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GIOCHI PREZIOSI,  
CHI COLMERÀ  
QUEL VUOTO?

di Paolo Sinopoli
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IOS E ANDROID
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BREVISSIME:

MGA ENTERTAINMENT, 

EDGARDO DI MEO NOMINATO 

MANAGING DIRECTOR 

Edgardo Di Meo Ł stato promosso a Managing 

Director di MGA Entertainment Italy, subentrando 

ad Andrea Signorelli, che ha lasciato l�azienda.

La nomina rafforza il percorso di crescita di Di 

Meo all�interno della società, dove era entrato 

nell�autunno del 2025 con il ruolo di Senior 

Marketing Director per l�Italia. In precedenza 

aveva ricoperto la posizione di General Manager 

in Spin Master, maturando un�esperienza 

consolidata nel settore.

UE CAMBIA LE REGOLE  

DELL’E-COMMERCE

L�Unione europea ha deciso di introdurre nuove regole per 

l�e-commerce con un accordo tra Parlamento europeo 

e Consiglio dell�Unione europea che aggiorna il Codice 

doganale, per gestire l�aumento delle importazioni da 

Paesi extra UE e rafforzare i controlli sui prodotti. 

Uno degli elementi centrali della riforma riguarda la 

responsabilità diretta delle piattaforme e dei venditori 

che facilitano vendite a distanza da Paesi extra UE verso 

consumatori europei. In base alle nuove regole, queste 

realtà saranno trattate come importatori. Ciò signi�ca 

che dovranno fornire alle autorità doganali tutte le 

informazioni necessarie, garantire il pagamento dei dazi e 

assicurare che i prodotti rispettino la normativa europea. 

ASMODEE ACQUISISCE ATM GAMING, 

ACCORDO DA 180 MILIONI
Asmodee ha annunciato l�acquisizione di ATM Gaming SAS, 

editore specializzato nei party game e nei social games 

noto per titoli come Speed Bac/Quickstop, Mouton Mouton 

e Pili Pili. L�operazione, che sarà regolata in parte in contanti 

e in parte tramite l�emissione di azioni di classe B, punta a 

rafforzare ulteriormente il posizionamento del gruppo nella 

categoria a piø rapida crescita del mercato dei giochi da 

tavolo. ©
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×	 Hellbreak, il trading card game arriva 

in Italia distribuito da asmodee

×	 Mattel, Sanjay Luthra nominato Chief 

Commercial Of�cer

×	 The Emoji Company nomina ETS 

Group agente licensing per l�Italia

×	 POP MART triplica i ricavi nel 2025, 

Labubu spinge ancora la crescita

×	 Giochi Preziosi: oltre 300 lavoratori 

a rischio, proclamato lo stato di 

agitazione

×	 Ongame Network apre un nuovo 

store a Campi Bisenzio

×	 Istat, nel 2025 ancora calo record 

delle nascite: -3,9% rispetto al 2024

×	 Minecraft World: nel 2027 apre il 

primo parco divertimenti al mondo

×	 Miraculous Corp: Carlotta 

Caracciolo assume la guida della 

regione Asia-Paci�co

×	 Booster Milano acquisisce la 

property K-POP IDOL di IMC Toys

×	 PrØnatal raddoppia la presenza a 

Genova con un nuovo punto vendita

×	 OpenAI chiude Sora, salta l�accordo 

con Disney
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ATTIVA DA OLTRE 30 ANNI NEL VISUAL MERCHANDISING E 
NELLA GESTIONE OPERATIVA DEL PUNTO VENDITA, MULTI 

TIME È UN PARTNER DI RIFERIMENTO PER NUMEROSE AZIENDE 
DEL MERCATO DEL GIOCATTOLO. IL FOUNDER LUCA BINETTI 

RIPERCORRE LA CRESCITA DELLA SOCIETÀ E RACCONTA COME 
ORDINE ESPOSITIVO, RAPIDITÀ DI INTERVENTO E MONITORAGGIO 
OPERATIVO SIANO DIVENTATI I PILASTRI DI UN MODELLO CAPACE 

DI SOSTENERE E INCREMENTARE LE VENDITE 

MULTI TIME,  
IL VISUAL  
A SUPPORTO  
DEL SELL-OUT

di Karin Ebnet

Il team al gran completo di Multi 

Time, azienda di Promoting e Visual 

Merchandising di Milano, con al centro 

il fondatore e Ceo Luca Binetti

retta esposizione dei materiali pro-
mozionali e il tempismo con cui 
vengono attivate le campagne. È 
in questo contesto che si inserisce 
Multi Time, realtà specializzata 
nel visual merchandising e nella 
gestione operativa del punto ven-
dita, dagli allestimenti al presidio 
bcjjm qa_dd_jc «lm _j kmlgrmp_eegm 
delle attività sul campo. Líazienda, 
che nel 2026 celebra trentíanni di 
attività, è arrivata a fare del giocat-
tolo circa il 50% del proprio busi-
ness, dopo un percorso iniziato in 
altri comparti e progressivamente 
orientato verso il merchandi-

N
el mercato del giocattolo 
gran parte dei risultati 
qg amlaclrp_ gl «lcqrpc 
commerciali brevi e mol-

to intense. Di conseguenza, la vera 
q«b_ þ qmqrclcpc gj qcjj+msr jslem 
tutto líanno. E se è necessaria la 
presenza di un buon prodotto, è al-
trettanto essenziale una presenza 
costante sul campo, fatta di ordine 
espositivo, rapidità di intervento e 
capacità di leggere con precisione 
ciò che accade davanti allo scaf-
fale. Oltre alla visibilità, contano 
anche la rotazione del prodotto, 
la gestione dei fuori banco, la cor-
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ecmjma_jgxx_rg* pcnmpr c dmrmep_«c 
dal punto vendita. Ne abbiamo 

parlato con il founder Luca Binetti, 

che ripercorre líevoluzione dellía-

zienda e spiega perché, in un mer-

cato come quello del giocattolo, la 

differenza si giochi spesso nella 

capacità di trasformare le strategie 

del brand in una presenza concre-

ta, ordinata e tempestiva sugli scaf-

fali.

Quest�anno Multi Time com-

pie 30 anni. Quali sono stati i 

passaggi che hanno portato 

l�azienda a evolversi �no a 

fare del mercato del giocatto-

lo una parte così centrale del 

business?

Multi Time nasce nel 1996, ma le 

sue radici risalgono a qualche anno 

prima, quando ho iniziato a lavo-

rare nel mondo delle attività in sto-

re partendo dallíinformatica e poi 

dallíelettronica di consumo grazie 

a Vobis. In una prima fase líazien-

da è cresciuta soprattutto in questi 

comparti, ampliando progressiva-

mente il proprio raggio díazione 

anche ad altri settori come food e 

beverage, ma mantenendo sempre 

una forte presenza sul punto ven-

dita. Per molti anni il nostro lavoro 

è stato legato soprattutto a promo-

zioni, promoter e hostess. Con il 

tempo, anche grazie a clienti come 

Coca-Cola, abbiamo capito di ave-

re una competenza molto forte nel 

merchandising, cioè nel presidio 

dello scaffale, nellíesecuzione in 

store e nella gestione operativa del 

punto vendita. Oggi il merchandi-

sing vale circa il 60% dei servizi 

che offriamo, mentre il resto si 

divide tra promozioni, allestimen-

ti e temporary shop. Il passaggio 

decisivo verso il toy è arrivato con 

LEGO, che è stato il nostro primo 

cliente nel giocattolo e ci ha aper-

to la strada in un settore che oggi 

rappresenta circa il 50% del nostro 

business. Da quel momento il mer-

sing. Nel tempo, questo percorso 

ha portato Multi Time a consolida-

re una presenza sempre più forte 

nel mercato del toy in un percorso 

avviato prima con LEGO, per poi 

allargarsi ad altre realtà di riferi-

mento come VTech, Playmobil, Ra-

vensburger, Liscianigiochi, Trudy, 

Globo Group, Legami e ReiToys. 

Oggi Multi Time può contare su 

una struttura composta da 18 di-

pendenti interni e da una rete di ol-

tre 8.000 professionisti già assunti 

sul territorio, supportata da un da-

tabase di circa 50.000 nominativi, 

coordinati attraverso una piattafor-

ma proprietaria ñ al servizio del 

cliente ñ che permette di monito-

rare in tempo reale visite, check-in 

Un dinosauro gigante LEGO 

troneggia in un’area dedicata 

all’interno del punto Finiper 

del Centro Commerciale 

Belforte di Varese

10 TOY STORE

Maggio 2026

COVER STORY

10 TOY STORE

Maggio 2026



cato del toy ha assunto un peso 

sempre più rilevante nel percorso 

di crescita di Multi Time.

Con quali aziende lavorate 

oggi e attraverso quali leve 

riuscite ad aprire nuove rela-

zioni commerciali nel settore?

Oltre a LEGO, oggi lavoriamo con 

aziende come VTech, Playmobil, 

Ravensburger, Liscianigiochi, Tru-

dy, Globo Group, Legami e Rei-

Toys. La crescita nel mercato del 

toy si è sviluppata in modo pro-

gressivo, soprattutto grazie alla re-

putazione costruita sul campo. In 

questo settore il passaparola conti-

nua ad avere un peso molto forte. 

? oscqrm qg _eegslemlm jc «cpc bg 
settore, che per noi rappresentano 

un momento importante di rela-

zione e confronto, e il lavoro diret-

to nei punti vendita, dove spesso 

veniamo notati proprio durante le 

attività operative. In questo per-

corso LEGO ha avuto un ruolo de-

cisivo, perché essere riconosciuti 

come agenzia di riferimento per il 

merchandising di un brand di que-

qrm jgtcjjm ag f_ b_rm «l b_ qs`grm 
credibilità e visibilità anche presso 

altri player del mercato toy.

Quali sono i servizi e le com-

petenze che vi vengono ri-

chiesti con maggiore frequen-

za?

Nel toy oggi le aziende ci chiedono 

soprattutto di garantire una gestio-

lc cd«a_ac bcj npmbmrrm qsj nslrm 
vendita e una presenza ordinata, 

amcpclrc cb cd«a_ac bcj npmbmrrm _ 
scaffale, di evitare rotture di stock, 

di gestire correttamente i fuori 

banco e gli espositori stagionali, e 

di assicurarci che il visual sia sem-

pre allineato alle priorità com-

Il team di Multi Time 

in stile action �gure: 

in alto Francesco 

Englaro, Marita 

Catania e Michela 

Marchesi; a destra 

Simone Gerli e 

Valentina Cantoni 
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merciali. La promozione classica 
con promoter o hostess, almeno 
in questo mercato, è molto meno 
richiesta rispetto ad altri settori. 
Quello che conta davvero è che 
il prodotto sia presente nel modo 
giusto, bene esposto e sostenuto 
da uníesecuzione in store precisa 
e continuativa. 

In un mercato in cui l’esecu-

zione sul territorio può sem-

brare simile da un operatore 

all’altro, quali sono gli aspetti 

che distinguono davvero Mul-

ti Time?

La vera differenza non la fanno 
solo i servizi che offri, ma il modo 
in cui li costruisci e li gestisci. Nel 
nostro settore i merchandiser e i 
promoter, molto spesso, sono gli 
stessi che lavorano anche per altre 
agenzie. Quello che cambia è come 
li tratti, come li formi, come li se-
gui e quanto riesci a motivarli. Noi 
abbiamo sempre investito molto 
sul rapporto umano, sulla puntua-
lità nei pagamenti e sul far sentire 
queste persone parte di un proget-
to. A questo si aggiunge una forte 
componente manageriale e tecno-
logica: abbiamo introdotto molto 
presto strumenti di controllo, piat-
taforme e logiche organizzative 
che ci permettono di offrire non 
solo esecuzione, ma anche lettura 
dei dati e supporto decisionale. È 
questo insieme di attenzione alle 
persone, organizzazione e lettura 
del dato che, secondo me, ci distin-
gue davvero. 

Il mondo Toy è molto etero-

geneo per dimensioni, posi-

zionamento e obiettivi. Come 

adattate concretamente il 

vostro approccio a seconda 

della realtà con cui vi inter-

facciate?

Cambia molto, perché cambiano 
struttura, obiettivi, budget e livel-
lo di complessità. Con i gruppi più 

strutturati mettiamo in campo tut-
to il nostro know how in termini di 
coordinamento, processi, controllo 
dei dati e capacità di gestire opera-
zioni molto articolate. Con aziende 
più piccole il lavoro resta struttura-
to ma viene calibrato in modo di-
verso, sulle loro dimensioni e sulle 
loro esigenze reali. Non lavoriamo 
con una logica standardizzata: ci 
adattiamo al cliente, al canale e 

In alto: Angie Singh 

e Andrea Scaroni; in 

mezzo Andrea Castelli, 

Luca Binetti e Simona 

Aluzzi; in�ne, Silvia 

Tinto
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_jj%m`gcrrgtm, ä npmnpgm oscqr_ ¬cq-
sibilità che ci permette di lavorare 
con realtà molto diverse tra loro, 
senza perdere qualità. 

Avete sviluppato una piatta-

forma proprietaria che con-

sente di monitorare visite, 

check-in geolocalizzati, report 

e foto in tempo reale. Quali 

bene�ci immediati porta al 

cliente l�utilizzo di questa piat-

taforma?

La piattaforma permette al cliente 
di sapere in tempo reale chi sta la-
vorando, dove, quando e con quali 
risultati. Non parliamo solo di pre-
senze o check-in geolocalizzati, 
ma anche di foto, analisi numeri-
afc* ep_«ag c pcnmpr afc pclbmlm 
immediatamente leggibile ciò che 
sta succedendo sul campo. Il punto 
non è accumulare dati, ma renderli 
fruibili in modo semplice e veloce. 
Un manager oggi non ha tempo di 
leggere centinaia di report o guar-
dare migliaia di foto: ha bisogno di 
uno strumento che gli faccia vede-
re subito dove tutto sta funzionan-
do e dove invece cíè una criticità 
su cui intervenire. 

Oltre al monitoraggio, c�Ł pro-

prio il tema del dato come 

leva decisionale. In che modo 

le informazioni raccolte sul 

campo aiutano un�azienda 

del toy a intervenire in modo 

piø rapido ed ef�cace?

Il dato serve soprattutto a capire 
non solo che cosa non sta funzio-
nando, ma perché. Faccio un esem-
pio molto semplice: se uno scaffale 
è vuoto, la vera domanda non è 
solo vedere che manca il prodot-
to, ma risalire alla causa. Líordine 
non è stato fatto? È stato fatto ma 
la merce non è arrivata? È arriva-
ta ma non è stata esposta? Oppure 
è stata venduta tutta e non è stato 
previsto un rifornimento adeguato? 
Quando riesci a intercettare queste 

informazioni in tempo reale o qua-
si, puoi intervenire subito e affron-
tare il problema prima che produ-
ca un danno più serio sul sell-out. 
È qui che il dato diventa davvero 
uno strumento decisionale. 

Nel giocattolo lo spazio a 

scaffale Ł limitato, la rotazio-

ne Ł rapida e la visibilità del 

prodotto Ł decisiva. Quanto 

incide, oggi, la qualità dell�e-

secuzione in store sul sell-out?

Incide tantissimo. Si può investire 
in marketing, in concorsi, in ma-
teriali di comunicazione e in cam-
pagne, ma se poi il punto vendita 
non esegue correttamente tutto il 
lavoro correlato, il rischio è vani-
«a_pc `sml_ n_prc bcjjm qdmpxm, 
Gli errori che vediamo più spesso 

sono proprio legati a questo: mate-
riali promozionali non esposti nei 
tempi giusti, cambi prezzo fatti in 
ritardo, concorsi comunicati male 
o male allestiti, espositori lasciati 
a metà e prodotti fortemente sta-
gionali non gestiti con la necessa-
ria tempestività. Nel toy il tempo 
conta moltissimo: basta arrivare 
tardi di qualche giorno per com-
promettere il risultato di uníintera 
operazione. 

Coordinare una rete di miglia-

ia di professionisti distribuiti 

sul territorio Ł una macchina 

complessa. Qual Ł il vantag-

gio competitivo piø forte di 

questa struttura e qual Ł, in-

vece, la dif�coltà piø delicata 

da governare?

Gli scaffali dedicati ai prodotti Pokémon 

all’interno del Toys Center di Cernusco 

sul Naviglio (Milano)
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Oggi possiamo contare su oltre 

8.000 professionisti già assunti e 

su un database di circa 50.000 no-

minativi, che ci consente di am-

pliare la rete con grande rapidità 

quando un progetto lo richiede. 

Questo ci permette di attivare ra-

pidamente progetti anche molto 

estesi, garantendo copertura del 

territorio e tempi di intervento 

p_ngbg, J_ bgd«amjr÷ ngČ bcjga_r_ þ 
tenere coordinata ogni giorno una 

macchina di queste dimensioni: 

abbiamo costantemente centinaia 

di persone sul campo e account 

afc* lcg kmkclrg ngČ glrclqg* _ppg-
vano a gestire 300 o 400 collabo-

ratori ciascuno. In un sistema così 

ampio basta poco per generare un 

effetto domino, quindi servono 

controllo continuo, organizzazio-

ne e grande prontezza nella ge-

stione degli imprevisti. 

Il toy resta un mercato forte-

mente stagionale, con picchi 

molto marcati in alcuni pe-

Sopra, l’area LEGO dedicata ai 

regali per il Natale all’interno del 

Finiper a Grandate (CO), sotto il 

corner Legami all’interno del Toys 

Center a Nichelino (TO)
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riodi dell’anno. Come vi or-

ganizzate per affrontarli man-

tenendo standard elevati di 

copertura e qualità?

Nei periodi di picco è soprattutto 

il team interno a sostenere líau-

mento del carico di lavoro. Per 

buona parte dellíanno la struttura 

lavora al massimo della propria 

capacità, mentre nei mesi più in-

rclqg _skclr_ gl kmbm qgelg«a_-

tivo ritmi e carichi di lavoro. Nel 

toy il periodo più intenso resta 

quello che va da settembre a Na-

tale e in quei mesi la differenza la 

fanno organizzazione, rapidità di 

reazione e capacità di alleggerire 

il team interno da tutto ciò che è 

ripetitivo o secondario, in modo 

che possa concentrarsi sulle atti-

vità davvero decisive. 

In che modo la GDO potreb-

be migliorare l’esposizione 

e la vendita dei giocattoli 

all’interno dei propri store? 

Il giocattolo nella GDO viene 

spesso trattato come una catego-

pg_ _aacqqmpg_* _d«b_r_ _ «espc 
che seguono tante cose diverse e 

che non hanno una vera specia-

lizzazione sul reparto. In molti 

a_qg k_la_ npmnpgm sl_ «esp_ 
che segua davvero quella catego-

ria, la conosca e la gestisca con 

continuità. Il risultato sono scaf-

fali poco curati, assortimenti non 

seguiti, rifornimenti non tempe-

stivi e, in generale, una percezio-

lc bg rp_qasp_rcxx_ afc «lgqac 
per penalizzare direttamente an-

che la vendita. 

Se potesse cambiare qual-

cosa nel mercato del toy con 

uno schiocco di dita, cosa 

farebbe?

ä bgd«agjc glbga_plc sl_ qmj_* ncp-
ché oggi il mercato del giocattolo 

þ gl¬sclx_rm b_ bgl_kgafc kmjrm 
diverse, dal licensing ai fenomeni 

pop e social che spesso nascono 

in modo imprevedibile. Se, però, 

guardo alla mia esperienza di-

retta, direi che servirebbero più 

formazione e più capacità di rac-

contare il prodotto. Ogni giocat-

tolo ha una funzione, una storia, 

e spesso anche un valore che oggi 

non viene spiegato abbastanza. 

Se ci fosse più possibilità di tra-

smettere tutto questo, probabil-

mente anche le scelte díacquisto 

sarebbero più consapevoli e ra-

gionate.

Nel team di Multi Time 

anche Daisy Abidi e 

Giacomo Muscarella, 

sempre in stile action 

�gure
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LA MANIFESTAZIONE RAFFORZA IL PROPRIO RUOLO 

DI HUB PER IL SETTORE E CONTINUA A INTERCETTARE 

I PRINCIPALI TREND CHE STANNO RIDEFINENDO 

IL SETTORE, DAL PESO CRESCENTE DELLE LICENZE 

ALL’EVOLUZIONE DEL FENOMENO KIDULT. TEMI AL 

CENTRO ANCHE DEL CONVEGNO DI TOY STORE, 

CHE ANALIZZA IL CAMBIAMENTO DEI CONSUMI 

TRA BAMBINI E ADULTI. TRA LE NOVITÀ DELL’EVENTO 

LA TOYS & BABY AVENUE, LA PRIMA MILANO TOYS 

& BABY WEEK E IL DEBUTTO DEI RETAIL AWARDS 

REALIZZATI CON TOY STORE. IN QUESTO SPECIALE 

SCOPRIAMO LE PROPOSTE E LE STRATEGIE DEI 

PRINCIPALI PLAYER DEL MERCATO

TOYS & BABY  
MILANO 2026,
SEMPRE PIÙ NOVITÀ

di Karin Ebnet
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T
oys & Baby Milano si prepa-

ra alla sua nona edizione, in 

programma il 10 e 11 maggio 

2026 allíAllianz MiCo, con-

fermandosi un punto di riferimento 

per il mercato del toy in Italia. Orga-

nizzata da Assogiocattoli in collabo-

razione con il Salone Internazionale 

del Giocattolo, la manifestazione 

torna con uníedizione rivoluzionata 

nel format, che introduce una nuo-

va modalità espositiva e allarga per 

j_ npgk_ tmjr_ g aml«lg bcjj_ «cp_ 
coinvolgendo tutta la città.

Il claim scelto per il 2026, ìFull of 

Magicî, richiama la capacità del 

gioco di parlare a pubblici diversi 

e di attraversare le generazioni, in 

una fase in cui il settore si confron-

ta con trasformazioni profonde. La 

crescita del licensing e líespansione 

del pubblico kidult infatti stanno 

pgbc«lclbm jgles_eeg c bgl_kgafc 

di consumo, spingendo aziende e 

retailer a rivedere assortimenti e 

strategie.

In questo contesto si inserisce il 

convegno organizzato da Toy Store, 

ìCollezionare, giocare, condividere: 

come cambia il consumo del toyî, 

che mette a confronto aziende, re-

tailer ed esperti per analizzare líe-

voluzione dei comportamenti di 

acquisto e di fruizione del prodotto, 

dai bambini al pubblico kidult.

Anche le principali novità dellíedi-

xgmlc pg¬crrmlm oscqr_ ctmjsxgmlc, 
La Toys & Baby Avenue introduce 

un format espositivo costruito come 

una sequenza di vetrine e pop-up 

store, pensato per presentare i pro-

dotti con un linguaggio più imme-

diato e vicino a quello del punto 

vendita. Accanto a questa, debutta 

la Milano Toys & Baby Week che, 

dal 9 al 16 maggio, coinvolgerà 

17
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i negozi della città, estendendo 

j%cqncpgclx_ bcjj_ «cp_ mjrpc g n_bg-
glioni. Tra le realtà coinvolte anche 

Città del sole.

Dalla collaborazione tra Toy Store e 

Assogiocattoli, debuttano questían-

no anche i Gioco per sempre Retail 

Awards, premi interamente dedicati 

ai punti vendita. Per la prima volta, 

líattenzione si concentra in modo 

strutturato sul ruolo del retail, va-

lorizzando le realtà che si distin-

guono per concept, assortimento e 

capacità di costruire uníesperienza 

díacquisto coerente e riconoscibile. 

Un segnale concreto di come il ne-

gozio torni al centro delle strategie 

di mercato, non solo come canale 

distributivo, ma come spazio di re-

lazione e costruzione di valore.

Nelle pagine che seguono, alcune 

tra le principali aziende del settore 

presentano novità e strategie per i 

prossimi mesi, offrendo una lettu-

ra concreta di come il mercato stia 

evolvendo tra nuove licenze, colle-

zionabilità e ricerca di esperienze di 

gioco sempre più mirate.
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Com�Ł iniziato il 2026 per asmodee e che aspettative 

avete per il prossimo semestre?

Abbiamo iniziato il 2026 con grandissimo slancio. Per noi líanno 

«qa_jc rcpkgl_ _ k_pxm* c _``g_km afgsqm aml sl_ dmprc apcqagr_* 
pgqsjr_rm bg asg qg_km cqrpck_kclrc dcjgag,

Quali sono i prodotti di punta che presenterete a Toys 

& Baby Milano?

Tra le novità 2026 spiccano DNUP* sl egmam bg a_prc d_kgjw gk-

kcbg_rm c _jr_kclrc pgegma_`gjc* c LEGO® NINJAGO® Destiny’s 

Bounty Adventures* pc_jgxx_rm gl amjj_`mp_xgmlc aml JCEM 
Epmsn* afc slgqac sl%_k`gclr_xgmlc gamlga_ _ sl_ kcaa_lga_ 
ncpdcrr_ ncp rsrr_ j_ d_kgejg_, ? Kgj_lm npcqclrcpckm* amkc bg 
amlqscrm* sl_ qcjcxgmlc _kng_ rp_ sqagrc pcaclrg c _lrcnpgkc* rp_ 
asg Tag Team* egmam ncp bsc bcjjm qrcqqm cbgrmpc bg Decrypto* Sky 

Team e Turing Machine* mjrpc _ rgrmjg amkc Dobble KPop Demon 

Hunters* The Sock Game e Citadels Duel, Afgsbg_km aml Lords 

of Waterdeep* sl ep_lbc aj_qqgam bcj ng_xx_kclrm j_tmp_rmpg bc-

bga_rm _ sl ns``jgam ngČ cqncprm,

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

Gj egmam b_ r_tmjm* nsp d_aclbm n_prc bcj amkn_prm rmw* qcesc 
bgl_kgafc qncag«afc8 þ sl qcekclrm dmprckclrc esgb_rm b_j-
j_ amkkslgrw* b_jjm qrmpwrcjjgle c b_jj_ os_jgr÷ bcjj%cqncpgclx_ 
amlbgtgq_, Jc q«bc npglagn_jg qmlm osglbg _knjg_pc gj ns``jgam 
pclbclbm gj egmam qcknpc ngČ _aacqqg`gjc c* _jjm qrcqqm rcknm* 
k_lrclcpc _jr_ j_ pgjct_lx_ asjrsp_jc _rrp_tcpqm gllmt_xgmlc c 
asp_ cbgrmpg_jc, Ncp gj egmam b_ r_tmjm* gld_rrg* lml qg rp_rr_ qmjm bg 
qcesgpc g rpclb* k_ bg amlrpg`sgpc _ bc«lgpjg,

DNUP
¨ un gioco di carte family dal nome 

impronunciabile e dal gameplay 

immediato. Si impara in pochi secondi e 

ogni partita Ł diversa. L�obiettivo Ł liberarsi 

delle carte sfruttando combinazioni e 

colpi di scena, tra ribaltamenti continui. 

Perfetto per amici e famiglie, DNUP Ł 

veloce, dinamico e pieno di momenti 

divertenti, ideale per animare qualsiasi 

serata con s�de leggere ma coinvolgenti.

Ilaria Tosi,  Marketing Manager

NUMERO 
GIOCATORI: 

2-5 

DURATA MEDIA: 
15’ 

ETÀ: 
8+
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Com�Ł iniziato il 2026 per Carrera/Revell e che 

aspettative avete per il prossimo semestre? 

Il 2026 è partito con il consueto rallentamento tipico dei 

primi mesi dellíanno. Per il prossimo semestre, però, le 

aspettative sono quelle di ripetere i numeri dellíanno 

scorso. Si tratta infatti di un periodo strategico per i 

riordini dei nostri prodotti di punta, proposti a un prezzo 

al pubblico più accessibile rispetto al Natale, che resta per 

noi il momento più rilevante in termini di vendite.

Quali sono i prodotti di punta che presenterete a 

Toys & Baby Milano? 

A Toys & Baby Milano porteremo diverse novità, a partire 

dalle nostre piste a batteria First, che si arricchiscono della 

nuova licenza Stitch, insieme alla Speed Arena in formato 

valigetta dedicata a Mario e ai modelli Rc ispirati a Sonic e 

Mario. Per quanto riguarda Revell, presenteremo le nuove 

jglcc bg «mpg gl jcelm* g @mmi Lmmi _ rck_ Bridgerton, 

il modello Salamandra radiocomandato, oltre ai nostri 

consueti prodotti Rc e ai puzzle 3D dedicati a One Piece.

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare? 

Il mercato del giocattolo si trova oggi a dover affrontare 

cambiamenti rilevanti sia sul fronte delle tendenze, come 

j_ apcqagr_ bcj dclmkclm igbsjr* qg_ qsj dpmlrc bcj pcr_gj, 
Gl oscqrm amlrcqrm* sl_ bcjjc q«bc npglagn_jg þ pgsqagpc _ 
glrcpacrr_pc lsmtg ns``jgag c pgnmpr_pc rp_d«am lcg nslrg 
vendita, rendendo líesperienza díacquisto sempre più 

attrattiva e in linea con le nuove abitudini di consumo.

CARRERA RC - 2,4GHZ 
MARIO KART PIPE KART
L�auto radiocomandata in scala 

1:18 Ł dotata di pneumatici, sterzo 

completo e può accelerare �no a 

9 km/h - 5,6 mph su vari percorsi su 

piø terreni. Le corse durano �no a 50 

minuti con la batteria ricaricabile 

LifePO4 da 3,2 V inclusa.

Luca De Carlo, Country Manager

ETÀ: 
6+
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Com�Ł iniziato il 2026 per Crayola�e che aspettative 

avete per il prossimo semestre?

I prodotti Crayola sono partiti molto bene, grazie anche a un 

Natale 2025 che ha visto una buona uscita dei nostri prodotti 

principali. Nei primi mesi dellíanno abbiamo inoltre investito in 

una campagna di comunicazione di grande rilievo dedicata alla 

Creativity Week, che ha coinvolto oltre 9.000 persone, perché 

noi non offriamo soltanto prodotti ma anche momenti creativi. 

Guardando al secondo semestre, abbiamo forti aspettative sia 

per il lancio di alcuni prodotti veramente innovativi, sia per 

líampliamento dellíofferta a licenze molto richieste.

Quali sono i prodotti di punta che presenterete a Toys & 

Baby Milano?

Gl «cp_ nmprcpckm gl _lrcnpgk_ rsrrc jc lmtgr÷ bcj 0.04* aml 
un focus sui progetti che rappresentano il cuore della nostra 

innovazione, come Story Creator – La Lavagnetta Parlante, il 

lsmtm amlacnr bg amjmpgle nclq_rm ncp qrgkmj_pc j_ apc_rgtgr÷* 
narrazione e apprendimento. Allíinterno dellíuniverso Washimals 

presenteremo il nuovo Aerografo a forma del simpatico elefantino 

artista, Arlo, destinato a diventare uno dei personaggi più amati 

della linea. Punteremo anche sulla linea adult coloring, con 

i nuovi pennarelli a base alcolica pensati per effetti artistici, 

lettering e tecniche avanzate, rivolti a un target femminile 

giovane-adulto alla ricerca di esperienze creative e rilassanti.

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

Jc apgrgagr÷ bcj qcrrmpc qmlm lmrc b_ rcknm8 b_jj_ bcl_r_jgr÷ 
_jj%_``_qq_kclrm bcjj%cr÷ bcj egmam* nsprpmnnm lml cqgqrmlm 
ricette risolutive. Quello che possiamo fare, è continuare 

a investire in proposte che non siano solo prodotti, ma 

strumenti capaci di accompagnare lo sviluppo dei più piccoli, 

qrgkmj_lbmlc apc_rgtgr÷* gkk_egl_xgmlc c a_n_agr÷ cqnpcqqgtc, 
Oscqrm þ j%gkncelm afc Ap_wmj_ nmpr_ _t_lrg melg egmplm8 apc_pc 
mnnmprslgr÷ bg egmam afc qg_lm pc_jkclrc qgelg«a_rgtc ncp g 
bambini e per le loro famiglie.

STORY CREATOR
LA LAVAGNETTA PARLANTE
Con Story Creator � La lavagnetta parlante le 

creazioni dei bambini prendono �nalmente vita. 

Questa innovativa lavagnetta senza schermo e 

multisensoriale trasforma i disegni dei piø piccoli 

in racconti dinamici, dando voce alle loro storie 

grazie alla possibilità di registrare �no a 15 minuti 

di audio e �no a 3 storie separate. Compatibile 

con qualsiasi disegno e con tutti gli strumenti 

Crayola, Ł semplicissimo da usare: basta creare 

una storia, registrarla e riascoltarla. I giovani 

narratori possono inventare mondi e personaggi 

senza porre alcun limite alla loro fantasia. 

Marco Rosetti, General Manager

ETÀ: 
5+

©
 S

tu
d

io
 V

u
n

d
e

s/
D

u
e

ss
e

 M
e

d
ia

 N
e

tw
o

rk
 (

1
);

 C
ra

yo
la

 (
2
)

21TOY STORE
Maggio 2026



Com�Ł iniziato il 2026 e che aspettative avete per il 

prossimo semestre? 

Jc apgqg nmjgrgafc ejm`_jg c j_ amlqcesclrc glacprcxx_ qg pg¬crrmlm 
sul comportamento dei consumatori: tutti sono molto cauti negli 

acquisti. Se penso al nostro marchio di punta, BRUDER, osservo però 

che i clienti mantengono completo líassortimento e hanno accolto 

bene anche le prime novità del 2026. Anche questíanno líazienda ha 

investito molto nello sviluppo di nuovi modelli, ben sedici. 

Quali sono i prodotti di punta che presenterete a Toys & 

Baby Milano?

Innanzitutto, siamo molto felici che uno dei nostri prodotti BRUDER, 

il Camion di recupero e traino Scania Super 560R sia in nomination 

al Gioco per Sempre Toys Awards 2026. Questo riconoscimento 

premia líimpegno dellíazienda nei giochi di qualità e di notevole 

valore educativo. Líazienda, il cui slogan è ìjust like the real thingî, 

ha fatto del gioco di imitazione della realtà la sua mission perché è 

importantissimo per la crescita dei bambini, stimola la creatività e la 

fantasia. Non avendo esperienza del mondo degli adulti, i bambini 

sono portati a inventare completamente la loro parte di gioco. Inoltre, 

crea empatia: ìmi devo mettere nei panni degli altriî, devo capire 

cosa pensano o fanno gli altri in determinate situazioni. Ogni singolo 

prodotto BRUDER non è solo un semplice camion, è un veicolo con 

tantissime funzionalità, è curato nei minimi dettagli, ed è il risultato 

di un complesso processo di ricerca e sviluppo senza mai perdere di 

tgqr_ j_ qgaspcxx_ c j_ qmqrclg`gjgr÷, Gl «cp_ npcqclrg_km _lafc _jrpc 
novità in uscita questíanno, come il DEUTZ-FAHR 8280 TTV Warrior 

che con la sua linea aggressiva sta appassionando anche gli adulti o le 

due novità per i più piccoli della linea ROADMAX, il camion pompieri 

c a_kgml eps, Nslrcpckm kmjrm qsjj_ lsmt_ jglc_ «qafcprcaflgi 
miniMINT, kit di costruzione perfetti per il back to school dal basso 

npcxxm c _jrm t_jmpc bgb_rrgam-pgapc_rgtm* c qsjjc lmtgr÷ «qafcpdmpigbq 
ncp g ngaamjgqqgkg afc ctma_lm gj ampc `sqglcqq _xgclb_jc «qafcp* g 
tassell. E poi Moltò e Günther. Venite a trovarci allo stand C31!

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del giocattolo 

Ł chiamato ad affrontare? 

Gli effetti delle crisi politiche come líaumento dellíenergia e delle 

materie prime.

DEUTZ-FAHR 8280 TTV WARRIOR
Dove la potenza incontra la precisione. Il trattore 

DEUTZ-FAHR 8280 TTV Warrior Ł una macchina da lavoro 

af�dabile e potente con un mix tecnologico perfetto. 

Con i suoi impressionanti 287 CV, questo trattore Ł in 

grado di affrontare qualsiasi s�da. L�esclusiva variante 

nera Warrior rende il design aggressivo, nulla da 

invidiare al modello reale. Stessa qualità, funzionalità  

e design. La cabina di guida Ł vetrata con le portiere  

e il tettuccio apribili. Il cofano motore sollevabile  

offre una vista completa sul motore imponente.  

Le ruote sono staccabili. Tutti i rimorchi e gli 

attrezzi agricoli BRUDER sono adatti 

a questo gioiello nero.

Anna Altamura, Marketing Manager

ETÀ: 
3+
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Com�Ł iniziato il 2026 per Globo Group che aspettative 

avete per il prossimo semestre?

Il nostro 2026 non è solo iniziato: ha già segnato un importante 

punto di svolta. Abbiamo chiuso il mese di gennaio con risultati 

straordinari alla Spielwarenmesse di Norimberga, dove abbiamo 

pcegqrp_rm sl%_d¬sclx_ caacxgml_jc* glrcpacrr_lbm lskcpmqg 
nuovi contatti e prospect incuriositi dalla nostra visione. Il 

forte interesse verso linee come Cubix e Teen&Up ci conferma 

che siamo stati capaci di individuare le giuste soluzioni su cui 

puntare. Per il prossimo semestre, il nostro obiettivo è trasformare 

questo entusiasmo in una crescita solida: non vogliamo limitarci 

a consolidare la nostra presenza sul mercato, ma puntiamo a 

evolvere con un passo più veloce e consapevole. Crediamo che il 

settore oggi abbia bisogno di audacia e di nuove idee.

Quali sono i prodotti di punta del 2026? 

Questíanno abbiamo deciso di alzare líasticella. Con Cubix 

promuoviamo il binomio tra costruzione e interazione: lanciamo 

nuovi robot radiocomandati gestibili anche tramite app, per 

uníesperienza di gioco decisamente smart. Inoltre, esploriamo 

il tema ìspazioî, un viaggio creativo tutto da scoprire che 

promette di catturare líimmaginazione dei più curiosi. Con 

Spidko proponiamo radiocomandi dal design tecnologico e maxi 

ngqrc nclq_rc ncp q«bc _jj%sjrgkm qcamlbm, J_ tcp_ qmpnpcq_ 
lifestyle arriva invece da Teen&Up: entriamo nel mondo beauty, 

intercettando i trend più virali del momento. Non dimentichiamo i 

più piccoli: con Vitamina G abbiamo inserito soluzioni innovative, 

vere ìpiccole rivoluzioniî per la prima infanzia.

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

Ncp lmg j_ q«b_ meeg lml þ qmjm npmbsppc* k_ pcqr_pc pgjct_lrg gl 
un mondo che corre a velocità folle. Sentiamo líurgenza di offrire 

uníalternativa stimolante al digitale passivo, creando prodotti 

che abbiano un valore reale e tangibile. Dobbiamo saper parlare 

i nuovi linguaggi delle ultime generazioni, puntando tutto su 

os_jgr÷ c a_n_agr÷ bg qmpnpclbcpc, J_ lmqrp_ amltglxgmlc þ afc ncp 
ckcpecpc gl sl kcpa_rm amqĂ ¬sgbm qg_ lcacqq_pgm rp_qdmpk_pc gj 
gioco in uníesperienza memorabile.

Federico Bianco, Amministratore Delegato

SPIDKO: SFIDA LA GRAVITÀ 
TRA I PREDATORI
Un�esperienza di gioco ad alta velocità che 

unisce acrobazie mozza�ato e pura azione. 

Questa pista modulare non Ł solo un circuito, 

ma una vera arena di sopravvivenza: lanciati 

a tutta velocità attraverso loop verticali, curve 

paraboliche e rettilinei in�niti, schivando 

le fauci spalancate del temibile squalo e 

del possente coccodrillo. Il set perfetto per 

chi cerca adrenalina, precisione e ore di 

divertimento senza freni.

ETÀ: 
3+
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Com�Ł iniziato il 2026 per Lisciani e che aspettative 

avete per il prossimo semestre?

Il 2026 è partito in modo cauto, in linea con un mercato 

ancora prudente nei riassortimenti e molto attento alla 

rotazione a scaffale. Allo stesso tempo, vediamo segnali 

positivi su alcune categorie chiave e una crescente apertura 

verso prodotti con un contenuto educativo e valoriale forte. 

Per il prossimo semestre ci aspettiamo una ripresa graduale, 

trainata da innovazione di prodotto e da una maggiore 

selettività dellíofferta.

Quali sono i vostri prodotti di punta del 2026?

La nostra strategia si concentra su tre direttrici principali. 

Da un lato, continuiamo a investire sullíeducativo per 

i bambini da 0 a 6 anni, con prodotti che uniscono 

apprendimento in modo divertente e accessibile. 

Parallelamente, spingiamo sul target junior, cercando di 

sviluppare prodotti che garantiscano esperienze sempre più 

immersive. E il kidult? Ci crediamo e ampliamo la nostra 

presenza nel segmento. Del resto, il mondo sembra andare 

in quella direzione.

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

J_ q«b_ npglagn_jc meeg þ bgqrglescpqg gl sl amlrcqrm 
sempre più affollato e competitivo, dove il consumatore 

è esposto a uníofferta molto ampia, anche al di fuori del 

mondo toy. Ma soprattutto un mercato che cambia pelle, 

come un serpente. E il retail richiede sempre più rotazione, 

cerca il fenomeno, per garantire quella pedonabilità e 

oscjj%glrcpcqqc b_ n_prc bcj amlqsk_rmpc «l_jc,Ĝ

CAROTINA BABY  
IL TRENINO
¨ il compagno perfetto per i primi passi: 

un gioco 4 in 1 che unisce cavalcabile, 

carrellino portagiochi e centro attività 

elettronico. Tra animali, versi, �lastrocche 

e melodie, accompagna i piø piccoli 

nello sviluppo sensoriale e motorio, 

trasformando ogni momento di gioco in 

un�esperienza educativa e divertente �n 

dal primo anno di età.

Stefano Crognali, Italy Marketing and R&D Director 

ETÀ: 
1+
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Com�Ł iniziato il 2026 per Maggio3 e che aspettative 

avete per il prossimo semestre?

Il 2026 è iniziato con segnali incoraggianti. I primi mesi sono 
stati dedicati al consolidamento delle attività avviate nel 2025 e 
allíottimizzazione dellíassortimento. Registriamo interesse per i 
prodotti a licenza, collezionabili e giochi per la Prima Infanzia, 
categorie che continuano a crescere. Parallelamente lavoriamo per 
rafforzare líesperienza in store, sempre più coinvolgente e coerente 
con líidentità Giokids. Per il prossimo semestre ci aspettiamo 
sl_ apcqagr_ ep_bs_jc qmqrclsr_ b_ sl_ ng_lg«a_xgmlc _rrclr_ c 
dal presidio delle novità di mercato. Líobiettivo è consolidare il 
nostro posizionamento come punto di riferimento nel mondo del 
giocattolo.

Quali sono i prodotti di punta del 2026?

Tra i trend più rilevanti i prodotti a licenza rappresentano un 
driver importante per il sell-out, soprattutto nelle categorie 
_argml «espc c amjjcxgml_`gjg* ncpdmpk_lm kmjrm `clc g `jglb `mv 
sostenuti dal trend kidult e dal forte impatto sui social. Sono in 
crescita anche i giochi di società veloci e titoli family-friendly. Il 
consumatore premia sempre più le esperienze che favoriscono 
líinterazione, confermando il ritorno al gioco condiviso, con una 
richiesta crescente di titoli trasversali per fascia díetà. In questa 
categoria stiamo costruendo la nostra proposta per il Natale 2026.

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

Il nostro mercato si sta trasformando. Le famiglie sono più 
attente alla spesa ed è ormai fondamentale proporre assortimenti 
coerenti con il percepito valore del prodotto. Non dimentichiamo 
che i bambini sono sempre più esposti a contenuti online, per 
cui il giocattolo deve offrire uníesperienza coinvolgente per 
differenziarsi. In questo contesto la velocità dei trend rende il ciclo 
di vita dei prodotti sempre più breve ed è importante intercettare 
rapidamente le novità. È necessaria quindi uníattenta gestione 
bcjj_ a_rcempg_ c a_n_agr÷ bg apc_pc t_jmpc ncp gj ajgclrc «l_jc,

Rossella Marchetto, Responsabile Marketing

5 SECONDI
È il party game dinamico e divertente che 

mette alla prova prontezza e sangue freddo: 

ogni giocatore ha solo cinque secondi per 

rispondere a tre domande apparentemente 

semplici mentre la spirale sonora scandisce 

il tempo aumentando la pressione. Perfetto 

per famiglia e amici, garantisce tante risate. 

Nel 2026 si rinnova e diventa a marchio 

YesToys, con un look aggiornato e ancora più 

coinvolgente.

NUMERO 
GIOCATORI: 

2+ 

ETÀ: 
8+
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Com�Ł iniziato il 2026 per Playmobil e che aspettative 

avete per il prossimo semestre?

Il 2026 è iniziato in modo positivo, in linea con le nostre 

aspettative e con líandamento di mercato. I primi mesi 

dellíanno hanno confermato líinteresse del mercato verso le 

novità già presentate e verso uníofferta sempre più ampia e 

bgtcpqg«a_r_, Ncp gj npmqqgkm qckcqrpc ag _qncrrg_km sl_ apcqagr_ 
progressiva, sostenuta sia dallíintroduzione di nuove linee 

sia da un piano di comunicazione e attivazioni retail mirate. 

Líobiettivo è consolidare i risultati e costruire le basi per una 

seconda parte dellíanno particolarmente forte.

Quali sono i prodotti di punta che presenterete a Toys 

& Baby Milano?

A Toys & Baby Milano porteremo una selezione di novità 

strategiche che rappresentano al meglio líevoluzione del brand. 

Grande attenzione sarà dedicata alle nuove licenze per il target 

Kidults, come WWE, Vespa e i nuovi modelli di Collector 

Cars, pensate per coinvolgere un pubblico più ampio, inclusi 

collezionisti e appassionati adulti. Sul fronte delle licenze 

igbq* j_ lsmt_ jglc_ NJ?WKM@GJ v @_p`gc slgp÷ bsc kmlbg 
iconici e sinonimi di fantasia senza limiti. Accanto a queste, 

presenteremo importanti ritorni legati ai nostri temi classici, 

come il nuovo mondo dedicato al Castello dei Cavalieri del 

Leone, oltre alla nuova linea dedicata ai cavalli ìI Love Horsesî, 

un tema amatissimo e senza tempo. 

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

Gj kcpa_rm bcj egma_rrmjm qr_ _ddpmlr_lbm bgtcpqc q«bc pgjct_lrg, 
Da un lato è fondamentale riavvicinare al giocattolo i bambini, 

sempre più attratti da altre categorie o da fenomeni passeggeri; 

dallíaltro è necessario intercettare nuovi target, come gli adulti 

c g igbsjrq* aml npmbmrrg gamlgag c b_ amjjcxgmlc, J%_jrp_ q«b_ 
centrale riguarda il rapporto con il retail, che richiede sempre 

maggiore collaborazione e progettualità condivisa per generare 

rp_d«am qsg nslrg tclbgr_, Gl«lc* j_ a_n_agr÷ bg gllmt_pc c 
amkslga_pc gl kmbm cd«a_ac* glrcep_lbm a_l_jg rp_bgxgml_jg c 
digitali nei momenti chiave di sell-out, sarà determinante per 

sostenere la crescita del settore.

PLAYMOBIL X WWE 
Grazie a una nuova partnership di 

licenza mondiale con WWE, PLAYMOBIL 

introduce le iconiche Superstar del 

wrestling. Disponibili da luglio 2026, i 

personaggi di Roman Reigns, Cody 

Rhodes, Rhea Ripley e dell’Hall of 

Famer Hulk Hogan portano azione e 

storytelling WWE nel mondo PLAYMOBIL. 

Il design fedele e la cura dei dettagli li 

rendono ideali sia per il gioco sia come 

pezzi da collezione.

Andrea Galmozzi, Marketing Manager
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Com�Ł iniziato il 2026 per VTech e che aspettative avete 

per il prossimo semestre?

Il 2026 si è aperto con segnali incoraggianti e un clima di 

pgllmt_r_ «bsag_, Ncp gj npmqqgkm qckcqrpc npctcbg_km sl_ 
progressiva stabilizzazione dei consumi e una risposta positiva 

alle novità in portafoglio, sostenuta da un crescente interesse 

verso prodotti che combinano valore educativo, qualità e 

glrp_rrclgkclrm, Amlrglscpckm _ gltcqrgpc gl gllmt_xgmlc c 
sviluppo con líobiettivo di rafforzare il posizionamento dei nostri 

brand e offrire soluzioni sempre più in linea con le esigenze delle 

d_kgejgc,
Ĝ
Quali sono i prodotti di punta per il 2026?

Nel 2026 punteremo in particolare sul segmento youth 

cjcarpmlgaq, ?knjgcpckm j_ jglc_ bcg ksqga_jg c rp_ jc npglagn_jg 
novità spicca Kidi Guitar Superstar, la nuova chitarra elettronica 

progettata per avvicinare i bambini al mondo della musica in 

kmbm amgltmjeclrc c glrsgrgtm, Gj lmqrpm m`gcrrgtm þ npmnmppc 
prodotti che integrino tecnologia, creatività e apprendimento, 

offrendo esperienze di gioco stimolanti e coerenti con i trend di 

kcpa_rm,
Ĝ
Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo Ł chiamato ad affrontare?

Il mercato del giocattolo si trova oggi ad affrontare diverse 

q«bc8 b_jj%ctmjsxgmlc bcjjc _`grsbglg bg amlqskm _jj_ apcqaclrc 
npcqqgmlc qsg amqrg* «lm _jj_ lcacqqgr÷ bg gllmt_pc amqr_lrckclrc 
ncp pgk_lcpc pgjct_lrg, Bgtclr_ dmlb_kclr_jc glrcpacrr_pc 
rapidamente i nuovi trend, integrare in modo equilibrato 

contenuti educativi e digitali, e garantire al contempo elevati 

qr_lb_pb bg os_jgr÷ c qgaspcxx_, Gl oscqrm amlrcqrm* j_ a_n_agr÷ 
di offrire prodotti ad alto valore esperienziale e di sviluppare 

partnership solide rappresenta un fattore chiave per affrontare  

aml qsaacqqm gj kcpa_rm,

KIDI GUITAR SUPERSTAR
¨ la chitarra elettronica che fa emergere la 

propria anima da superstar. Per usarla non serve 

saper suonare: la chitarra Ł intuitiva e facile 

da usare. ¨ dotata di 6 corde sensibili al tocco, 

manico pieghevole luminoso con 13 tasti che 

riproducono le vere note di una chitarra elettrica 

e leva del vibrato per effetti ancora piø realistici. 

Tre le modalità di gioco disponibili: Solo, per 

suonare in freestyle come una vera chitarra; 

Band, per sovrapporre piø strumenti e creare 

le proprie melodie; Gioco, per  affrontare s�de 

musicali. Inclusi anche tre tipi di suoni di chitarra 

e numerose melodie.

Francesca Taglieri, Marketing Manager

ETÀ: 
6+
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Com�Ł iniziato il 2026 per YuMe Toys e quali sono le 

aspettative per il prossimo semestre?

Gj 0.04 þ glgxg_rm nmqgrgt_kclrc, Qg_km eg÷ qr_rg lcjjc «cpc bg 
Fmle Imle* Jmlbp_ c Lmpgk`cpe_* c g qcel_jg afc _ppgt_lm b_g 
lmqrpg n_prlcp qmlm kmjrm glamp_eeg_lrg, Meeg bgqnmlg_km bcjj_ 
e_kk_ bg amjjcxgml_`gjg ngČ _kng_ bg qcknpc c es_pbg_km 
aml «bsag_ _ sl _llm qmjgbm, Lcg npmqqgkg kcqg nslrg_km 
_ amlqmjgb_pc oscqrg pgqsjr_rg aml tclbgrc qmqrclsrc, ?jj_ 
Qngcju_pclkcqqc _``g_km glmjrpc npcqclr_rm jc lmqrpc Qk_pr 
K_afglcq c qrg_km j_tmp_lbm ncp amgltmjecpc g pcr_gjcp aml 
oscqr_ lsmt_ dmpk_ bg pcr_gj+r_glkclr, Ag _qncrrg_km afc oscqr_ 
npmnmqr_ npclb_ qj_lagm lcj npmqqgkm qckcqrpc* amlrpg`sclbm _ 
p_ddmpx_pc gj nmqgxgml_kclrm bg WsKc Rmwq lcj qcrrmpc,

Quali sono i prodotti chiave che presenterete a Toys & 

Baby Milano?

Npcqclrcpckm sl%mddcpr_ kmjrm _prgamj_r_* esgb_r_ b_jj_ 
amjjcxgmlc One Piece Barrel Capsule* j_lag_r_ gl Cspmn_ _ 
dc``p_gm 0.04, J_ amjj_`mp_xgmlc amlqmjgb_r_ aml Q_lpgm ag 
amlqclrc glmjrpc bg npmnmppc sl%_kng_ e_kk_ bg npmbmrrg 
_lafc jce_rg _j jmpm nmprdmjgm, ?aa_lrm _ oscqrc jglcc* 
nmprcpckm amjjcxgmlg gqngp_rc _jj%slgtcpqm _lgkc* lsmtc GN b_j 
nmqgxgml_kclrm §asrcµ amkc Kmj_le c @srrcp`c_p* c sl_ npgk_ 
amjjcxgmlc bcbga_r_ _ Nj_wQr_rgml* afc _ppgtcp÷ qsj kcpa_rm lcj 
os_prm rpgkcqrpc bcjj%_llm,

Quali sono le s�de piø urgenti che il mercato del 

giocattolo si trova ad affrontare oggi?

Gj amlrcqrm camlmkgam ejm`_jc cp_ eg÷ gknpmlr_rm _jj_ a_srcj_ 
npgk_ bcjjc pcaclrg rclqgmlg gl Kcbgm Mpgclrc, Qg rp_rr_ bg 
d_rrmpg afc glagbmlm qsj kcpa_rm bcj egma_rrmjm amkc qs rsrrg 
ejg _jrpg qcrrmpg, Rp_ jc npglagn_jg apgrgagr÷ ag qmlm j_ ecqrgmlc 
bcjj_ jmegqrga_* jc nmjgrgafc bg npcxxm* jc rckngqrgafc c gj nmrcpc 
b%_aosgqrm bcg amlqsk_rmpg* mjrpc _ bgl_kgafc ngČ _kngc amkc 
gl¬_xgmlc c amqrm bcjj_ tgr_, Qmlm q«bc qrpsrrsp_jg aml asg q_p÷ 
lcacqq_pgm amldpmlr_pqg ncp e_p_lrgpc pgqsjr_rg nmqgrgtg lcj ampqm 
bcjj%_llm,

ONE PIECE BARREL CAPSULE 
YuMe Toys amplia la partnership con One 

Piece con una nuova linea di collezionabili 

Barrel Capsule, in arrivo nella primavera 

2026 nei mercati EMEA. Ispirata allo 

spirito d�avventura della serie, ogni barile 

scolpito offre un�esperienza di unboxing 

narrativa, con carte indizio, elementi che 

si rivelano a contatto con l�acqua e una 

�gura a sorpresa all�interno. La prima serie 

Ł dedicata all�equipaggio originale della 

ciurma di Cappello di Paglia ed Ł pensata 

per gioco, esposizione e collezionabilità.

Daniel Petcu, Sales Director EMEA
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GRAZIE A FATTORI QUALI L’ASCESA DEL TARGET KIDULT E IL PESO 
CRESCENTE DELLE LICENZE, IL NEGOZIO DI GIOCATTOLI STA DIVENTANDO 

SEMPRE PIÙ UN CONCEPT STORE MULTICANALE. PRODOTTI “NON TOY” 
COME GADGET, BEAUTY E LIBRI, PERMETTONO DI AMPLIARE IL PUBBLICO, 

CONTRIBUENDO A DESTAGIONALIZZARE LE VENDITE E A RISCRIVERE 
LAYOUT ED ESPERIENZA D’ACQUISTO

OLTRE IL TOY:
LE NUOVE VIE DEL 
RETAIL SPECIALIZZATO

I
l giocattolo non è più solo per 

bambini, ma è diventato fulcro 

di uníesperienza di acquisto più 

ampia, che abbraccia passioni e 

abitudini di consumo oltre líinfan-

zia. Ed è questa la direzione che sta 

prendendo il retail del giocattolo, 

che si prepara a essere sempre più 

una destinazione multi-categoria, 

accogliendo target differenziati dai 

teen ai kidult, dai collezionisti ai ge-

nitori, offrendo al contempo, accan-

to a giochi e giocattoli, anche libri, 

gadget, articoli beauty, prodotti per 

il pet, cancelleria, charms, accessori 

vari, food e altri prodotti non-toy. 

Se da un lato quindi il giocattolo 

tradizionale resta ancora il cuore 

del reparto, dallíaltro le categorie 

extra-toy stanno crescendo in in-

cidenza, marginalità e peso psico-

logico sullíesperienza díacquisto, 

spingendo i retailer a ripensare 

_qncrrg qgelg«a_rgtg amkc j_wmsr* 
posizionamento sullo scaffale e 

relazione con il cliente. I prodotti 

di Rossella Arena
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non-toy, spesso collegati a licenze, 

superano infatti il blocco stagiona-

jc* _rrgp_lbm lml qmjm rp_d«am rsrrm 
líanno ma anche nuovi pubblici 

aumentando la pedonabilità e le 

possibilità di acquisto.  

Di questo contesto in evo-

luzione abbiamo parlato 

con Fabio Campanile, 

direttore dei punti 

vendita Rocco Gio-

cattoli; Emanuele 

Brilli, Category Ma-

nager di Dadi e Mat-

toncini (Giocabene); 

Emanuele Marro, Pre-

sidente Telealba srl Toy-

sland; e Antonio Antichi, 

Responsabile Giocattoli dellíArco-

baleno di Atessa. 

denzia questa trasformazione: «Il 

aml«lc rp_ npmbmrrm ampc c _aacqqm-

rio si fa sempre più sottile». Sebbe-

ne categorie come libri o il mondo 

pets abbiano uníincidenza sul fat-

turato globale contenuta (intorno al 

3%), la loro presenza è strategica. 

«I prodotti extra-toy fungono da 

complemento essenziale per offri-

re uníesperienza díacquisto all-in-

one, alzando il livello del servizio 

c «bcjgxx_lbm sl ajgclrc qcknpc 
più esigente. Per il segmento Teen 

puntiamo sul comparto Beauty, una 

categoria che sta forzando i retailer 

a ripensare líestetica stessa dei ne-

gozi». Le categorie extra -toy stanno 

assumendo un cambiamento antro-

pologico nei punti vendita specia-

lizzati con conseguente erosione 

del limite di età allíacquisto díim-

pulso: «Questo succede con il mon-

do del Gadget, dove líincidenza sale 

vertiginosamente verso il 10%». 

Similmente, Emanuele Brilli, Cate-

gory Manager di Dadi e Mattonci-

ni (Giocabene), racconta: «Stiamo 

dando sempre più peso a categorie 

extra-toy, come gadget (tazze, por-

tachiavi ecc.) e cancelleria. I libri 

li trattiamo in un'unico punto ven-

dita, con personale formato. La ca-

tegoria gadget per noi rappresenta 

circa il 6% del fatturato nel 2025, 

con un incremento verso il 7% 

INCIDENZA STRATEGICA 

DEI PRODOTTI EXTRA-TOY 

I prodotti extra-toy non sono ap-

pendici, ma elementi strutturali 

del fatturato, capaci di migliorare 

la marginalità media rispetto 

al giocattolo tradizionale 

c bg pgbc«lgpc j%gbcl-

tità commerciale 

del punto vendita, 

trasformando il 

negozio di gio-

cattoli in un hub 

familiare in cui 

bambini, teen, ki-

dult e adulti posso-

no dare vita alle loro 

passioni. 

Fabio Campanile, direttore dei 

punti vendita Rocco Giocattoli, evi-

Rocco Giocattoli ha 

fatto dell’extra-toy 

un punto di forza, 

come si vede dai 

corner legati alle 

categorie Beauty, 

kidult e cancelleria 

(quest’ultimo in 

partnership con 

Legami). Sopra 

Fabio Campanile, 

Direttore dei punti 

vendita Rocco 

Giocattoli
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nei primi mesi del 2026; la richie-

sta è diffusa su tutti i nostri punti 

vendita ma in alcuni di essi i risul-

tati son ben più che positivi». 

Emiliano Marro, Presidente Teleal-

ba srl Toysland, evidenzia un cre-

scente interesse per le categorie 

extra toy, pur riconoscendo che la 

loro offerta resta per il momento in 

una fase di transizione: «Siamo an-

cora fortemente concentrati su un 

approccio tradizionale, dando quasi 

tutto lo spazio al giocattolo. Eppure 

abbiamo sentito líesigenza di inte-

grare categorie come libri e beauty, 

la cui incidenza è di circa il 5%»

Antonio Antichi, responsabile gio-

cattoli dellíArcobaleno di Atessa, 

ha scelto un approccio multica-

nale per il suo store di 1500 mq. 

«Siamo partiti dalla cancelleria, 

con il boom di marchi come I-To-

tal e Legami, che ci ha spinto ad 

espandere il numero di referenze. 

Offriamo inoltre abbigliamento, 

calzature, cosmesi etc. La margi-

nalità è buona facendo una media 

con il giocattolo, e al momento 

le extra-toy rappresentano circa il 

30% della presenza in store», rac-

conta. Líobiettivo è, inoltre, attrarre 

ulteriori clienti facendo leva sulle 

loro passioni: «Abbiamo scelto di 

riconoscere che anche adulti o tee-

nager hanno i loro interessi speci-

«ag* amkc g dskcrrg* qncqqm jce_rg _ 
personaggi o brand, che li portano 

a spendere». 

LICENZE E ACQUISTI 

D’IMPULSO 

Nei prodotti extra-toy, le licenze si 

rivelano uno dei fattori chiave per 

gli acquisti díimpulso. Brand come 

Disney e Anime, ma anche feno-

meni più recenti come il K-pop, di-

ventano veri e propri magneti che 

guidano il cliente, spingendolo a 

scegliere non solo un oggetto, ma 

qualcosa che lo leghi alle proprie 

passioni.  

Antonio Antichi (LíArcobaleno) 

pgamlmqac j%gl¬sclx_ bcj `p_lb 

noto: «Líattenzione allíacquisto è 

molto più forte se è sostenuta da 

un brand conosciuto. Tra i brand 

che stanno riscuotendo grande 

successo ci sono Huntrix, legato al 

mondo K-pop, così come franchise 

quali Toy Story, Pokémon e brand 

di tendenza come La ruota della 

fortuna». 

Anche Emiliano Marro (Toysland) 

conferma che le licenze sono fon-

damentali per raggiungere i fan 

fedeli: «Il cliente appassio-

nato di One Piece vuo-

le One Piece», sin-

tetizza. «Il pubblico adulto e teen 

entra in negozio spinto dal legame 

affettivo con determinati universi 

narrativi, tanto da non acconten-

tarsi di un semplice giocattolo, 

ma cercando oggetti che possano 

diventare parte del suo stile quo-

tidiano». 

Fabio Campanile (Rocco Giocat-

toli) va oltre, evidenziando che la 

presenza di prodotti legati al mon-

do Disney e agli Anime sta modi-

«a_lbm npmdmlb_kclrc gj rp_d«am 
in store: «Non stiamo solo 

aumentando lo scontrino 

medio, ma notiamo la 

presenza sempre più 

massiccia di un tar-

get díetà elevato che, 

«lm _ nmam rcknm d_* 
ignorava totalmente 

il mondo Toy». Questo 

a_k`g_kclrm bg ¬sqqg 
dimostra come licenze e 

personaggi di grande risonan-

za siano in grado di abbattere il 

pregiudizio secondo cui il negozio 

di giocattoli sia solo per bambini. 

Amjjce_lbm cd«a_ackclrc rcmpg_ 

Per Emanuele Brilli, 

Category Manager di Dadi 

e Mattoncini (Giocabene), i 

prodotti extra toys sono importanti per 

destagionalizzare le vendite e attirare nuova 

clientela in store. I nuovi driver di attrazione 

vengono da format che mescolano 

collezionismo, sorpresa e impulso come le 

Blind Box
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trata dei punti vendita per mas-

sima visibilità, anche nei primi 

negozi che abbiamo aperto, dove 

i layout sono stati rivisti per acco-

glierli», spiega. «Questa posizio-

ne è voluta per stimolare l'acqui-

sto d'impulso e offrire una "bella 

impressione" al cliente non ap-

pena entra, grazie alla vivacità 

dei prodotti. La divisione delle 

aree nei negozi non avviene per 

tipologia di prodotto, ma spesso 

accomuna marchi e categorie di 

prodotto, con indicazioni chiare 

del brand».

Il layout include fattori psicologici 

e commerciali, non solo estetici. Lo 

spiega bene Fabio Campanile (Roc-

co Giocattoli): «Quando il target 

passa dal bambino allíadulto o al 

kidult, il negozio deve smettere di 

essere solo un magazzino colorato 

e diventare uno spazio espositivo 

esperienziale. In questo contesto, 

il layout non è più un semplice 

supporto, ma un venditore 

silenzioso, in un mercato dove 

líadulto entra con il pregiudizio 

di identificare il negozio toy solo 

per i più piccoli. Un layout curato 

e professionale è líunico modo 

per abbattere quella barriera 

e trasformare il curioso in un 

acquirente ricorrente». Líobiettivo 

è creare una discontinuità visiva 

netta: «Il negozio diventa un pal-

coscenico e si esce dalle logiche 

del ìgiocattoloî tradizionale cre-

ando atmosfere e percorsi di tipo 

ìconcept storeî. Così che il cliente, 

entrando, percepisca immediata-

mente di trovarsi in uno spazio co-

struito su misura per i suoi gusti».

Anche Antonio Antichi (LíArcoba-

leno di Atessa) sottolinea come sia 

fondamentale partire da esposito-

ri studiati: «In fase di allestimen-

to, si cerca sempre di avere ottimi 

espositori per attirare líattenzione. 

I social ci danno sicuramente una 

grossa mano, spingendoci a mo-

strare i prodotti al meglio anche in 

negozio».  

picchi legati a nuove uscite (come 

jc qcpgc bg Lcr¬gv' c nmg a_j_lm, ä 
fondamentale monitorare queste 

tendenze per evitare che la mer-

ce ìmarcisca sullo scaffaleî». Si 

gioca, inoltre, con il posiziona-

mento: «Le licenze più forti, come 

One Piece, ottengono una visibili-

tà ancora maggiore allíentrata del 

negozio, mentre quelle minorita-

rie possono essere posizionate in 

scaffalature interne, pur rimanen-

do visibili».

LAYOUT ED ESPOSIZIONE 

IN NEGOZIO 

In questo modo, la forza di una 

licenza non si misura solo in ter-

mini di riconoscibilità, ma anche 

di capacità di guidare il layout, e 

la scelta del cliente. Líintroduzio-

lc bg a_rcempgc cvrp_+rmw qr_ qngl-

gendo infatti i negozi di giocattoli 

a riscrivere le regole di layout ed 

esposizione, spesso con soluzioni 

mirate come corner esperienziali e 

percorsi a tema.  

Emanuele Brilli (Dadi e Matton-

cini) traduce questa visione in 

dinamiche operative pratiche, so-

prattutto per i gadget, veri driver 

di impulso: «I gadget sono posi-

zionati strategicamente all'en-

e pratica, Emanuele Brilli (Dadi 

e Mattoncini) precisa: «La vendi-

ta di gadget è fortemente legata a 

licenze popolari (One Piece, Na-

ruto, Dragon Ball, KPop Demon 

Hunters, Stranger Things, ecc). 

La percezione delle licenze è va-

riabile: alcune mantengono un 

interesse costante, altre hanno 
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UN AIUTO CONCRETO  

PER DESTAGIONALIZZARE  

LE VENDITE 

Oltre ad attrarre nuove tipologie 
di clienti in store, i prodotti extra 
toy, come anticipato, stanno anche 
contribuendo a destagionalizzare 
jc tclbgrc* k_lrclclbm gj rp_d«am 
in negozio costante nei periodi più 
deboli. 
Fabio Campanile (Rocco Giocatto-
li) vede i prodotti extra-toy come 
parte di uníofferta organica e coe-
rente: «Dobbiamo considerare que-
sti prodotti non più ìtappabuchiî 
temporanei. Un fan di anime o un 
teen in cerca di prodotti non aspet-
ta la stagionalità: il loro ciclo di ac-
quisto è legato allíuscita di nuove 
serie, di un trend social o sempli-
ackclrc _jj_ ep_rg«a_xgmlc ncpqm-
nale immediata. Se il prodotto è 
amlrgls_rgtm* qg pgcqac _ «bcjgxx_pc 
anche il cliente».
Díaltra parte Emanuele Brilli (Dadi 
e Mattoncini) osserva come possa 
essere una scelta vincente focaliz-
zarsi su una categoria performan-
te: «In particolare, i gadget si di-
mostrano un motore continuativo 
nellíattirare il cliente. Non essendo 
legati in modo esclusivo a festivi-
tà come Natale o altre ricorrenze, 
si vendono durante tutto líanno, 
spesso come acquisti personali per 
arricchire casa e look». 
Nellíesperienza di Antonio Anti-
chi (LíArcobaleno) il quadro resta 
ancora in evoluzione, pur confer-
mando il potenziale dinamico de-
gli articoli extra toy: «Líimpatto di 
queste categorie ci sta permettendo 
di muovere il mercato, ma siamo 
ancora un poí lontani dai grandi 
numeri che possano colmare i pe-
riodi meno forti dellíanno».   

TENDENZE FUTURE

È chiaro ormai che i retailer sono 
orientati verso uníofferta integrata 
e multicanale, intrecciando gioco, 
lifestyle ed esperienza quotidiana. 
Ma su quali categorie non-toy 

Richiestissimi da L�Arcobaleno di 

Atessa i prodotti extra giocattoli, che 

vanno legati però ad eventi che 

attraggono nuovi �ussi, come spiega 

Antonio Antichi, responsabile Giocattoli: 

«Vogliamo proporre eventi come 

PlayParents, che coinvolgano genitori, 

�gli e nonni»
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in particolare bisognerebbe con-

centrarsi per il futuro? 

Fabio Campanile (Rocco Giocattoli) 

ha abbandonato líidea di una cate-

goria regina: «Il vecchio approccio 

di scegliere il ìprodotto dellíannoî 

sta lasciando spazio a una logica 

di multicanalità. Le categorie extra 

Toys non sono satelliti, ma pilastri 

di un progetto che sta trasformando 

il punto vendita in una destinazio-

ne quotidiana. I vari studi e líatten-

zione posta sul tema, dimostrano 

che le categorie extra-toy ci accom-

pagneranno per un lungo periodo 

e sarà nostra premura alimentarle 

con ricerca e sviluppo».

In linea con questa visione integra-

ta, Antonio Antichi (LíArcobaleno), 

punta più sugli eventi che sulle 

singole categorie merceologiche: 

«Vogliamo proporre eventi come 

PlayParents, che coinvolgano ge-

lgrmpg* «ejg c lmllg¶* _lrgagn_, ¨Ejg 
appuntamenti in store servono a 

mostrare la vastità dellíassortimen-

rm* _rrgp_pc lsmtg ¬sqqg c rcqr_pc j%gl-

rcpcqqc ncp egsqrg«a_pc gltcqrgkclrg 
importanti con i futuri fornitori». Il 

negozio trova la categoria food si-

elg«a_rgt_* k_ _lafc amknjga_r_ _ 
livello pratico: «Nonostante il vaglio 

bg _jaslc npmnmqrc* _``g_km pg«sr_-

to líintroduzione di 

cibo per complessità 

gestionali dovute a 

igiene, scadenze e 

costi». 

Anche Emanuele 

Brilli (Dadi e Matton-

cini) riconosce il poten-

ziale, ma pure le complessità 

della categoria food: «Líazienda 

è interessata allíintroduzione di 

prodotti alimentari, come cara-

melle gommose, bevande e cibi 

eg_nnmlcqg* k_ glamlrp_ bgd«amjr÷ 
a causa di leggi e spese», spiega. 

«Resta però vivo líinteresse per un 

corner dedicato, a patto di trovare 

sl_ qmjsxgmlc lmpk_rgt_ cd«a_ac¶, 
Parallelamente, i nuovi driver di 

attrazione vengono da format che 

mescolano collezionismo e sorpre-

sa e impulso. «Abbiamo registra-

to una forte richiesta per le Blind 

Box, scatole a sorpresa che posso-

no contenere non solo statuine e 

personaggi da collezione ma anche 

piccoli gadget, come portachiavi. 

Stiamo investendo in questa ca-

rcempg_* pga_t_lbm _pcc qncag«afc 
nelle nuove aperture».

Per Emiliano Marro, 

Presidente Telealba 

srl Toysland, le licenze 

sono fondamentali 

per raggiungere 

i fan: «Il pubblico 

kidult entra in negozio 

cercando oggetti legati agli 

universi narrativi di cui sono 

appassionati».
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Docente, imprenditore 

e manager con ampia 

esperienza internazionale, 

Giuseppe Stigliano Ł stato 

Ceo in società di marketing 

internazionali, tra cui WPP EMEA, 

J. Walter Thompson e Spring 

Studios. Ha co-�rmato 

con Philip Kotler i libri Retail 4.0, 

Onlife Fashion e Rivoluzione 

Retail
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IL DOCENTE, IMPRENDITORE E MANAGER GIUSEPPE STIGLIANO – COAUTORE 
DI ALCUNI LIBRI DEL GURU DEL MARKETING PHILIP KOTLER – SPIEGA LA SUA 

VISIONE DEL PUNTO VENDITA DEDICATO AL GIOCO. IN UN CONTESTO DI 
IPERSCELTA E OMNICANALITÀ DIFFUSA, INSISTE SU SCELTE CORAGGIOSE, SU 
KPI RELAZIONALI CHE MISURANO LA QUALITÀ DEL LEGAME CON IL CLIENTE  

E SU UN’INTEGRAZIONE “INTELLIGENTE” DELLA TECNOLOGIA

RIVOLUZIONE RETAIL: 
INVESTITE NELLA 
VOSTRA IDENTITÀ

“F
ounder frustrati conti-
nuano a raccontarmi 
sempre la stessa sto-
ria. Stanno facendo 

tutto ënel modo giustoí: investo-
no in advertising, pubblicano con 
costanza, ottimizzano i funnel, 
ma nulla sembra attecchire. La 
traction sembra come spingere un 
masso in salita. Nella mia espe-
rienza, quando succede questo il 
problema raramente è lo sforzo. Di 
solito è la rilevanza. Cíè uníidea a 
cui torno spesso: il marketing non 
riguarda davvero il far desiderare 
le cose alle persone. Riguarda il 
creare cose che le persone deside-
rano davvero. Sembra ovvio, forse. 
Ma è facile dimenticarlo quan-
do si è immersi nellíoperatività. 
Quando mi ritrovo io stesso (o un 
cliente) bloccato, cerco di tornare 
ad alcune domande di base: qua-
le problema, bisogno o desiderio 
sto realmente affrontando? Quale 
cambiamento rendo possibile per 
il cliente? Qual è il mio reale valore 
aggiunto rispetto alle alternative? 
Per chi è davvero rilevante? Quan-
to sono disposti a pagare, e perché? 

raccontarci la sua visione del retail 
applicata al mondo del gioco.

In Rivoluzione Retail lei parla 

di un cambio di paradigma 

profondo: cosa signi�ca con-

cretamente evolvere da punto 

vendita a piattaforma rela-

zionale per un modello come 

quello del giocattolo storica-

mente legato all�esperienza 

�sica?

Il cambio di paradigma di cui par-
liamo in Rivoluzione Retail parte da 
una domanda semplice: cosa vende 
davvero un negozio, oggi? Non pro-
dotti, quelli li trova ovunque, spes-
so a prezzi migliori. Vende uníespe-
rienza che non si replica, un senso 
di orientamento in un mondo satu-
ro di scelta, una relazione che torna 
anche quando non cíè un acquisto 
immediato. Nel giocattolo questo 
si fa ancora più nitido, perché il 
prodotto in sé è già denso di emo-
zione. Il negozio che si ferma alla 
rp_lq_xgmlc* afc qg aml«esp_ amkc 
un punto di vendita, in modalità 
ìecco il gioco, paghi alla cassaî, è 
esposto a un rischio elevato di 

Quali canali li raggiungono davve-
ro? Nulla di rivoluzionario, lo so. 
Ma spesso mi sorprende quanto 
qg_ bgd«agjc pgqnmlbcpc _ oscqrc bm-
mande in modo chiaro, anche per 
prodotti che sono sul mercato da 
anni. La verità scomoda, almeno 
per come la vedo io, è che il mer-
cato non si interessa a quanto du-
ramente stai lavorando. Risponde 
alla rilevanza. E la rilevanza parte 
da questi fondamentaliî. È quan-
to scrive Giuseppe Stigliano in un 
nmqr qsj qsm npm«jm JglicbGl, Afg 
è Giuseppe Stigliano? Un docente, 
imprenditore e manager con oltre 
due decenni di esperienza interna-
zionale. È stato Ceo in società di 
marketing internazionali, tra cui 
WPP EMEA, J. Walter Thompson 
e Spring Studios, e ha collaborato 
con oltre 300 aziende a livello glo-
bale. Non solo, Giuseppe Stigliano 
f_ am+«pk_rm _lafc rpc jg`pg bg `s-
siness con Philip Kotler, il ìpadre 
del marketingî: Retail 4.0, Onlife 

Fashion e il più recente Rivoluzio-

ne Retail. Un bagaglio di esperien-
za e professionalità che ci ha spinti 
a chiedere a Giuseppe Stigliano di 

di Chiara Grianti
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banalizzazione. Diventare una piat-

r_dmpk_ pcj_xgml_jc qgelg«a_ d_pc 
os_jamq_ bg ngČ _k`gxgmqm8 cqqcpc 
gj jsmem bmtc sl_ d_kgejg_ amqrps-

gqac j_ npmnpg_ gbc_ bg egmam* bmtc 
sl eclgrmpc tgclc _gsr_rm _ qacejgcpc 
lml ncp a_rcempg_ b%cr÷ qr_kn_r_ qs 
sl_ qa_rmj_* k_ ncp g t_jmpg cbsa_-

rgtg afc tsmjc rp_qkcrrcpc, Gj lcem-

xgm qkcrrc bg cqqcpc sl k_e_xxglm 
_ncprm _j ns``jgam c bgtclr_ sl gl-

rcpjmasrmpc, Nmg ag q_p÷ qcknpc os_j-
aslm afc clrpcp÷ c sqagp÷ gl nmafg 
kglsrg ncpafû f_ `gqmelm §qmjmµ bg 
sl npmbmrrm* k_ pgrclem afc gl osc-

qrm kmkclrm qrmpgam lml qg nmqq_ 
npclbcpc oscj npm«jm bg _aosgpclrc 
amkc pgdcpgkclrm,

Come si bilanciano human 

touch e tecnologia nel punto 

vendita di giocattoli?

J_ rcalmjmeg_ lcj nslrm tclbgr_ f_ 
qclqm qmjm os_lbm pgqmjtc sl npm-

`jck_ pc_jc m _knjg«a_ os_jamq_ 
afc j%sk_lm lml pgcqac _ d_pc b_ 
qmjm, Lcj egma_rrmjm* j_ rclr_xgmlc þ 
oscjj_ bg sq_pc qafcpkg c rmrck gl-

rcp_rrgtg ncp apc_pc §cddcrrm umuµ* 
k_ qncqqm bgqrp_eemlm ngČ afc _gs-

r_pc, Oscjjm afc dslxgml_ b_ttcpm 
þ j_ rcalmjmeg_ gltgqg`gjc8 sl qgqrc-

k_ afc ncpkcrrc _jjm qr_dd bg q_nc-

pc afc oscjj_ d_kgejg_ þ _jj_ rcpx_ 
tgqgr_ c j%sjrgk_ tmjr_ f_ amknp_rm 
sl egmam bg amqrpsxgmlc* c osglbg 
meeg nsć npmnmppc gj jgtcjjm qsaacq-
qgtm, Mnnspc j_ pc_jr÷ _skclr_r_* 
afc ncpkcrrc _j eclgrmpc bg tcbcpc 
amkc sl npmbmrrm dslxgml_ npgk_ 
bg _npgpc j_ qa_rmj_9 lml sl e_becr* 
k_ amkc qrpskclrm bg pgbsxgm-

lc bcjj%_lqg_ b%_aosgqrm, J%cosg-
jg`pgm afc acpam qcknpc þ oscqrm8 
j_ rcalmjmeg_ _aacjcp_ c gldmpk_* 
j%sk_lm glrcpnpcr_ c amllcrrc, Gj 
kmkclrm gl asg sl ajgclrc qg qcl-

rc a_ngrm b_j ncpqml_jc bg lcemxgm 
­ qcnnsp ep_xgc _j qsnnmprm bg sl 
_jempgrkm afc f_ j_tmp_rm bgcrpm 
jc osglrc ­ þ gj kmkclrm gl asg qg 
afgsbc sl_ tclbgr_ c qg b÷ tgr_ sl 
ncpampqm bg dcbcjr÷, 

In Rivoluzione Retail emerge 

che l�omnicanalità non Ł pre-

senza su piø canali, ma inte-

grazione dei processi. Come 

possono dati, CRM e AI sup-

portare la personalizzazione 

senza risultare invasivi? 

J_ ncpqml_jgxx_xgmlc lml þ bgpc _j 
ajgclrc §rg amlmqamµ* k_ bgkmqrp_p-
ejg afc jm pgqncrrm, B_rg c ?G dsl-

xgml_lm os_lbm qmlm _j qcptgxgm 
bcjj_ pgjct_lx_* lml bcjj_ npcqqgm-

lc amkkcpag_jc, Gj aml«lc þ qmrrg-
jc8 qc gj ajgclrc ncpacngqac t_jmpc* j_ 
rcalmjmeg_ þ `cltclsr_* amkc gl 
os_jqg_qg §rp_bgleµ9 qc ncpacngqac 
amlrpmjjm* bgtclr_ glt_qgt_, J_ tcp_ 
mklga_l_jgr÷ þ gltgqg`gjc _j ajgclrc* 
k_ afg_pgqqgk_ _jj%mpe_lgxx_xgmlc,

Come si può trasformare il ne-

gozio di giocattoli in un �com-

munity hub� dove il cliente 

torna non solo per l�acquisto 

d�impulso o la ricorrenza, ma 

per un senso di appartenenza 

a una visione ludica o educa-

tiva condivisa?

J_ n_pmj_ §amkkslgrwµ þ bgtclr_r_ 
gl¬_xgml_r_* k_ gj amlacrrm bgcrpm þ 

qmjgbm8 jc ncpqmlc rmpl_lm lcg jsm-

efg bmtc qclrmlm bg _nn_prclcpc _ 
os_jamq_ ngČ ep_lbc bg sl_ rp_lq_-

xgmlc, Lcj egma_rrmjm* jc jctc qmlm 
l_rsp_jg c ag qmlm eg÷ t_jmpg amlbgtg-
qg j_rclrg* amkc j_ apc_rgtgr÷* j%cbs-

a_xgmlc* gj egmam amkc pcj_xgmlc, Gj 
lcemxgm bctc qmjm pclbcpjg cqnjgagrg 
c b_pejg dmpk_, Gl np_rga_ oscqrm qg 
nsć rp_bsppc gl _nnslr_kclrg pg-
amppclrg* j_`mp_rmpg* rmplcg bg `m_pb 
e_kc* qcp_rc ncp d_kgejgc* afc lml 
qcptmlm lcacqq_pg_kclrc _ tclbcpc 
gl oscj kmkclrm* k_ amqrpsgqamlm 
un legame emotivo e una ragione 

ncp rmpl_pc, Qg rp_bsac gl sl rmlm 
bg amkslga_xgmlc afc n_pj_ bg tg-
qgmlc* lml qmjm bg npmbmrrm8 §lmg 
apcbg_km afc gj egmam qg_ gj kmbm 
gl asg g `_k`glg gkn_p_lm _ qr_pc 
_j kmlbmµ þ sl%_ddcpk_xgmlc afc 
apc_ rpg`Č, C qg rp_bsac gl ncpqml_jc 
afc amlbgtgbc b_ttcpm oscjj_ tgqgm-

lc* lml qmjm slm qapgnr bg tclbgr_8 
ncpafû j_ amkkslgrw qg amqrpsgqac 
npgk_ bg rsrrm _rrmplm _jjc ncpqmlc* 
non agli spazi.

Lei de�nisce il negozio come 

un�infrastruttura di relazione. 
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Nel caso del giocattolo, dove 

spesso l�acquisto Ł mediato 

dall�adulto ma l�esperienza Ł 

pensata per il bambino, come 

cambia la costruzione di que-

sta relazione?

Oscqr_ þ dmpqc j_ q«b_ ngČ glrc-
pcqq_lrc bcj pcr_gj bcj egma_rrmjm8 
f_g bsc ajgclrg gl slm, Gj `_k`glm 
þ gj bcqrgl_r_pgm bcjj%cqncpgclx_* 
k_ qncqqm lml bcagbc c os_qg k_g 
n_e_, J%_bsjrm þ gj bcagqmpc camlm-
kgam* qncqqm gl¬sclx_ c esgb_* k_ 
lml qcknpc þ gj ngČ _rrpcxx_rm _ 
qacejgcpc, Amqrpsgpc sl_ pcj_xgmlc gl 
oscqrm amlrcqrm qgelg«a_ npmecrr_pc 
gj lcemxgm qs bsc dpcosclxc aml-
rcknmp_lc_kclrc, Ncp gj `_k`glm8 
qn_xgm «qgam afc gltgr_ _jj%cqnjm-
p_xgmlc* _ rmaa_pc* _ npmt_pc, Ncp 
j%_bsjrm8 amlrclsrm* mpgclr_kclrm* 
«bsag_, J%_bsjrm lml tsmjc qmjm sl 
npmbmrrm* tsmjc qclrgpqg bgpc §osc-
qr_ þ j_ qacjr_ egsqr_ ncp rsm «ejgm 
gl oscqrm kmkclrmµ, Gj ncpqml_jc 
bgtclr_ apsag_jc amkc amlqsjclrc 
q_ngclrc afc q_ jceecpc j_ qgrs_xgm-
lc c mddpc gj qseecpgkclrm egsqrm 
_j kmkclrm egsqrm* sl_ npcqclx_ 

bgqapcr_ k_ amkncrclrc* c amgltmj-
eclrc qc mnnmprslm,

In un contesto dominato da 

social e creator, come può il 

retail mantenere un ruolo au-

torevole nel rapporto con il 

consumatore �nale? 

?aacrr_lbm afc j%_srmpctmjcxx_ lml 
þ ngČ tcprga_jc* k_ t_ es_b_el_-
r_ qsj a_knm, Gj pcr_gjcp lml bctc 
amkncrcpc aml g apc_rmp qsj ng_lm 
bcjj%glrp_rrclgkclrm* k_ qs oscj-
jm bcjj_ apcbg`gjgr÷* bcjj_ asp_rcj_ c 
bcjj_ amlrglsgr÷* bcjj_ amlmqaclx_ 
bcjjc cqgeclxc bcj ajgclrc, Gj lcemxgm 
«qgam þ slm bcg nmafg rmsafnmglr 
bmtc j%cqncpgclx_ þ tcpg«a_`gjc* lml 
«jrp_r_, Oscqrm þ sl t_lr_eegm clmp-
kc* qc `cl egma_rm gl mrrga_ mklg-
a_l_jc,

Molti punti vendita del giocat-

tolo continuano a proporre 

assortimenti molto ampi ma 

poco leggibili con scaffali sa-

turi di prodotti. Che passi con-

creti consiglia a chi vorrebbe 

ripensare completamente la 

propria esposizione interna ed 

esterna?

Gj npm`jck_ lml þ j_ os_lrgr÷ bg npm-
bmrrg* þ j%_qqclx_ bg nslrm bg tgqr_, 
Sl lcemxgm afc cqnmlc rsrrm bgac* 
gl pc_jr÷* lgclrc, J_ npgk_ amq_ afc 
amlqgejgm _ afg tsmjc pgnclq_pc j%c-
qnmqgxgmlc þ oscqr_8 qacejgcpc, D_pc 
sl_ qcjcxgmlc asp_rmpg_jc* amkc d_-
pc``c sl_ `sml_ jg`pcpg_ glbgncl-
bclrc* afc lml kcrrc rsrrm gj a_r_jm-
em bcg npglagn_jg cbgrmpg* k_ qacejgc 
amq_ kcrrcpc gl tcrpgl_ c ncpafû, Gl 
np_rga_ oscqrm qgelg«a_ j_tmp_pc qs 
rpc jgtcjjg, Gj npgkm þ j_ jceeg`gjgr÷8 
gj ajgclrc bctc a_ngpc gl 0. qcamlbg 
bmtc qg rpmt_ c bmtc _lb_pc* qclx_ 
`gqmelm bg afgcbcpc, Gj qcamlbm þ j_ 
l_pp_xgmlc8 g npmbmrrg lml t_llm 
p_eepsnn_rg qmjm ncp `p_lb m a_-
rcempg_* k_ ncp kmkclrm bg tgr_* 
ncp glrclxgmlc b%sqm* ncp rgnm bg 
pcj_xgmlc afc qg tsmjc _jgkclr_pc8 
§pce_jg afc amqrpsgqamlm os_jamq_ 
glqgckcµ* §egmafg ncp `_k`glg afc 
d_llm bmk_lbc bgd«agjgµ, Gj rcpxm þ 
j%cbgrgle amlrglsm8 sl _qqmprgkclrm 
amp_eegmqm npctcbc _lafc j_ a_n_ag-
r÷ bg rmejgcpc* bg j_qag_pc qn_xgm 
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bianco, di dire ìnoi questo non lo 
vendiamo perché non ci rappresen-
taî. Líessenza del retail, specialmen-
te in un contesto saturo, è di offrire 
riparo dal paradosso della troppa 
scelta e offrire un punto di vista. 

Come si difende il valore in 

uno scenario in cui il consu-

matore cerca value for money 

ma anche experience? 

Uscendo dalla falsa dicotomia tra 
prezzo ed esperienza. Il valore non 
è ciò che costa meno, ma ciò che ri-
mane di più. Quando líesperienza è 
qgelg«a_rgt_* gj npcxxm bgtclr_ amk-
prensibile; quando líesperienza è 
piatta, anche lo sconto più aggressi-
tm ncpbc p_ngb_kclrc cd«a_ag_, Apc-
do, inoltre, che le aziende debbano 
superare líidea di dover soddisfare 
sempre e comunque ogni richiesta 
del consumatore, soprattutto quan-
do queste richieste diventano inso-
stenibili o incoerenti con il proprio 
posizionamento. Ascoltare il cliente 
è fondamentale, ma assecondarlo 
in modo indiscriminato non è si-
nonimo di customer centricity. Al 
contrario, le aziende dovrebbero 
recuperare un ruolo di leadership 
nella relazione: proporre una visio-
ne chiara, un sistema coerente di 
scelte ñ di prezzo, di assortimento, 
di servizio, di esperienza ñ che de-
«lgqa_ lml qmjm agć afc qmlm* k_ 
anche ciò che decidono consapevol-
mente di non essere. È proprio que-
sto mix unico di variabili a generare 
una differenziazione reale e la cu-
stomer experience peculiare di una 
data azienda. La proposta di valore 
«l_jc q_p÷ nmg agć afc g amlqsk_rm-
ri sceglieranno ñ o non sceglieran-
no ñ sul mercato. Ma è líazienda 
che deve assumersi la responsabili-
r÷* c gj pgqafgm* bg qacejgcpc amkc c 
dove competere, ascoltando il mer-
cato e interpretandone gli insight, 
non subendoli. In altre parole, un 
conto è ascoltare per comprendere e 
progettare meglio; un altro è pensa-
pc bg bmtcp bgpc qcknpc qĂ* «lclbm 

ncp ncpbcpc gbclrgr÷* k_peglg c* _jj_ 
lunga, rilevanza.

Nel suo libro Rivoluzione Re-

tail si parla di superare i KPI 

tradizionali. Quali parametri 

dovrebbero guidare oggi un 

retailer di giocattoli?

Il problema dei KPI classici come 
scontrino medio, conversion rate, 
pmr_xgmlc bg k_e_xxglm* pcbbgrgtgr÷ 
per metro quadro, è che misurano 
bene il passato ma possono non 
cqqcpc qsd«agclrg _ b_pc glbga_xgmlg 
strategiche sul futuro. Un retailer 
del giocattolo che vuole costruire un 
kmbcjjm qmqrclg`gjc bctc _d«_la_pc 
a questi indicatori alcune misure di 
relazione. La frequenza di ritorno, 
per esempio: quanti clienti tornano 
entro 90 giorni senza che ci sia una 
pgamppclx_ qncag«a_= Oscqrm kgqs-
p_ j_ dcbcjr÷ _srclrga_* lml oscjj_ 
indotta dal calendario. Il Net Pro-
kmrcp Qampc qncag«am ncp cqncpgcl-
za in-store, separato da quello sul 
prodotto: capire se il cliente torna 
per il negozio, o malgrado il nego-
zio, è una distinzione che vale oro. 
E poi, dove la struttura lo permette, 
la misura del coinvolgimento nelle 
_rrgtgr÷ bcjj_ amkkslgrw8 n_prcag-
pazione agli eventi, iscrizione alla 
newsletter, interazione sui canali 
locali. Questi numeri raccontano 
una storia diversa dallo scontrino, 
su cui si può articolare una propo-
qr_ bg t_jmpc kmjrm cd«a_ac,

La crescita del mercato di pro-

dotti pensati per un pubblico 

adulto sta ride�nendo profon-

damente il mercato del gioco, 

sia in termini di assortimen-

to che di esperienza in-store. 

Questo fenomeno impone un 

ripensamento del retail, o può 

essere gestito all�interno dei 

modelli tradizionali?

No, e chi pensa di sì sta rimandan-
do un problema. Il fenomeno degli 
adulti che comprano giochi ñ dai 
board game complessi ai collezio-
nabili, dai puzzle ai Lego Archi-
tecture ñ non è una nicchia resi-
duale, è una tendenza strutturale 
che ha radici profonde nella cultura 
della nostalgia, nel bisogno di di-
sconnessione dal digitale, nella ri-
scoperta del gioco come pratica so-
ag_jc* lcjjc bgl_kgafc eclgrmpg+«ejg, 
Un negozio di giocattoli che prova a 
servire questo pubblico con gli stes-
si strumenti con cui serve un bam-
bino di 8 anni fallisce su tutti e due 
i fronti. Líadulto-acquirente-compe-
tente cerca un dialogo diverso, un 
processo díacquisto diverso, aspetta 
amlrclsrm c amkslgr÷* ep_lbc amk-
petenza, non promozioni sul dop-
pio acquisto. Questo impone scelte: 
o si decide di presidiare entrambi 
i segmenti con spazi, assortimenti 
e comunicazione pensati separata-
mente, nonché con un diverso trai-
ning del personale, o si sceglie uno 
e lo si fa bene. La cosa peggiore è la 
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proverbiale via di mezzo: un nego-

zio che prova a essere tutto per tutti 

c «lgqac ncp lml cqqcpc lgclrc ncp 
nessuno.

Guardando ai prossimi cinque 

anni, come immagina l’evolu-

zione dei negozi di giocattoli?

Immagino una polarizzazione net-

ta. Da un lato prospereranno i ne-

gozi che avranno scelto uníidentità 

precisa: il negozio di quartiere con 

forte radicamento locale e perso-

nale che conosce le famiglie per 

nome, oppure il concept store urba-

no che presidia i segmenti adulto e 

gifting con cura editoriale e design. 

Dallíaltro lato, il middle ground; 

un negozio generico, di medie di-

mensioni, senza un punto di vista 

chiaro, che sarà sempre più sotto 

pressione, schiacciato dallíe-com-

merce sui prezzi e dai player spe-

cializzati sullíesperienza. La varia-

bile più interessante dei prossimi 

_llg q_p÷ j%glrcep_xgmlc rp_ «qgam c 
digitale non come tecnologia in-sto-

re, ma come continuità di relazio-

ne: il negozio che mi conosce onli-

ne quanto in negozio, che sa cosa 

ho cercato e cosa ho comprato, e 

costruisce su quello una conversa-

zione che va avanti nel tempo. Chi 

riuscirà a farlo, con intelligenza e 

senza essere invasivo, avrà un van-

r_eegm amkncrgrgtm bgd«agjc b_ pcnjg-
care. Ovviamente il contesto com-

petitivo, le dimensioni del centro 

urbano, la collocazione del negozio 

giocano un ruolo chiave in queste 

dinamiche.

Se dovesse indicare una sola 

priorità strategica per un retai-

ler oggi, quale sarebbe? 

Investire nella propria identità, de-

cidendo con coraggio cosa voglia-

mo essere e che cosa non vogliamo 

essere. Tecnologie, format e assor-

timenti cambiano. Uníidentità chia-

ra, coerente e riconoscibile è líuni-

co vero vantaggio competitivo che 

dura nel tempo. ©
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DALL’APERTURA DEL NEGOZIO DI GENOVA CON 
IL DEBUTTO DELL’AREA DISNEY, AL NUOVO PUNTO 

VENDITA DEDICATO AL COLLEZIONABILE IN ARRIVO 
A LIVORNO, GIOVANNI NIGIOTTI  RACCONTA 

L’EVOLUZIONE DELL’INSEGNA TRA LICENSING E 
SVILUPPO DELL’E-COMMERCE

TOYSUPER  
IN CRESCITA TRA  
DISNEY E KIDULT

A
ffacciato sul mare di 
Genova, il Waterfront 
Mall inaugurato a mar -
zo è il nuovo distretto 

�D�P�N�N�F�S�D�J�B�M�F�� �m�S�N�B�U�P�� �E�B�� �3�F�O�[�P��
Piano, un piccolo gioiello di archi -
tettura contemporanea costruito 
attorno a un’idea forte di sosteni -
bilità ambientale, urbana e sociale. 
È qui che la famiglia Nigiotti, pre -
�T�F�O�U�F���O�F�M���N�P�O�E�P���E�F�M���H�J�P�D�B�U�U�P�M�P���m�O��
dagli anni ’50, ha aperto il nuovo 
store ToySuper da 180 mq. Non un 
punto vendita qualsiasi, ma il pri -
mo a concretizzare la partnership 

di Marilena Del Fatti

�D�P�O���%�J�T�O�F�Z���� �N�F�U�¹�� �E�F�M�M�B�� �T�V�Q�F�S�m�D�J�F��
è infatti dedicata agli universi e ai 
personaggi più iconici del brand. 
«I numeri in queste prime setti -
mane dal debutto sono superiori 
alle attese», spiega Giovanni Ni -
giotti , amministratore delegato di 
ToySuper, che indica nella «forte 
attrattività dell’area Disney, unica 
nel suo genere in Italia anche per 
particolarità come il sampling di 
gadget», uno degli elementi chia-
ve del buon avvio del negozio.  
Per ToySuper, insegna nata nel 
2016 e oggi presente con 20 nego-

Giovanni Nigiotti, 
amministratore 
delegato di ToySuper

Il Waterfront Mall di 
Genova inaugurato 
il 27 marzo 2026
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