgc aml «ejg ngaamjg* 
con líobiettivo di comprendere 

kcejgm ncpacxgmlc c «bsag_ bcjjc 
piattaforme low cost. Tutto que-

qrm qg _d«_lafcp÷ _g kmkclrg ngČ 
istituzionali della manifestazio-

ne, come le cerimonie di premia-

zione degli Awards, dedicati al 

La nuova Avenue che sarà 

collocata alla �ne del percorso 

espositivo della �era

Maurizio 

Cutrino, 

direttore di 

Assogiocattoli
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cura dellíallestimento e attenzio-

ne al cliente, sottolineando il ruo-

lo sempre più centrale del punto 

vendita e contribuendo in modo 

concreto a sostenere il sell-out e 

a diffondere la cultura del gioco.

UN SISTEMA SEMPRE PIÙ 
INTEGRATO
A completare il quadro è la com-

ponente digitale, che negli anni è 

diventata parte integrante dellíe-

sperienza Toys & Baby Milano. Il 

format phygital si sviluppa in tre 

momenti distinti ma complemen-

tari, pensati per accompagnare 

aziende e buyer prima, durante e 

dopo la manifestazione.

Il primo è Digital Preview, che 

si svolge circa un mese prima 

bcjj%ctclrm «qgam, ¨Qg rp_rr_ bg 
uno strumento molto utile di pia-

lg«a_xgmlc afc amlqclrc _g `swcp 
bg _ppgt_pc gl «cp_ eg÷ npcn_p_rg* 
offrendo alle aziende la possi-

`gjgr÷ bg kmqrp_pc gl _lrcnpgk_ 
amjjcxgmlg* lmtgr÷ c npmbmrrg afc 
saranno poi presentati durante la 

manifestazione», spiega Cutrino.

Gj qcamlbm þ j_ «cp_* kclrpc gj rcp-
zo è il Digital Plus, attivo nelle 

due settimane successive allíe-

tclrm «qgam, Ncp Asrpglm ¨þ sl%c-

qrclqgmlc bcjj%cqncpgclx_ «cpgqrg-
ca che permette di approfondire 

contatti e contenuti, ideale sia 

per chi non ha potuto partecipare 

di persona sia per chi desidera ri-

vedere informazioni e opportuni-

r÷ aml ngČ a_jk_* amkmb_kclrc 
b_j npmnpgm sd«agm¶,
¨Qg rp_rr_ bg sl%mnnmprslgr÷ _e-

giuntiva che integra un format 

molto apprezzato», conclude 

Asrpglm, ¨Jm qampqm _llm jc bsc 
edizioni digitali hanno totalizza-

to 6.600 visite sulla piattaforma, 

con oltre 25.000 pagine viste». 

Sl qgqrck_ afc _d«_la_ j%glaml-

rpm «qgam c amlrpg`sgqac _ b_pc 
amlrglsgr÷ _jjc pcj_xgmlg c _jjc 
mnnmprslgr÷ bg `sqglcqq eclcp_rc 
durante la manifestazione.

I PREMI DI TOY STORE 
AL RETAIL

A TOYS & BABY MILANO 2026 DEBUTTANO 
I “GIOCO PER SEMPRE RETAIL AWARDS”

Con l’edizione 2026 di Toys & Baby Milano debutta una nuova 

iniziativa dedicata al retail: i Gioco per sempre Retail Awards, 

promossi da Assogiocattoli in collaborazione con Toy Store.

Il riconoscimento nasce con l’obiettivo di valorizzare le realtà 

specializzate che, nel corso dell’ultimo anno, si sono distinte 

per concept espositivo, cura dell’allestimento e attenzione al 

cliente, sottolineando il ruolo sempre più centrale del punto 

vendita e contribuendo in modo concreto a sostenere il sell-out 

e a diffondere la cultura del gioco.

Tre le categorie previste:

• maxi-store, dedicata alle grandi realtà distributive

• multi-store, per le catene di piccole dimensioni

• singolo punto vendita, per i negozi indipendenti

Dai grandi network alle realtà locali, il premio intende offrire 

una fotogra�a aggiornata delle migliori pratiche del retail toy 

in Italia, riconoscendo il lavoro di chi ogni giorno trasforma il 

gioco in un’esperienza concreta per il consumatore.
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mondo toys e della prima infan-

zia, che introducono per la prima 

tmjr_ sl npckgm qncag«a_kclrc 
dedicato al retail realizzato in 

collaborazione con Assogiocatto-

li e Toy Store, J¦glgxg_rgt_ l_qac 
ncp t_jmpgxx_pc jc pc_jr÷ afc qg bg-
stinguono per concept espositivo, 
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IL SETTORE DEL SECOND HAND SI CONSOLIDA, 
SPINTO DAI MARKETPLACE DIGITALI E DA NUOVE ABITUDINI 
DI CONSUMO, CON UN RUOLO SEMPRE PIÙ RILEVANTE PER 

FANDOM, COLLEZIONISMO E MONDO TOY

RE-LOVE: COME 

CRESCE IL MERCATO 

DELL’USATO

N
egli ultimi anni il mer-

cato dellíusato ha cam-

biato volto. Quella che 

per lungo tempo è stata 

percepita come una scelta occa-

sionale, spesso legata al rispar-

mio, oggi è diventata una pratica 

diffusa, entrata stabilmente nelle 

abitudini di consumo. A spingere 

questa trasformazione sono stati 

soprattutto i marketplace digitali, 

insieme a un cambiamento cul-

rsp_jc afc f_ kmbg«a_rm gj kmbm 
in cui le persone attribuiscono 

valore agli oggetti. Non per nien-

te il fenomeno è chiamato anche 

ìre-loveî o ìpre-lovedî, proprio 

per indicare la pratica di ridare 

vita ad oggetti amati.

Lo confermano i dati più recenti. 

Secondo líOsservatorio Second 

Hand Economy, realizzato da BVA 

Doxa per Subito, il valore com-

plessivo del mercato dellíusato in 

Italia ha raggiunto 27 miliardi di 

euro, coinvolgendo il 63% della 

popolazione. In altre parole, quasi 

due italiani su tre hanno compra-

to o venduto almeno un oggetto 

usato nel corso dellíanno.

Una tendenza confermata sia dal 

di Karin Ebnet

44
TOY STORE

Aprile 2026

SCENARI



report Italy Recommerce Market 

Intelligence Databook pubblicato 

da Research and Markets, secon-

do il quale il mercato del recom-

merce in Italia è destinato ad au-

kclr_pc «lm _ agpa_ 2*35 kgjg_pbg 
entro il 2029, sia dal Recommerce 

Pcnmpr 0.03 bg c@_w* qcamlbm asg 
il 92% degli italiani prevede di 

mantenere o aumentare la spesa 

destinata ai prodotti second hand, 

con quattro consumatori su dieci 

che già acquistano articoli pre-lo-

ved almeno una volta al mese.

La portata del fenomeno è chiara 

anche dai dati rilasciati dai mar-

ketplace specializzati. Per esem-

ngm* lcj 0.03 Qs`grm f_ pcegqrp_-

to oltre 1,8 miliardi di visite, 2,8 

milioni di utenti unici giornalieri 

tinua a rafforzare il fenomeno. 

Qcamlbm gj Pcamkkcpac Pcnmpr 
0.03 bg c@_w* gj 55# bcejg gr_jg_-

ni dichiara di sentirsi soddisfatto 

nel dare una seconda vita agli og-

getti, segno di una crescente at-

tenzione verso modelli di consu-

mo più circolari.

UN MERCATO 
SEMPRE PIÙ 
TRASVERSALE
Qc gj d_qfgml þ 
stato per mol-

ti anni la porta 

díingresso prin-

cipale nel mer-

cato dellíusato, 

oggi il panorama appare molto 

più articolato. Una ricerca realiz-

zata da Vinted insieme ad Atomik 

Pcqc_paf qs mjrpc /2,... _bsjrg gl 
diversi Paesi europei, tra cui oltre 

2.000 italiani, mostra come il se-

cond hand stia progressivamente 

coinvolgendo categorie di prodot-

to sempre più diverse.

Oltre la metà degli italiani possie-

de, infatti, oggetti vari non utiliz-

x_rg ncp sl t_jmpc qsncpgmpc _g 2.. 
euro, mentre più di un consuma-

tore su cinque stima che il valore 

degli oggetti inutilizzati presenti 

nella propria casa superi i 1.000 

cspm, Qg rp_rr_ bg sl n_rpgkmlgm 
potenziale molto ampio che inclu-

de prodotti di ogni tipo: abbiglia-

mento, libri, strumenti musicali, 

attrezzature sportive, dispositivi 

elettronici ma anche appunto gio-

chi, modellini e articoli da colle-

zione. La possibilità di rimettere 

in circolo questi oggetti attraverso 

piattaforme digitali rappresenta 

uno dei principali motori di cre-

scita del mercato dellíusato.

Tra i segmenti in crescita emergo-

no soprattutto quelli legati a tem-

nm jg`cpm c d_lbmk, Qcamlbm j_ 
ricerca condotta da Vinted con 

e più di 2,3 milioni di transazio-

ni concluse direttamente online. 

Allíinterno della piattaforma sono 

presenti circa 12 milioni di annun-

ci attivi distribuiti in 38 categorie 

merceologiche, con una media di 

120.000 nuovi annunci pubblicati 

ogni giorno. 

Nel complesso, quindi, 

il re-love rappresenta 

oggi una componen-

te stabile del sistema 

dei consumi. Le piat-

taforme digitali hanno 

reso la compravendita 

di seconda mano più 

semplice e accessibile, 

mentre il cambiamento 

culturale legato alla sostenibilità 

e alla ricerca di oggetti unici con-

Fonte: Recommerce Report 2025 eBay

Fonte: Recommerce Report 2025 eBay

Il 68% dei consumatori dichiara di provare una 
sensazione positiva nel dare una seconda vita agli 
oggetti acquistando prodotti di seconda mano.

A livello globale, i consumatori indicano cinque motivazioni 

principali che li spingono ad acquistare prodotti pre-owned:

Risparmiare 

denaro

Bene�ci 

ambientali e 

sostenibilità

Trovare  

un prodotto 

speci�co  

non disponibile 

sul nuovo

Acquistare 

articoli unici 

o da 

collezione

Ridurre 

il consumo 

legato alla 

fast fashion

81% 45% 37% 36% 17%

La passione gioca un ruolo chiave nelle 
categorie di nicchia, alimentando competenze e 
coinvolgimento.

Tra i principali ambiti di interesse:

CARTE COLLEZIONABILI     45% 

COLLEZIONISMO                     37% 

ANTIQUARIATO                         35% 

MUSICA                                       31% 

OROLOGI                                    31% 

GIOCATTOLI                                 29% 

LIBRI                                                 24% 

          RICAMBI AUTO                        22% 

          ARTICOLI SPORTIVI                  21% 

          BORSE                                       19% 

          SCARPE                                      17% 

          TECNOLOGIA                             17% 

          ABBIGLIAMENTO                          14% 

          CASA E GIARDINO                       13% 
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