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IL CONSUMATORE C’È

IL CONSUMATORE 

È IN GRADO DI APPREZZARE 

LO SFORZO DEL SETTORE 

PER PROPORRE PRODOTTI 

DI SEMPRE MAGGIORE 

QUALITÀ E CON UN 

SERVIZIO ANCORA PIÙ 

PROFESSIONALE

 

Tra gennaio e settembre il mercato del giocattolo ha 

registrato un trend positivo in termini di fatturato.  

Il giro d’affari è, infatti, cresciuto a un tasso 

dell’1,7%, secondo quanto ci ha raccontato Npd.  

Il fatto che si avvicinino il Black Friday e le festività 

natalizie, nonostante il caro bollette, il contesto 

geopolitico e le difficoltà di approvvigionamento, fa 

ben sperare per i prossimi mesi e per una chiusura 

d’anno con un segno positivo. Le ragioni? Il mercato 

tiene “perché si è affacciata una nuova categoria di 

giocatori, ovvero di kidult. La pandemia ha aiutato 

(...) a far riscoprire il gioco agli adulti; e non solo 

puzzle e giochi in scatola, ma anche costruzioni, 

action figure e collezionismo. Ora molte aziende hanno iniziato a spostare 

l’attenzione su questa fascia che, proprio come quella dei bambini, ha bisogno di 

distrarsi e di trovare uno sfogo allo stress quotidiano”, ci spiega Maurizio Cutrino, 

direttore di Assogiocattoli, che abbiamo intervistato in questo numero.  

Ma non solo, industria e retail stanno facendo insieme un lavoro intenso – complice 

la pandemia – per destagionalizzare almeno una parte delle vendite e questo ha 

dato i suoi frutti, come ci ha raccontato Gianluca Ferrara, business manager Italy di 

Bandai, nell’inchiesta sul tema off-season: “Fluidità e contaminazione, unite a nuove 

occasioni di gioco e di consumo. Non sappiamo quanto durerà e come evolverà, 

ma un cambio di passo verso una ‘continuità del gioco’ credo proprio ci sia stata”. 

Non stiamo dicendo che il futuro sia roseo, ma che il consumatore è in grado di 

apprezzare lo sforzo del settore per proporre prodotti di sempre maggiore qualità e 

con un servizio ancora più professionale ed efficiente.

di Vito Sinopoli
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NEWS

SPIELWARENMESSE EG E BRANDMATE 
INSIEME PER UN NUOVO EVENTO LICENSING

PRG RETAIL GROUP
 INAUGURATO AD ASSAGO IL NEGOZIO PIÙ GRANDE D’EUROPA

A
lle porte di Milano, ad Assago 

Milanofiori, è nato un nuovo 

store maxiformato per 

famiglie firmato PRG Retail Group 

che contiene le insegne Prénatal 

e Toys Center. Prende così forma 

concreta il piano strategico del 

Gruppo che vuole consolidare 

nel negozio più grande d’Europa 

il ruolo di Kids&Family Hub, un 

punto di riferimento affidabile sia 

per bambini sia per chi si prende 

cura di loro. Oltre 3000 mq per 

una shopping experience completa 

divisa su due piani: il piano terra 

a Prénatal e il primo piano a Toys 

Center. Strutture e spazi sono infatti 

pensati non solo per permettere 

un acquisto facilitato grazie a 

percorsi e scaffalature con insegne 

riconoscibili, ma anche per far 

vivere ai visitatori un’esperienza 

immersiva in un ambiente caldo e 

accogliente. Si tratta di uno spazio 

dallo spirito green, intuibile già 

dal grande albero della vita situato 

all’ingresso le cui ramificazioni 

proseguono fino al primo piano 

in un fil-rouge che unisce le due 

insegne e le esperienze del viaggio 

di crescita delle famiglie. Ma anche 

a partire dal progetto strutturale, 

che in un’ottica di economia 

sostenibile e riuso ha permesso il 

recupero integrale del pavimento 

industriale originale, toccando poi 

ogni fase della realizzazione. Il 

negozio è caratterizzato da strutture 

in legno di rovere nobilitato 

proveniente da foreste certificate 

FSC e illuminazione realizzata con 

un impianto a risparmio energetico.

 ANDREA ZIELLA 
nominato 

Amministratore 
Delegato 

di MATTEL ITALY

Andrea Ziella a partire dal 

1° ottobre 2022 è stato 

promosso al ruolo di Sales 

Director e Mattel Creations 

Lead per la regione EMEA 

prendendo anche la nomina 

di Amministratore Delegato 

per il mercato italiano. Ziella 

proseguirà le sue attività in 

Mattel Italy ricoprendo le nuove 

posizioni dopo aver ricoperto 

con successo la posizione di 

Head of Marketing & Digital 

Mattel EMEA negli ultimi 4 anni. 

Si avvicenda a Ziella alla guida 

del team Marketing Italia Anna 

Laura Siracusa che, dopo la sua 

esperienza in Henkel, è da oltre 

5 anni in Mattel Italia in qualità 

di Marketing Manager prima e, 

dal 2020, come Retail Activation 

Manager, dove ha avviato il 

team di business intelligence e 

commercial insight, rafforzando 

l’allineamento strategico 

tra marketing e vendite 

e accelerando i piani retail e 

omnichannel.

6 TOY STORE NOVEMBRE-DICEMBRE 2022

ERRATA CORRIGE

Nella cover dell’inserto di BabyWorld 

di ottobre, il passeggino mostrato è 

dell’azienda Cybex. Erroneamente 

non era stato indicato. Ci scusiamo 

con i lettori e con gli interessati.

Due importanti realtà tedesche stanno unendo le loro forze per 

organizzare un evento di grande portata. Gli elementi concettuali della 

prevista fiera Licensing-X Germany di Spielwarenmesse eG si fonderanno 

infatti con BRANDmate per formare la base di un evento di networking 

B2B intersettoriale che riguarda la collaborazione, le partnership e 

le licenze. L’amministratore delegato della nuova BRANDmate GmbH 

sarà Eva Stemmer. Il primo evento congiunto di BRANDmate si terrà a 

Offenbach il 21 e 22 giugno 2023. Licensing International Germany sarà il 

partner formativo dell’evento.
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BENTORNATI alla 

SPIELWARENMESSE

L’ 
evento più atteso da tutta 

l’industria del giocattolo 

dall’1 al 5 febbraio 2023 

riaprirà finalmente i battenti 

dopo due anni di stop dovuti alla 

pandemia. Un ritorno alla grande 

con tantissime novità, come ha 

annunciato Christian Ulrich, 

portavoce del comitato esecutivo 

della Spielwarenmesse eG, 

presente alla conferenza stampa di 

presentazione a Milano. 

“In questi anni di pandemia ci 

siamo abituati a partecipare a fiere 

e incontri virtuali, ma ritrovarsi in 

presenza è tutta un’altra cosa”, ha 

detto Ulrich. “Non c’è niente come 

avere la possibilità di far incontrare 

in un unico tempo e spazio tutti i protagonisti 

dell’industria del giocattolo, anche perché, essendo più 

efficiente, permette di far risparmiare a tutti sia tempo 

che denaro. Il contatto personale è insostituibile e, 

soprattutto quando si costruisce un nuovo rapporto, è 

fondamentale farlo faccia a faccia”. E poi ha aggiunto: 

“Non ci aspettiamo di avere gli stessi numeri del 

pre-pandemia, ma siamo fiduciosi che sarà una grande 

edizione, così come lo è stata Kids India, il nostro primo 

evento ad aver riaperto i battenti” 

E i numeri non gli danno torto. Più dell’80% della 

superficie della fiera è già stata assegnata e tutti i 

leader del mercato hanno assicurato la loro presenza a 

Norimberga, in quello che è uno dei 15 poli fieristici più 

grandi al mondo e che radunerà insieme 13 categorie 

merceologiche differenti: dai giochi elettronici agli 

articoli per la prima infanzia, dai giocattoli in legno al 

modellismo, passando per gli articoli per le feste, per lo 

LA FIERA DEL GIOCATTOLO DI NORIMBERGA RIAPRIRÀ UFFICIALMENTE LE PORTE, 
DOPO DUE ANNI DI STOP, DALL’1 AL 5 FEBBRAIO 2023 CON TANTISSIME NOVITÀ. 
CE NE HA PARLATO CHRISTIAN ULRICH, PORTAVOCE DEL COMITATO ESECUTIVO 

DELLA SPIELWARENMESSE EG
 

di Karin Ebnet
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sport e il tempo libero e per la scuola. Tra le tante novità 
in serbo la Spielwarenmesse ha riservato uno spazio 
ai Servizi per rivenditori e produttori (il padiglione 7), 
ovvero a tutte quelle aziende che lavorano a stretto 
contatto con l’industria del giocattolo, come gli istituti 
di collaudo e controllo, i produttori di imballaggi o i 
fornitori di servizi di marketing; mentre il padiglione 
2 sarà green. Questo settore della fiera, chiamato Toys 
Go Green, infatti, sarà riservato alla presentazione di 
giocattoli sostenibili, tema particolarmente sentito dal 
mercato del giocattolo. Infine, nel padiglione 3A, accanto 
alle aree dedicate alle startup e ai Toy Award, ci sarà la 
New Product Gallery, ovvero una galleria di giocattoli 
nati da idee creative per definire l’assortimento. 
Quest’anno poi torneranno i License Talk, ovvero quei 
momenti di dialogo, conferenze o tavole rotonde in cui 
si parlerà di tantissimi argomenti tra i più vari legati 
all’industria del giocattolo, dai trend in materia di 
licensing agli esempi di best practice, fino ai consigli per 
neofiti (padiglione 3A). Torna anche Toy Business Forum, 
con le presentazioni di esperti su tematiche specifiche 
del settore come digitalizzazione, sostenibilità, diversity 
e marketing. Questo evento si potrà seguire anche in 
diretta streaming su Spielwarenmesse Digital Focus. Il 
padiglione 4A sarà invece dedicato al Tech2Play, un’area 
interattiva dove la parola d’ordine è azione. Qui verranno 
infatti presentate tutte le innovazioni nei segmenti Robot 
Toys, RC Toys, Virtual Play ed Electronic Learning. Spazio 
anche a Insights-X nel padiglione 4, dove verranno 
presentati tutti i prodotti di cartoleria, back to school, 
ufficio e scrittura. Infine, una delle più grandi novità 
della fiera sarà l’apertura al pubblico. Il 4 e 5 febbraio, 
infatti, per la prima volta i consumatori potranno 
accedere al padiglione 7A dedicato al modellismo 
ferroviario e al modellismo in generale.

TOYTRENDS 2023
Uno dei punti forti della Spielwarenmesse di 
Norimberga saranno i ToyTrends 2023, ovvero 
quella insostituibile vetrina in cui vengono raccontati 
i temi – scelti dal Comitato Internazionale per le 
Tendenze – che saranno di importanza chiave per 
il prossimo anno commerciale. I trends selezionati, 
declinati in vari prodotti in esposizione nei circa 
400 mq nel padiglione 3A, sono: Discover!, Brands 
for Fans e MetaToys. La prima tendenza ruota 
intorno all’apertura di nuovi mondi e temi: altri 
Paesi, culture e lingue, la meraviglia della natura o 
galassie sconosciute. La base del secondo filone è 
costituita da licenze e prodotti retrò, come il cubo 
di Rubik e il gioco del Ludo, che sono classici nel 
mondo dei giochi. Infine, approcci e tecnologie 
innovative per il gioco sono al centro della 
tendenza MetaToys.
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BAMBOLE INTERATTIVE, GIOCHI 
IN FAMIGLIA E MORBIDI PELUCHE 
TRA LE PROPOSTE 
DEL NATALE DI IMC TOYS

di Karin Ebnet

N 
ata in Spagna nel 1981 e 

presente sul mercato italiano dal 

2014, IMC Toys è oggi una realtà molto più 

vasta, un vero e proprio brand globale che 

abbraccia anche il mondo dell’entertainment. 

Le sue Cry Babies, infatti, le bambole che 

esprimono emozioni, oltre a essere un 

prodotto consolidato nel mercato (nel 2021 

è stato il giocattolo più venduto, dato a 

valore NPD), insieme ai vari spin-off (Cry 

Babies Magic Tears e BFF), sono anche le 

protagoniste di serie Tv in onda su Netflix, 

e il motore trainante del canale YouTube 

Kitoons, dove si possono trovare anche gli 

episodi di altre serie Tv come Vip Pets e 

Bubiloons. Ed è proprio in quest’ottica che, 

tra i prodotti di punta del Natale, ci sono la 

Cry Babies Dreamy First Emotions, la Cry 

Babies piú amata di sempre, o la Grande 

Casa delle Cry Babies Magic Tears e le BFF 

by Cry Babies.

CRY BABIES DREAMY FIRST EMOTIONS

La Cry Babies Dreamy prende vita con Dreamy First Emotions. 
Scopri le prime emozioni del bebè Dreamy con più di 65 espressioni, 

movimenti e suoni reali. Dreamy ride quando le fai il solletico al pancino, 
dorme se la culli, beve quando le dai il biberon e, come tutte le Cry Babies, 
piange lacrime vere se perde il ciuccio. Dreamy è una bambola unicorno 
che ha capelli veri e colorati e un pettine personalizzato per pettinarla. 

Inoltre, sbatte le palpebre con i suoi grandi occhi effetto cristallo. Indossa 
vestiti da unicorno con scarpe abbinate. Nella confezione sono inclusi 

anche 5 accessori. Batterie incluse. Età: dai 3 anni.

CLUB PETZ SUSY CANTA & BALLA

I Club Petz sono adorabili peluche in 
quanto combinano divertimento, empatia e 
compassione. Susy è un peluche interattivo 
di una simpatica cagnolina che canta, balla 

e farà tutto ciò che le chiedi dopo aver 
detto il suo nome: Susy, seduta! Susy, balla! 
Reagisce a oltre 20 comandi vocali. Balla 
stili diversi, come rock and roll, hip hop, 
persino salsa e danza classica. E inoltre 
canta. Batterie incluse. Età: dai 4 anni
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EMOZIONI  

BFF BY CRY BABIES 

PACK DOPPIO SIDNEY E CONEY

Le BFF sono delle bambole fashion da 
collezione. Sono le Cry Babies Magic 

Tears cresciute e diventate teenagers che 
frequentano un Campus dove vivono migliaia 

di avventure. Il pack doppio include due 
BFF esclusive, Coney e Sidney con tutti i loro 
accessori personalizzati e alla moda, oltre a 
una vera collana dell’amicizia da indossare, 

come quella delle protagoniste della serie 
animata. Età: dai 5 anni

PLAY FUN AUGUSTO 

DISGUSTO

Augusto Disgusto è un gioco esilarante 
per bambini e famiglie. Trova le schifezze 

nascoste nelle orecchie e nel naso di 
Augusto prima del tuo rivale. Vince 

chi trova per primo 3 oggetti DISGUSTO-si. 
Chi trova quello sbagliato, 

perde un punto. Non sono necessarie 
batterie. Età: dai 6 anni. Da 2 giocatori

CRY BABIES MAGIC TEARS 

- LA GRANDE CASA DI DREAMY

Finalmente arriva la nuova Grande Casa 
di Dreamy: un luogo dove giocare con 
tutte le Cry Babies Magic Tears. Con questa 
incredibile casa delle bambole di grandi 
dimensioni, i bambini avranno il posto migliore 
per ricreare storie con tutte le loro bambole Cry 
Babies Magic Tears. Include l’esclusiva bambola 
di Dreamy che piange vere lacrime e più di 25 
accessori per diversi ambienti di gioco. Batterie 
non incluse. Dimensioni: ca. 45 cm di L, 
20 cm di l, 54 cm di H. Età: dai 3 anni.
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Lucca Comics & 
Games, a causa 
della pandemia, si 

è dovuto reinventare, 
mettendo in atto piani B 
e diventando sempre più 
digital, trasformandosi 
in Lucca Changes. Cosa 
avete imparato da questi 
cambiamenti? 
Lucca nella pandemia 
ha trovato la forza di 
risollevarsi, grazie a 
tutto lo staff che si è 
rimboccato le maniche, 
e di imporsi come 
una realtà che andava 
preservata a tutti i costi. 
La prima grande sfida da 
vincere, infatti, è stata 
quella con la governance 
pubblica per non farci 
fermare e non essere 
ibernati. Insieme a Mario 
Pardini, ex presidente di 
Lucca Crea e neo sindaco 
della città, ci siamo 
battuti per ottenere un 
investimento significativo 
di oltre mezzo milione, 
che ci ha permesso, 
attingendo esclusivamente 

alle nostre riserve e senza 
pesare sul socio pubblico, 
di arrivare agli 800 
mila euro necessari per 
creare tutta l’impalcatura 
digitale di Lucca Changes. 
Quello che volevamo 
assolutamente ottenere 
erano infatti tre cose 
che consideravamo 
fondamentali. La prima 
era difendere il periodo, 
perché tutte le fiere si 
spostavano e muovevano 
e noi invece volevamo 
conservare quella 
finestra di giorni che ci 
rappresenta da sempre. La 
seconda era difendere il 
rapporto con l’industria, 
che proprio nell’era Covid 
ha subito un attacco 
tremendo e, infine, 
rafforzare il nostro brand, 
creando strumenti che ci 
proiettassero nel futuro. 
Da qui la nascita dei 
Campfire, che ci hanno 
aiutato ad andare a 
incontrare la Community 
di appassionati che 
non poteva venire 

SI È TORNATI
   A GIOCARE

LUCCA COMICS & GAMES

DAL 28 OTTOBRE ALL’1 NOVEMBRE 
SI È TENUTA LA PRIMA EDIZIONE 
POST-PANDEMICA CHE HA 
SANCITO IL RITORNO ALLA 
NORMALITÀ. PADIGLIONI PIENI, 
STRADE AFFOLLATE E CENTINAIA 
DI MIGLIAIA DI APPASSIONATI 
CHE HANNO INVASO GLI SPAZI 
DEL FESTIVAL ALL’INSEGNA 
DEL DIVERTIMENTO. 
IMPERO DEL GIOCO, LUCCA HA 
POSIZIONATO LA SUA CAPITALE 
NEL PADIGLIONE CARDUCCI, 
AMPLIATO AD HOC PER 
L’OCCASIONE PER ACCOGLIERE 
AZIENDE E GIOCATORI. TUTTE 
LE NOVITÀ DI QUESTA EDIZIONE 
SONO STATE RACCONTATE DA 
EMANUELE VIETINA, 
DIRETTORE GENERALE DI LUCCA 
COMICS & GAMES

di Karin Ebnet
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Emanuele Vietina, Direttore 

Generale di Lucca Comics & Games
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da noi, ma anche la creazione a tempo record di un 
programma Digital che ci ha permesso di presentare 
tutte le novità editoriali collegandole all’e-commerce 
Amazon, dove è stato aperto uno store virtuale che 
dura ancora adesso, oltre al consolidamento di una 
importante partnership con Feltrinelli e con RAI. Anche 
l’apertura del canale Twitch, che ci mette in contatto 
con i content creator, è un passo in più nella direzione 
di essere attivi non solo durante i giorni del Festival ma 
tutte le 52 settimane dell’anno. 
 
Lucca Comics & Games è diventato negli anni 
sempre più un fulcro centrale anche per il mondo 
del giocattolo. Sia quello pensato per i più piccoli, 
grazie a Lucca Junior con il Family Palace, sia per 
i kidult e collezionisti, proprio grazie all’anima 
dell’evento. In che modo gestite queste due realtà 
così diverse ma ugualmente catalizzanti?
Queste due realtà sono strettamente collegate, perché 
per noi il gioco è la matrice con cui si costruisce. 
Vivono e respirano in sintonia assoluta in un progetto 
di reciprocità e sviluppo comune. Tra l’altro la 
stragrande maggioranza delle attività di Lucca Crea 

sono all’insegna dell’educazione e del gioco per 
giovani adulti attraverso progetti di consapevolezza 
informata, come quelli sulla Gestione dell’acqua e 
dei rifiuti, per esempio. In questo periodo poi stiamo 
realizzando uno dei nostri progetti più ambiziosi e che 
riguarda proprio la nostra mission di divulgare il gioco 
da tavolo d’autore. Si tratta di una campagna realizzata 
per l’Azienda Usl Toscana Nord Ovest chiamata 
Slow Life - Slow Games dove vengono presentati i 
giochi in scatola come antidoto al gioco d’azzardo 
patologico: la più grande azione di diffusione del 
gioco da tavolo in Italia, con 5.000 giochi acquistati e 
donati per 750 ludoteche scolastiche e 15.000 copie 
del gioco Playa Pirata nell’edizione esclusiva illustrata 
da Pera Toons, lanciata in anteprima a Lucca Games 
2022 e donata a tutti i bambini che partecipano al 
progetto. Tornando a Lucca Comics & Games, nel 
Padiglione Carducci le aziende del gioco affiancano 
a giochi più adulti anche quelli per bambini e nel 
Family Palace, oltre a una ludoteca, ai laboratori e 
ai workshop per insegnanti dove cerchiamo di far 
apprendere le regole del divertimento e dello stare 
insieme democraticamente, ci sono anche tanti giochi 

LE CRONACHE DI AVEL DI ASMODEE ITALIA 

Il gioco da tavolo le Cronache di Avel si è aggiudicato il 
titolo di Gioco dell’Anno 2022. Progettato da Przemek 
Wojtkowiak e illustrato da Bartolomij Kordowski è stato 

sviluppato da Rebel Studio e distribuito da Asmodee Italia. 
Si tratta di un gioco cooperativo d’avventura di 

ambientazione fantasy. 
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per famiglie di stampo randolphiano. Non per niente 

quest’anno abbiamo tenuto una mostra dedicata ad 

Alex Randolph, dove sono state mostrate per la prima 

volta in Italia le creazioni del celebre game designer. 

Un gigante del XX secolo ludico, nell’anniversario del 

primo centenario dalla nascita può rappresentare un 

viatico perfetto per raccontare chi sia e cosa faccia 

un autore di giochi, le cui ricette sono bramate oggi 

come non mai da tante aree di interesse. Quella di 

Randolph è stata fra le primissime cifre espressive 

riconosciute dall’industria dei giochi e dal suo 

pubblico. Tale evidenza si è trasformata poi in reale 

influenza anche grazie alla cruciale e vittoriosa 

rivendicazione nei confronti delle aree produttive 

del settore per la costante inclusione del nome degli 

autori sulla copertina dei giochi da tavolo, mozione di 

cui Randolph si è fatto notoriamente e energicamente 

capofila, come testimonia in mostra il leggendario 

sottobicchiere firmato dai tredici autori di Norimberga 

nel 1988.

 

Il padiglione Carducci è l’impero del Game a Lucca, 

un’area immensa che tuttavia sembra sempre piccola 

di fronte alla massa di gente che vi si riversa. È 

in quest’ottica che avete realizzato dei padiglioni 

satellite in giro per la città, come quelli di Hasbro, 

Funko e Pokémon, un po’ come era già successo con 

il mondo del fumetto?

Il padiglione Carducci è la nostra ammiraglia e può 

contenere fino a circa 10.000 persone. Quest’anno, 

per venire incontro alle esigenze di tutti, abbiamo 

anche aggiunto 1.000 metri quadrati di superficie 

portandolo a circa 10.000 metri quadrati. Ma alcune 

realtà hanno trovato luogo altrove, anche se non è 

sempre facile all’interno di una città come Lucca, 

trovare continuamente spazi per allargarsi. Pokémon si 

è spostato da Lucca Junior per andare in Piazza della 

Colonna Mozza mentre Hasbro, che ha mantenuto 

comunque il suo spazio al Carducci, è stato protagonista 

in Piazza Santa Maria, proprio accanto al Family Palace, 

con Hasbro Fan, un punto di ritrovo per appassionati di 

Marvel, Star Wars, Transformers e Dungeons & Dragons. 

Sempre lì c’erano anche gli spazi Funko e Bandai. 

CMON, invece, interessante realtà di giochi da tavolo e 

miniature, era ubicato a Piazza San Giusto. Insomma, i 

Games hanno “impollinato” un po’ tutta la città.

FABULA ULTIMA di NEED GAMES 

Fabulta ultima – gioco al 100% made in Italy, scritto da 
Emanuele Galletto, edito da NeedGames e distribuito 
da Asmodee Italia – si è aggiudicato il titolo di Gioco di 
Ruolo dell’Anno. Menzione speciale a Green Oaks per 
l’immediatezza del suo sistema di gioco. Green Oaks è un 
GdR ambientato, con raffinata ironia, in una bizzarra casa 
di riposo da cui il gioco prende nome. 
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Il Carducci, ampliato quest’anno 
a 10 mila metri quadrati, 
è il padiglione ammiraglia 
di Lucca Comics & Games

 
Il padiglione Carducci è diventato nel tempo un 
luogo simbolo di Lucca Comics & Games. Qual è la 
chiave di questo successo?
Ci sono due fattori da tenere presente secondo me. Il 
primo è che è un grande ecosistema che riunisce sotto 
un unico tetto la community di appassionati del gioco 
da tavolo e permette ai giocatori di spostarsi con facilità 
e immediatezza da uno spazio a un altro e scoprire così 
nuovi prodotti. L’altro è dovuto principalmente al fatto 
che ha da sempre rappresentato la cultura interattiva. 
Al Carducci infatti si va per restare. È un padiglione che 
fornisce intrattenimento, quindi nel tempo ha anche 
sviluppato, forse grazie anche alle dimensioni generose, 
la possibilità di vivere tante esperienze uniche seppur 
diverse tra i tavoli per intrattenersi con gli amici, gli spazi 
per le miniature e l’area performance per dipingere o 
guardare i maestri all’opera. In poche parole, il Carducci 
è mutualità e scambio: di appassionati, di clienti, di 
conoscenze, di emozioni.
 
Prima ha accennato al padiglione di CMON, che è 
un esempio interessante di come il licensing a Lucca 
trovi la sua collocazione ideale…
Lucca Games è sempre andata oltre il licensing, per 
noi una sorta di filosofia che portiamo avanti da 
sempre, declinando i brand in miriadi di forme diverse 
celebrandolo in chiave crossmediale o transmediale. Già 
15 anni fa abbiamo celebrato i 30 anni di Star Wars con 
tutta una serie di eventi dedicati, come quello con lo 
scrittore Troy Denning o con l’artista Iain McCaig. Senza 
contare la presentazione del primo gioco da tavolo di 
Guerre stellari e poi i giochi di carte e di ruolo. Oggi si 
parla di licensing ma all’epoca era la realizzazione di un 
grande sogno. Poi ci sono stati tutti gli eventi pensati 
attorno a World of Warcraft, La casa di carta, Games of 
Thrones, The Witcher. Questo per noi è un approccio 

perché il licensing è un modo per far arrivare un brand 
a più persone, per ampliare la storia. Noi di Lucca ci 
crediamo molto. È una tendenza che abbiamo anticipato 
e di cui amiamo fare parte.
 
Il Gioco dell’Anno è un appuntamento che da tempo 
fa emergere il meglio del mondo del gioco in scatola, 
dando risalto sia ad aziende riconosciute che a piccole 
realtà dalle grandi potenzialità. Che evoluzione ha 
avuto e come avete ottenuto questo successo? 
Sono molto orgoglioso di questo piccolo grande 
traguardo. Oltretutto Il Gioco dell’Anno compie 10 
anni nel 2023, quando a sua volta la sezione Games 
compie trent’anni. Per vent’anni a Lucca si è celebrato 
il Best of Show, ovvero il gioco migliore della fiera, 
poi ci siamo resi conti che il riconoscimento sarebbe 
potuto diventare un ottimo strumento per l’industria 
del gioco trasformandosi in un bollino di garanzia per 
quelle famiglie che volevano approcciarsi al gioco da 
tavolo d’autore, per i negozianti e per le grandi superfici 
organizzate, per capire quali erano i giochi che potevano 
vendere meglio. Lucca ha investito in quel periodo 
decine di migliaia di euro nella promozione e costituito 
una giuria stabile che sviluppasse questo concetto e 
desse coerenza con le sue indicazioni. Il premio ha 
l’obiettivo di premiare giochi “gateway”, titoli introduttivi 
ma di grande qualità, in grado di coinvolgere anche le 
famiglie, chi non gioca spesso, o è da tempo che non vi 
si dedica. Sono quindi premiati giochi da tavolo d’autore, 
diversi da quelli mordi e fuggi della grande distribuzione 
che si rivolgono ai neofiti evitando loro di imbattersi 
in un regolamento di gioco da trenta pagine come 
quelli che di solito usano i giocatori esperti. Il Gioco 
dell’Anno è l’ennesima leva che Lucca Comics & Games 
ha trovato per l’accreditamento del mondo del gioco e la 
promozione dei singoli titoli.
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QUAL È L’OPINIONE OGGI 

      DELL’INDUSTRIA?

DESTAGIONALIZZAZIONE

Come si sta evolvendo il mercato del Giocattolo? È sempre legato 
strettamente al Natale oppure si sono create occasioni  
di acquisto off-season? Ne abbiamo parlato con alcuni player, che ci hanno 
anche dato qualche anticipazione sul 2023

di Silvia Balduzzi
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A distanza di un anno, cosa 
può dirci sulla situazione della 
destagionalizzazione oggi nel mercato 
del Giocattolo?
Il tema della destagionalizzazione è 
una vera e propria vexata quaestio 
tra gli operatori della Toy Industry. I 
fattori che determinano la ciclicità e 
la forte stagionalità del mercato sono 
numerosi e, molto spesso, hanno 
origini sociali, antropologiche e 
culturali. Per questa ragione, continuo 
a sostenere, siano difficilmente 
governabili e modificabili, almeno nel 
breve. A tal proposito, mi è capitato 
spesso di sentir parlare, tra le azioni 
da intraprendere, di dover “cambiare 
la cultura del gioco”. Tuttavia, 
modificare secoli di stratificazioni 
culturali (legate al tema antropologico 
del “dono”, ad esempio) credo non 
sia così immediato. La stagionalità 
è, volente o nolente, un elemento 
intrinseco di questo mercato. Si 
possono, però, attuare dei correttivi, 
e nuove abitudini e occasioni di 
acquisto possono essere stimolate – o 
svilupparsi spontaneamente – durante 
tutto l’anno. Sicuramente, tra gli 
operatori di mercato, a tutti i livelli, c’è 
ormai un’ampia, diffusa e condivisa 
consapevolezza e concordanza 
sugli obiettivi, le strategie e le azioni 
da mettere in campo: continuità e 
adeguatezza degli assortimenti, 
politiche di prezzo, strategie e 
investimenti in comunicazione durante 
tutto l’anno, experiential stores. Credo 
che, oggettivamente, dei concreti 
passi in avanti siano stati fatti dal 
lato dell’offerta ma, le novità più 
importanti, come spesso accade, 
non sono state stimolate dall’alto 
ma si sono generate dal lato della 
domanda, nello stesso consumatore e 
nella modificazione autonoma delle 

abitudini e dei comportamenti di 
acquisto. Accelerati, probabilmente, 
anche dal contesto pandemico. La 
nascita del nuovo segmento degli 
“adultenscenti” (Kidult) e la domanda 
tutta nuova (e destagionalizzata) che 
ne sta derivando sono forse l’esempio 
più lampante.
Avete visto qualche tipo di 
cambiamento nel consumatore post 
pandemia che faccia capire che ci sia 
qualche passo avanti nella direzione di 
un mercato meno concentrato solo sul 
Natale?
Penso che la pandemia abbia 
prodotto più di un mutamento in tal 
senso. Una delle eredità più importanti 
che ci portiamo dietro è rappresentata 
dalla riscoperta del gioco in famiglia. 
La condivisione forzata e inedita 
di spazio e tempo all’interno del 
nucleo famigliare ha sprigionato 
condivisione e contaminazione 
tra generazioni. Da ciò scaturisce 
la fluidità e l’eterogeneità dei 
consumi, delle abitudini di acquisto 
e degli stessi consumatori che stiamo 
osservando. I Kidult, di cui si è già 
accennato, ma non solo. L’esplosione 
del collezionismo di alta gamma (in 
particolare di action figures), per 
anni considerato un fatto di nicchia, 
e oggi sempre più main stream. Ma 
anche la scoperta di brand e giocattoli 
tradizionali, classici o “vintage” da 
parte di bambini e tweens. Fluidità 
e contaminazione, unite a nuove 
occasioni di gioco e di consumo. 
Non sappiamo quanto durerà e come 
evolverà, ma un cambio di passo 
verso una “continuità del gioco” credo 
proprio ci sia stata.
Voi come vi state muovendo in questa 
direzione?
Abbiamo il vantaggio di avere 
un nucleo di prodotti continuativi, 

naturalmente vocati a dinamiche di 
acquisto praticamente ininterrotte 
durante tutto l’anno. Penso, ad 
esempio, all’universo delle action 
figure legati ad anime e manga, che 
fanno della collezionabilità il loro 
punto di forza. Anche questa tipologia 
di prodotto ha una peak season 
natalizia, ma il balzo della domanda 
non è eccessivamente pronunciato. 
Calibrare e pianificare le release di 
nuove wave, di nuovi personaggi, 
con cadenza regolare, slegandole 
completamente da qualsiasi 
stagionalità, rappresenta certamente 
una strategia efficace. Questa 
azione sul prodotto va chiaramente 
accompagnata da strategie di prezzo, 
distributive e di comunicazione 
coerenti e concordanti. 
Cosa potete anticiparci sui vostri 
obiettivi e sulle novità per la prima 
parte del 2023?
Il dna made in Japan di Bandai 
continuerà a essere l’anima della 
nostra strategia. Ora più che mai. 
L’incredibile successo dei contenuti 
editoriali nipponici che stiamo 
osservando, una vera e propria nuova 
“golden age”, abbraccia oggi un 
target di utenti sempre più ampio, 
trasversale ed eterogeneo, superando 
tutte le tradizionali rigide classificazioni 
demografiche. L’attenzione verso 
questo mondo non può che continuare 
ad essere al centro dei nostri piani per 
i prossimi mesi, costituendo il driver 
principale della nostra crescita. Si 
inseriscono in questo contesto, anche il 
rilancio di successo e i prossimi sviluppi 
di Tamagotchi, ieri giocattolo dalla 
straordinaria awareness e iconicità, 
oggi e in futuro sempre più brand con 
una forte identità e un ben delineato 
assetto valoriale. 
Ci sarà da divertirsi. 

GIANLUCA FERRARA 

Business Manager Italy

BANDAI
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A distanza di un anno, cosa può dirci sulla situazione della 
destagionalizzazione oggi nel mercato del Giocattolo? 
I prodotti stagionali ancora oggi hanno una grande 
influenza nel corso dell’intero anno commerciale. Un 
esempio concreto sono i prodotti outdoor di Famosa che 
incidono circa il 30% dell’intero fatturato. Nel biennio 
pandemico 2020 e 2021 dove le famiglie e i bambini 
hanno trascorso la gran parte dell’anno nelle proprie 
abitazioni, hanno segnato un forte incremento i prodotti 
outdoor di Feber come le casette di vario genere, gli scivoli 
e i giochi attività che sono stati venduti, quasi in modo 
anomalo, nel corso di tutto l’anno. Tuttavia, analizzando il 
2022 o anni precedenti, il mercato dell’outdoor si stabilizza 
nel classico periodo marzo-luglio. È poi evidente la grande 
importanza del Natale, periodo in cui gli italiani investono 
maggiormente le proprie risorse finanziarie nel comparto 
del giocattolo, sia per motivi culturali che salariali (vedi 
la liquidazione della 13ma mensilità o dei vari premi di 
fine anno). Questo porta inevitabilmente le aziende a 
focalizzarsi su questa parte dell’anno, offrendo più novità e 
aumentando le proprie campagne marketing.
Avete visto qualche tipo di cambiamento nel consumatore 
post pandemia che faccia capire che ci sia qualche passo 
avanti nella direzione di un mercato meno concentrato solo 
sul Natale? 
I risultati di inizio 2022 hanno segnato un fatturato costante 
anche dopo il Natale, ma la guerra e il conseguente 
innalzamento dei costi dell’energia e dell’inflazione, hanno 
inciso in modo determinante sulla vita delle famiglie, che 
sono tornate a concentrare gli acquisti in periodi specifici 
dell’anno, dove gli italiani sono abituati a focalizzare le 
proprie risorse. Probabilmente se avessimo proseguito con 
il trend iniziale, avremmo finalmente ottenuto il risultato 
perseguito da tempo, ovvero destagionalizzare le vendite 
del giocattolo.
Voi come vi state muovendo in questa direzione? 
I prodotti distribuiti da Famosa Italia spaziano dalle nurturing 
doll all’outdoor, dalle fashion doll ai playset/mini doll e, dal 
2022, anche dalle action figure. Sebbene sia complicato 
uscire dagli stereotipi entro i quali gli italiani effettuano i 
propri acquisti, lo sviluppo delle nostre linee è costante e 
innovativo e ci permette di attirare i consumatori nel corso 
di tutto l’anno. Destagionalizzare è una sfida difficile, 
ma siamo nella giusta direzione. Sicuramente la forte 
contrazione dei consumi ha frenato in modo significativo 
questo processo.

CRISTINA 
BALDUCCI
Marketing Manager

FAMOSA ITALIA

A distanza di un anno, cosa può dirci sulla situazione della 
destagionalizzazione oggi nel mercato del Giocattolo?
Riguardo a Imc Toys confermiamo buone crescite nei mesi 
gennaio-settembre con particolare attenzione verso i mesi 
estivi, luglio e agosto. Restano positivi anche il back to 
school e le strenne. In riferimento al mercato ritengo che se 
ai dati del Toys potessimo consolidare le vendite derivanti 
dal mondo delle edicole, che trattano ormai il giocattolo con 
continuità nel fuori stagione, credo che potremmo riscontrare 
un consumo sempre più bilanciato tra Q1-Q2-Q3 e Q4.
Avete visto qualche tipo di cambiamento nel consumatore 
post pandemia che faccia capire che ci sia qualche passo 
avanti nella direzione di un mercato meno concentrato solo 
sul Natale?
A prescindere dalla pandemia, che per un paio di anni 
ha rallentato questo fenomeno frenando le vendite di 
impulso, il mercato del giocattolo sembra aver trovato nel 
collezionabile e nel fenomeno dell’unboxing un filone in 
grado di sostenere le vendite nell’arco di tutti e dodici i 
mesi. Se una volta queste linee erano caratterizzate da 
volumi altissimi, ma da prezzi medi molto bassi oggi 
esistono linee collezionabili, soprattutto sul femminile, che 
arrivano a superare i 20 euro retail price. È un’evoluzione 
molto interessante, cavalcata da ormai quasi tutte le 
aziende, che potrebbe spostare sempre più gli equilibri 
della stagionalizzazione del mercato. Anche le Fashion Doll 
rappresentano una categoria di interesse per tutti e 12 i 
mesi dell’anno con una vasta offerta al di sotto dei 30 euro.
Voi come vi state muovendo in questa direzione?
Per noi il collezionabile rappresenta ormai buona parte 
del fatturato dell’azienda. Linee come Cry Babies, Magic 
Tears, Bloopies e Vip Pets o le appena lanciate BFF nascono 
proprio come prodotti di consumo durante tutto l’arco 
dell’anno. Poi, ovviamente, dobbiamo fare i conti con la 
predisposizione a spendere del decisore d’acquisto che 

LUCA DI PUORTO
Marketing Manager

IMC TOYS ITALY

Cosa potete anticiparci sui vostri obiettivi e sulle novità per la 
prima parte del 2023?
Con lo scopo di mantenere sempre alta l’attenzione verso 
i consumatori, la nostra azienda presenterà diverse novità 
per ogni singola linea, concentrandosi sui temi dell’health 
care, sport, fashion. Rilanceremo Pinypon e presenteremo le 
nuove ambientazioni di Action Heroes.
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sembra ancora, su molti prodotti e categorie, collegare 
l’acquisto alla tradizione natalizia.
Cosa potete anticiparci sui vostri obiettivi e sulle novità per la 
prima parte del 2023?
Continueremo a investire sulle linee principali, soprattutto 
Cry Babies, Magic Tears, Bloopies e BFF lanciando nuove 
collezioni, nuovi personaggi ed estendendo la nostra offerta 
a categorie che attualmente non presidiamo. Stiamo poi 
lavorando a un restyling delle linee per contenere l’aumento 
dei prezzi, effetto che – probabilmente – si inizierà a 
vedere a partire dall’estate 2023. Per quanto riguarda le 
novità vorremmo – finalmente – proporci anche nel mondo 
dei bambini con uno spin-off di Bloopies, con una linea 
di Action Figures incentrata sul mondo dei dinosauri, i 
DinoBites, e con una linea di giocattoli ispirata al mondo 
parallelo del metaverso: Metazells. Per rafforzarci sul 
femminile lanceremo una mini-linea di nuovi personaggi di 
fantasia dalla funzione di gioco immediata e innovativa: i 
Cutie Climbers. 

A distanza di un anno, cosa può dirci sulla situazione della 
destagionalizzazione oggi nel mercato del Giocattolo?
Quest’ultimo anno può rischiare di essere fuorviante in 
quanto abbiamo vissuto e stiamo ancora vivendo un 
momento storico imprevedibile, con gli strascichi di una 
pandemia e una guerra in atto. Per cui non possiamo fare 
considerazioni che siano attendibili. Il Natale continua a 
essere un momento decisivo ma l’online ha aperto a nuove 
opportunità, dando l’occasione ad aziende che investono 
sulla ricerca di poter intercettare nuovi bisogni e crearne dei 
nuovi.
Avete visto qualche tipo di cambiamento nel consumatore 
post pandemia che faccia capire che ci sia qualche passo 
avanti nella direzione di un mercato meno concentrato solo 
sul Natale?
Senza dubbio le opportunità di contatto con il nostro 
consumatore sono aumentate con l’influenza sempre più 
preponderante del mondo online. Curare la nostra identità 
attraverso le piattaforme digital più seguite, è uno nei nostri 
mezzi per consolidare la forza di un marchio con oltre 70 
anni d’età e fiore all’occhiello del Made in Italy. Allo stesso 
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Commerciale 

Italia e Business 
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Manager

QUERCETTI

modo il consumatore apprezza e ricerca un’esperienza 
d’acquisto che sia funzionale, efficace e che soddisfi le sue 
richieste. Per questo stiamo ottimizzando i nostri processi di 
acquisto online per renderli più agevoli e per personalizzare 
il più possibile le nostre proposte.
Voi come vi state muovendo in questa direzione?
Quercetti ha una tradizione e una penetrazione nel mercato 
ampia e solida grazie a prodotti riconosciuti e apprezzati 
dal consumatore; quindi, senza dubbio, il nostro obiettivo 
sarà quello di continuare ad espandere la nostra offerta con 
prodotti che siano fedeli al nostro marchio e ai nostri valori. 
Riteniamo che sia più importante investire sulla credibilità 
e sulla qualità che cavalcare mode del momento, spesso 
prive di contenuti educativi e poco rispettose nei confronti 
dell’intelligenza e dell’esigenza di crescita dei bambini. 
Come anticipato, abbiamo investito e continuiamo ad 
investire su una strategia di comunicazione per migliorare 
la nostra presenza online e creare nuove opportunità di 
acquisto, attraverso una conoscenza più profonda del nostro 
target, fornendo delle risposte più puntuali e personalizzate. 
Stiamo investendo su eventi dedicati ai bambini e alle 
famiglie con attività laboratoriali ed esperienze interattive 
con le quali accrescere il coinvolgimento del pubblico. 
Infatti, molte iniziative saranno dedicate al nostro Pixel Art, 
il nostro mosaico di chiodini, apprezzato per la sua unica 
capacità di personalizzazione. 
Cosa potete anticiparci sui vostri obiettivi e sulle novità per la 
prima parte del 2023?
Il nostro obiettivo per il 2023 è di continuare a essere 
competitivi nonostante i costi di produzione siano 
sensibilmente aumentati, cercando di capire, anticipare 
e affrontare come il nostro consumatore agirà di fronte a 
questa situazione di incertezza e di instabilità economica. 
Sicuramente continueremo ad estendere la nostra gamma di 
prodotti della linea ecosostenibile: puntiamo a diventare un 
brand di riferimento per coloro che vogliono acquistare un 
giocattolo di qualità, educativo e sostenibile. 
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A distanza di un anno, cosa può dirci sulla situazione della 
destagionalizzazione oggi nel mercato del Giocattolo?
Da sempre Simba Toys Italia è uno dei maggiori player del 
mercato del giocattolo che punta sulla destagionalizzazione, 
grazie principalmente alla Divisione Outdoor a marchio 
Smoby. Negli ultimi anni, anche in seguito alla situazione 
pandemica, c’è stato un incremento nella richiesta di prodotti 
Outdoor allo scopo principale di far giocare i bambini nel 
giardino di casa quando era sconsigliato uscire: questo ha 
contribuito per noi a destagionalizzare le vendite. La stessa 
cosa è avvenuta anche per i giochi da tavolo.
Avete visto qualche tipo di cambiamento nel consumatore 
post pandemia che faccia capire che ci sia qualche passo 
avanti nella direzione di un mercato meno concentrato solo 
sul Natale?
Onestamente è presto per dirlo, avremo l’eventuale 
controprova nella prossima stagione: sicuramente durante la 
pandemia alcune categorie di prodotto sono state acquistate 
maggiormente rispetto al passato. Questo dovrebbe aver 
“abituato” i responsabili d’acquisto al fatto che i giochi sono 
un importante momento di divertimento e/o educativo ogni 
giorno dell’anno e non solo a Natale.
Voi come vi state muovendo in questa direzione?
Noi come Simba Toys Italia stiamo già pianificando di 
incrementare l’offerta di linee prodotti che favoriscano la 
destagionalizzazione rispetto al Natale. Tali linee avranno 
ovviamente dietro un piano di comunicazione che ci 
auguriamo incrementerà l’attenzione in particolare dei 
decisori d’acquisto.
Cosa potete anticiparci sui vostri obiettivi e sulle novità per la 
prima parte del 2023?
Posso solo anticipare che lanceremo una linea Outdoor 
molto interessante che ha già degli ottimi risultati di vendita 
in altri paesi europei e che vogliamo introdurre in maniera 
importante anche in Italia.

GIANDIEGO COLORU
Direttore Marketing

SIMBA TOYS

A distanza di un anno, cosa può dirci sulla situazione 
della destagionalizzazione oggi nel mercato del 
Giocattolo?
Continuo a sostenere che la parola destagionalizzazione 
sia fuorviante e che il focus debba essere quello di 
alimentare occasioni di acquisto off-season che non 
siano legate a un’occasione come possa essere quella 
del regalo di Natale. Questo passa necessariamente sia 
da un lavoro sull’offerta, ma soprattutto sulla domanda 
per alimentare una cultura del gioco diversa e sull’offrire 
dei prodotti che possano rispondere alle esigenze dei 
consumatori nella prima parte dell’anno.
Avete visto qualche tipo di cambiamento nel consumatore 
post pandemia che faccia capire che ci sia qualche passo 
avanti nella direzione di un mercato meno concentrato 
solo sul Natale? 
Molti comportamenti nati durante la pandemia si sono 
consolidati anche in questa primavera. Ad esempio, il 
mercato dei giochi in scatola è stato positivo con una 
previsione di chiudere la prima parte dell’anno con un 
peso di quasi 10 punti in più, pur mantenendo il Natale 
agli stessi livelli del passato in termini di volumi. Questo 
evidenzia, quindi, una crescita guidata non tanto da uno 
spostamento, ma da opportunità addizionali nella prima 
parte dell’anno.
Voi come vi state muovendo in questa direzione?
Il lavoro è orientato in molteplici direzioni: punti prezzo, 
investimenti e distribuzione. Ragioniamo un attimo 
sull’esperienza di shopping nella prima parte dell’anno. 
Questa non ha logiche di prezzi di volantino o acquisti 
concentrati in dieci giorni, ma può essere maggiormente 
spinta da esperienze nel punto vendita fisico, offerta 
ampia e occasioni diverse di consumo. Il consumatore 
ha più tempo per “scoprire” e noi stiamo cercando di 
fornire il giusto supporto ai nostri clienti perché insieme 
si possano creare esperienze in store attorno ai brand 
Spin Master.
Cosa potete anticiparci sui vostri obiettivi e sulle novità 
per la prima parte del 2023?
Il mondo prescolare sarà molto forte grazie ai nuovi 
lanci che faremo già questo Natale (Gabby Doll’s 
House e Mighty Express). Inoltre, celebreremo i 10 anni 
di Paw Patrol. Difficilmente una property pre-scolare 
è così longeva. Continuiamo poi a puntare sul mondo 
dei giochi in scatola, Rubik’s e Kinetic Sand, brand 
per noi ancora sotto il suo potenziale ma che abbiamo 
particolarmente a cuore.

EDGARDO DI MEO
Direttore Marketing 
Italia e Grecia

SPIN MASTER
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NATALE
PER VENDERE DI PIÙ A
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UN USO SE POSSIBILE ANCORA PIÙ MIRATO DEI SOCIAL, 
L’IMPEGNO A COINVOLGERE EMOTIVAMENTE IL CLIENTE ANCHE FACENDO 

LEVA SU TRADIZIONI BEN CONSOLIDATE E, COME SEMPRE E FORSE 
ANCOR PIÙ DEL SOLITO, LA REATTIVITÀ NEL COGLIERNE LE ESIGENZE 

E LA DISPONIBILITÀ AD ACCOMPAGNARE IL PRODOTTO CON IL SERVIZIO GIUSTO. 
COSÌ GLI SPECIALISTI AFFRONTANO IL PERIODO PIÙ CALDO DELL’ANNO

di Marilena Del Fatti

M
ancano ancora 

diverse settimane 

al Natale, ma gli 

specialisti del Giocattolo 

hanno già da tempo delineato 

le strategie con cui affrontare 

la stagione nella quale, 

nonostante gli innegabili 

progressi sul fronte della 

stagionalizzazione, si concentra 

la quota più importante dei 

loro affari.

Purtroppo, per il terzo anno 

consecutivo il contesto 

generale è caratterizzato da 

un clima di grande incertezza. 

Dopo essersi trovati a 

fronteggiare gli effetti della 

pandemia, i negozi specializzati 

del Giocattolo si trovano a fare 

i conti con un consumatore 

che, più che sul Natale, 

appare concentrato sulle 

preoccupazioni derivanti dal 

“caro bollette”, dall’andamento 

dell’inflazione e dai ripetuti 

allarmi sulla tenuta dei livelli 

occupazionali. 

In una stima diffusa a inizio 

ottobre, Confesercenti ha 

calcolato in 12,1 miliardi 

di euro la perdita di potere 

d’acquisto dei consumatori 

nella seconda metà del 2022. 

A causarla il mix tra rincaro 

dell’energia, impennata 

dell’inflazione e livelli 

occupazionali che già ad 

agosto registravano una perdita 

di 110 mila posti di lavoro.

Abituati da sempre ad avere 

il polso del mercato, grazie 

al contatto quotidiano e alla 

capacità di ascoltare i propri 

clienti, i negozi specializzati 

del giocattolo hanno già da 

tempo cominciato a prepararsi 

all’operazione Natale con 

una strategia che da un lato 

è improntata alla massima 

oculatezza nella gestione degli 

approvvigionamenti – come 

si evince anche dall’inchiesta 

pubblicata sul numero scorso 

– e dall’altro è focalizzata sulla 

messa in campo di strumenti 

atti a massimizzare le vendite.

Le armi che stanno pensando 

di utilizzare? Assortimento, 

un uso ancora più mirato dei 

social, quando possibile la 

realizzazione e distribuzione 

di un catalogo di Natale, 

l’impegno a coinvolgere 

emotivamente il cliente anche 

facendo leva su tradizioni ben 

consolidate e, come sempre 

a forse ancor più del solito, 

la reattività nel coglierne le 

esigenze e la disponibilità ad 

accompagnare il prodotto con 

il servizio giusto. 

STRATEGIELE 
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