
58 TG TuttoGiocattoli - n° 4 - aprile 2022

M
illennials, Generazione Z, Generazio-
ne X. Cambiano gli anni di nascita, ma 
le preferenze online sembrano restare 
sempre le stesse, quando si parla di so-
cial network. L’ultima indagine condot-

ta da Channel Factory ha preso in analisi il triennio 2020-
2022 focalizzandosi sulla fruizione di YouTube, TikTok, 
Snapchat e Meta (Instagram e Facebook) in cinque paesi 
del mondo, anche molto distanti tra loro: Italia, Stati Uni-
ti, Australia, Regno Unito e Singapore.

Confontando le singole piattaforme, YouTube risulta 
il social più utilizzato in Italia, con l’88% delle risposte a 
suo favore, a debita distanza da Meta (67,6%) e TikTok 
(54,3%). Quello di YouTube è un primato indiscutibile e 
comune a tutte le fasce d'età, mentre la seconda preferen-
za varia in base all’età: Meta con Facebook e Instagram 
per Millennials e Gen X; TikTok per La Gen Z.

In base a questa rilevazione, emerge come YouTube sia 
in grado di conquistare al contempo sia i più giovani, sia le 
fasce più adulte della popolazione. Gli italiani prediligono 
video di media durata, in particolare su YouTube, rispetto 
a filmati più brevi o sopra i 60 minuti, tipologie di conte-
nuti quest’ultime che sono generalmente più apprezzate 
all’estero. In questo scenario, si nota solo uno scosta-
mento della Gen Z, che nel 2022 ha detto di sentirsi più 
coinvolta su TikTok (61,3% contro il 52,3% di YouTube), 
mentre le altre fasce d’età rimangono ‘fedeli’ a YouTube, 
avendo come seconda scelta Meta. Musica e ballo, tecno-
logia e intrattenimento sono le tipologie di contenuti che 
gli utenti consumano maggiormente, davanti a una buo-
na fetta di persone che si rivolge alla piattaforma per vi-
deo informativi e tutorial, interessi e hobby. Il 44,9% della 
Gen Z italiana guarda con assiduità contenuti legati alla 
tecnologia su YouTube, il 33,3% del medesimo campione 
lo fa nel caso dei videogame. Emerge anche la categoria 
sport, con il 35,4% delle preferenze complessive. Infine, 
nel periodo pandemico YouTube si è rivelato uno stru-
mento a supporto della didattica: è, infatti, incrementata 
al 20,5% la quota di ragazzi della Gen Z che fa affidamento 
alla piattaforma per ottenere un aiuto extra per la scuola.

A livello globale, a ottenere il riconoscimento di tutte e 
tre le generazioni nel 2022 è sempre YouTube, che riesce 
a riconquistare anche il favore dei Millennials di tutto il 
mondo, che nei due anni precedenti gli avevano preferito 
Meta.

“YouTube oggi gode di una considerazione particolare 
tra gli utenti italiani di tutte le generazioni”, spiega Luca 
Di Cesare, country manager Italia di Channel Factory. 
“Un contesto che può fare la differenza per gli inserzioni-
sti, che all’interno di video long-form e premium possono 
trovare l’ambito perfetto per veicolare il proprio messag-
gio”.

Una parte della ricerca ha poi approfondito il tema del 
social shopping. In questo caso gli italiani che hanno par-
tecipato allo studio hanno dichiarato di fare acquisti onli-
ne principalmente attraverso i video pubblicitari su You-
Tube (32%) e le immagini promozionali di Meta (36,4%). 
Più marginale la quota di TikTok e Snapchat: per entram-
be le piattaforme il formato più apprezzato per lo shop-
ping risulta il video, davanti a immagini e link.

Negli altri mercati le risposte sono state più eterogenee, 
sia per quanto riguarda le piattaforme social sia per le ge-
nerazioni coinvolte. Nel mondo, infatti, le persone tendo-
no ad acquistare maggiormente da Meta (principalmente 
attraverso immagini), mentre i video ad su YouTube e Tik-
Tok raccolgono il gradimento della Gen Z. Un motivo di 
questa preferenza può risiedere nel fatto che su YouTube 
e Meta il processo d’acquisto è percepito come più sem-
plice. “YouTube non è solo la destinazione privilegiata per 
gli italiani, ma nel tempo i suoi contenuti hanno assunto 
una valenza trasversale per uno spettro sempre più am-
pio di tipologia di contenuti”, conclude Di Cesare. “Un’e-
voluzione, questa, che l’ha portata a entrare quotidiana-
mente nella dieta mediatica di tutti i nostri connazionali. 
L’apprezzamento e la capacità degli annunci di generare 
risultati, così come la positiva esperienza offerta al consu-
matore con i video pubblicitari, fanno della piattaforma 
un elemento indispensabile per raggiungere tutte le fasce 
della popolazione”.

Annalisa Pozzoli
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Microsoft: in arrivo un device 
per il cloud gaming nel 2023?
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Gaming: gli Stati Uniti 
pronti a scavalcare la Cina EA a caccia  

di un acquirente?Secondo Newzoo, con le nuove acquisizioni i rapporti 
di forza tra le grandi aziende del comparto sono destinati a cambiare. 
Proiettando realtà come Microsoft e Take-Two in una nuova dimensione.

L’accordo tra le due parti dovrebbe venir meno definitivamente 
nell’estate 2023. Il publisher ha depositato il brand EA Sports FC. 
Mentre la Federazione si apre a nuove collaborazioni in ambito videoludico.

Secondo le indiscrezioni, sarebbero 
fallite le trattative per vendere il publisher 
a NbcUniversal. Si parla anche di una 
possibile cessione di Ubisoft a un fondo.
Ma Yves Guillemot ribadisce la volontà 
di rimanere indipendente.

Electronic Arts 
divorzia da Fifa

Cina, il mercato dei videogiochi 
tocca i 45,5 miliardi di dollari

Nel triennio 2020-2022, la piattaforma video 
è la preferita dagli italiani, senza distinzione
tra Gen Z, Millennials e Gen X. Anche se cresce 
la popolarità di Tik Tok, soprattutto tra i più giovani.

È YouTube
il re dei social

SCENARI

Passione 
esports
Il nuovo rapporto realizzato da IIdea in collaborazione 
con Nielsen evidenzia una stabilità nel numero di fan 
rispetto alla precedente rilevazione. 
Un consolidamento che porta a un aumento della spesa 
mensile in merchandising ed eventi. E che rappresenta 
una ghiotta opportunità commerciale per gli sponsor.
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Federico Stefanelli (nella foto) è il nuovo direttore 
vendite di Rocco Giocattoli. Cinquantenne, coniuga-
to con due figli, Stefanelli ha iniziato il suo percorso 
professionale come responsabile vendite per i negozi 
specializzati del gruppo Dorel, per poi entrare nell’a-
zienda Giordani del Gruppo Preziosi, in qualità di di-
rettore commerciale, carica che ha ricoperto anche in 
altre aziende come Pali, Brevi, Wonderland e Anex. 
La pluriennale esperienza nel settore commerciale 
porta Stefanelli a intraprendere la nuova avventura di 
direttore vendite di Rocco Giocattoli, con la forte mo-
tivazione di cimentarsi a tutto tondo nella categoria 
merceologica del giocattolo.

Rocco Giocattoli: Federico Stefanelli 
è il nuovo direttore vendite

NEWS

by
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Travestirsi è un gioco, uno dei più divertenti e in-
clusivi: la realtà si rovescia e i ruoli si invertono, si 
possono indossare i panni di chiunque e con una 
semplice maschera volare sulle ali della fantasia. 
E proprio con questo principio in mente, Rubie’s 
lancia la sua nuova campagna social ‘Anche oggi è 
Carnevale’. Mettendo al centro il consumatore fi-
nale, gli offre la possibilità di usare le pagine social 
dell'azienda, che contano diverse migliaia di uten-
ti, per condividere momenti di gioco e di festa con 
le maschere in compagnia di amici o in famiglia, a 
casa o in giro tra party di ogni genere, se non ad-
dirittura all’interno degli stessi negozi. Tra i leader 
mondiali nell’ambito dei travestimenti, Rubie’s ha 
recentemente lanciato  la sua linea Adaptive, pen-
sata per ragazzi e ragazze con disabilità, e ha anche 
annunciato la sua prima collezione 100% green, fat-
ta di costumi in fibra e con packaging riciclati.

Rubie’s lancia la campagna social ‘
Anche oggi è Carnevale’

Dopo l’apertura dello scorso autunno in Via Orefi-
ci a Milano, primo punto vendita nell’Europa conti-
nentale, Fao Schwarz ha inaugurato il proprio sito di 
e-commerce italiano. Una scelta presa per portare la 
sua magia in tutta Italia, ricreando anche online l’e-
sperienza unica che si respira in store. Il viaggio di-
gitale inizia dalla storia del marchio – nato dal sogno 
di Frederick August Otto Schwarz che voleva creare 
un negozio pieno di giocattoli unici nel loro genere 
e provenienti da tutto il mondo – per poi entrare nel 
cuore dell’offerta. I prodotti sono divisi per sezioni 
tematiche (come i peluche, le bambole, i dinosauri), 
per brand, per fascia di età o di prezzo. Insieme alle 
immagini e ai dettagli dei prodotti, tanti video che ne 
raccontano meglio l’essenza e trasportano il visitatore 
in un’atmosfera magica.

Si passa poi al cuore dell’offerta, a partire dai gio-
cattoli esclusivi firmati Fao Schwarz: dai peluche, 
passando per le proposte musicali e quelle creative, i 
veicoli e tanti irresistibili gadget. Dal mondo Discove-
ry, fino alla linea Marvin’s Magic per aspiranti maghi, 
dal servizio di personalizzazione Bunnies by the Bay, 
fino alle proposte firmate Harry Potter. Seguiranno a 
breve Barbie Style by You, la fashion doll il cui guarda-
roba può essere creato su misura, e poi My Fao Doll, 
le speciali bambole in vinile e profumo di vaniglia per 
le quali sarà possibile scegliere corredino e accessori.

Il nuovo sito di Fao Scwarz offre la spedizione gratu-
ita per le spese di importo superiore ai 49 euro.

Fao Schwarz Italia 
inaugura il suo sito di e-commerce
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God of War e Horizon: 
Zero Dawn diventeranno serie Tv



Ogni giorno, in Italia, 457mila persone se-
guono eventi di esports. Un bacino d’u-
tenza che viene definito di ‘avid fan’, e che 
diventa ancora più rilevante, pari a circa 
1.620.000 individui, se si va a considera-

re anche i semplici ‘fan’, ossia chi si interessa a questo 
tipo di contenuti meno frequentemente, ma comunque 
più volte a settimana. Si tratta di un numero stabile ri-
spetto alla precedente rilevazione, indice di un consoli-
damento dell’interesse per gli esports, anche da parte di 
coloro che magari si sono avvicinati per pura curiosità 
durante le restrizioni dovute alla pandemia, e poi si sono 
appassionati. È questo il principale dato che emerge dal 
nuovo Rapporto 2022 sugli esports in Italia, che l’asso-
ciazione di categoria dell’industria dei videogiochi IIdea 
ha realizzato in collaborazione con Nielsen. Ma lo studio 
è andato ad analizzare anche molti altri aspetti. Primi su 
tutti, quelli demografici.
Gli appassionati di esports in Italia sono principalmente 
uomini (il 63%) tra i 21 e i 40 anni, con un’età media di 
28 anni, un livello di istruzione e un reddito superiore 
alla media della popolazione. Le motivazioni che spin-
gono queste persone a interessarsi agli sport elettronici 
sono legati soprattutto all’intrattenimento ma, proprio 
come accade per gli sport ‘analogici’, il fattore aggrega-
zione e l’appartenenza a una community sta iniziando a 
far sentire il proprio peso. Uno dei motivi principali per 
seguire gli esports è, infatti, il desiderio di trascorrere 
tempo con gli amici con cui si condivide la stessa pas-
sione.
I dispositivi più utilizzati per seguire gli eventi esports 
sono principalmente computer (56%) e smartphone 
(54%). Durante la fruizione degli eventi, i fan tendono 
a chattare (tramite social media, ma anche su forum te-
matici) e ascoltare musica, anche grazie al fatto che ben 
il 79% degli appassionati possiede una connessione In-
ternet veloce (fibra ottica o Adsl) che li agevola in queste 
attività su un secondo schermo. Tra i generi videoludici 
più seguiti dagli appassionati di esports ci sono gli spor-
tivi, gli sparatutto e i battle royale. In grande ascesa i 

giochi mobile (+11% contro precedente rilevazione 2021).
La spesa media mensile per voci legate agli esports (come 
ad esempio merchandising, abbonamenti ed eventi) si 
aggira intorno ai 46,90 euro per i fan, arrivando a 60,50 
euro per gli avid fan. Questo gap di propensione alla spe-
sa risulta essere maggiore per il merchandising e minore 
per i contenuti in-game.
Gli esports stanno consolidando anche la propria visibi-
lità nell’ambito delle sponsorizzazioni. Che riguardano 
non solo i prodotti destinati a videogiocare, ma anche 
energy drink, snack, servizi Internet e di telefonia. E la 
presenza di un determinato brand sulle divise dei gioca-
tori, negli spot pubblicitari e nei gadget distribuiti agli 
eventi è particolarmente efficace ai fini della comunica-
zione pubblicitaria: secondo Nielsen gli appassionati di 
esports e gli avid fan sono i più propensi a ricordarsi una 
pubblicità da parte di una società che viene associata a 
qualcosa di loro interesse, e sono un target che si infor-
ma attivamente sulle sponsorizzazioni.
“Gli esports occupano ormai stabilmente le prime posi-
zioni tra le attività di entertainment preferite dagli ita-
liani in termini di tempo dedicato”, ha dichiarato Marco 
Saletta, presidente di IIdea. “In parallelo rispetto alla 
fanbase è cresciuta anche la professionalità degli ope-
ratori italiani che stanno dimostrando una grande ca-
pacità imprenditoriale e una profonda conoscenza delle 
dinamiche del mercato, ottenendo importanti riconosci-
menti anche a livello internazionale”.
“La community italiana degli esports continua a consoli-
darsi. Il consumo individuale di contenuti cresce traina-
to dalla proliferazione di nuove leghe e dall’incremento 
della fruizione via mobile”, ha aggiunto Tommaso Mat-
tei, head of consulting Europe, Mena & Mexico di Niel-
sen Sports & Entertainment. “Con le nuove opportunità 
offerte dalla tecnologia blockchain, e la loro applicazione 
al settore dell’entertainment, il settore degli esports of-
fre oggi molte possibilità di generare nuove tipologie di 
esperienze, dentro cui integrare sia i fan, sia i partner 
commerciali”.

Stefano Re

Passione esports
Il nuovo rapporto realizzato da IIdea in collaborazione con Nielsen 
evidenzia una stabilità nel numero di fan rispetto alla precedente 
rilevazione. Un consolidamento che porta a un aumento della spesa 
mensile in merchandising ed eventi. E che rappresenta una ghiotta 
opportunità commerciale per gli sponsor.

PAGINA 61 – N. 5/6 - MAGGIO/GIUGNO 2022PAGINA 60 – N. 5/6 - MAGGIO/GIUGNO 2022

PRIMO PIANO

I fan di esports seguono in media 2,9 generi di esports tra quelli analizzati.

GENERI ESPORTS SEGUITI

PROFILAZIONE DEI FAN

R A P P O R T O 
E S P O R T S 
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PIATTAFORME UTILIZZATE E TEMPO* DI FRUIZIONE SETTIMANALE

Ubisoft ha annunciato che prossimamente porterà 
l’abbonamento Ubisoft+ su PlayStation. Il servizio 
comprende più di 100 giochi, tra cui le ultime uscite a 
partire dal day one, giochi classici, edizioni premium, 
pack di contenuti aggiuntivi e ricompense. Il publisher 
ha anche annunciato che dal 23 giugno verrà lanciato 
un nuovo abbonamento per PlayStation Plus chiamato 
Ubisoft+ Classics: una selezione di giochi che com-
prendono Assassin’s Creed Valhalla, Tom Clancy’s The 
Division, For Honor, Child of Light, Far Cry 3 Blood 
Dragon, Far Cry 4, Steep, South Park: Scontri di-retti, 
The Crew 2, Trials Rising, Watch_Dogs e Werewolves 
Within. Lanciato con 27 titoli, il catalogo PlayStation 
Ubisoft+ Classics metterà a disposizione 50 giochi 
entro la fine del 2022, e presto saranno disponibili 
altri giochi. Ubisoft+ Classics sarà disponibile con ab-
bonamenti PlayStation Plus Extra e PlayStation Plus 
Premium.

Ubisoft+ approda
su PlayStation

Non è certo un mistero che Microsoft stia aumen-
tando i propri investimenti nel cloud gaming, ma 
alcune voci, riportate da VentureBeat, parlano della 
possibile creazione di un dispositivo ad hoc per il gio-
co in streaming, che potrebbe vedere la luce già nel 
2023. Quello che viene ipotizzato è un device sulla 
falsariga dell’Amazon Fire Stick, che consentirebbe 
l’accesso diretto alla vasta libreria Xbox Game Pass 
(ma anche a film e serie Tv) direttamente dal proprio 
televisore. Questo dispositivo potrebbe entrare a far 
parte dell’ecosistema Xbox Everywhere di Microsoft, 
che ha aggiunto Fortnite all’elenco dei titoli in cloud 
gaming, consentendone la riproduzione su dispositivi 
iOS – nonostante Apple abbia ufficialmente rimosso 
il gioco dall’App Store per la causa legale ancora in 
corso con lo sviluppatore Epic Games.

Secondo le fonti citate da VentureBeat, Microsoft 
avrebbe già individuato in Samsung un possibile part-
ner per sviluppare un’app di streaming di titoli Xbox, 
che potrebbero essere giocati direttamente sui televi-
sori dell’azienda coreana.

Microsoft: in arrivo un device 
per il cloud gaming nel 2023?
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Dimo, socio di Euronics Italia, il 26 maggio ha inaugu-
rato a Torino il suo 37esimo punto vendita all’interno del 
Centro Commerciale ‘Porte di Torino’, ubicato strategica-
mente in prossimità dell’Autostrada A4 e della tangenziale 
torinese. La vicinanza al supermercato Conad ne accresce 
ulteriormente la pedonabilità. Il nuovo negozio nasce, in-
fatti, da una collaborazione con il noto retailer food per af-
fiancare la presenza dell’insegna ad un partner specialista 
con un progetto che si sviluppa su più formati. Lo staff è 
composto da 21 addetti alla vendita che hanno seguito un 
percorso formativo sia in aula sia presso altri punti vendita 
della società, con l’obiettivo di offrire alla clientela un’ele-
vata assistenza e un servizio professionale ‘su misura’, da 
sempre punto distintivo dei negozi Euronics Dimo. L’atten-
zione al cliente è ulteriormente confermata dalla presenza 
di un’ampia Area Casse e Servizi, presso la quale i clienti 
possono ricevere informazioni e assistenza per tutte le esi-
genze.

Euronics Dimo, 
nuova apertura a Torino

Digital Bros Game Academy, l’Accademia internazio-
nale di videogiochi del Gruppo Digital Bros, ha aperto 
le iscrizioni ai corsi Dbga Campus di Game Design, 
Game Programming, Concept Art e Game Art 3D per 
l’anno accademico 2022-2023, in partenza a inizio 
ottobre. I corsi Dbga Campus si rinnovano e diventa-
no biennali per una preparazione specializzata sulle 
richieste dell’industria dei videogiochi. Sono pensati 
per fornire, in due anni di formazione, le competenze 
e l’esperienza sul campo per entrare da professionista 
nel settore dei videogiochi. Il primo anno è quindi 
dedicato all’acquisizione delle competenze necessarie 
per costruire le fondamenta della professione di Game 
Designer, Game Programmer, Concept Art e Game Art 
3D. Il secondo anno è dedicato all’approfondimento 
e al consolidamento delle skill richieste dal settore, 
alla specializzazione e alla preparazione per il merca-
to del lavoro. L’approccio formativo della Dbga si basa 
sull’apprendimento progressivo, sulla pratica e sulla 
replica delle dinamiche reali di una software house. 

I corsi Dbga Campus 
diventano biennali

Fonte: IIdea – Rapporto sugli esports in Italia 2022
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Newzoo ha pubblicato un nuovo rap-
porto incentrato sui ricavi e sulla 
crescita delle aziende di videogio-
chi negli ultimi 12 mesi. La ricerca 
mostra che le prime dieci società 

hanno generato, da sole, un fatturato di 126 mi-
liardi di dollari.

Grazie a Newzoo, per la prima volta abbiamo 
anche un prospetto di come le fusioni e le acqui-
sizioni sono destinate a cambiare i pesi di for-
za all’interno del settore. Se l’operazione Micro-
soft-Activision fosse avvenuta un anno prima, 
l’azienda uscita dalla fusione avrebbe superato 
per risultato Sony e Apple. Allo stesso modo, se 
Take-Two fosse già proprietaria di Zynga, entre-
rebbe nella top 10. Da notare che le prime dieci 
aziende, a fronte del loro peso specifico, non sono 
cresciute di molto. Saranno proprio le acquisizio-
ni a guidare nei prossimi mesi il loro percorso di 
crescita.

L’azienda di market intelligence afferma che i 
126 miliardi di dollari di fatturato accumulati 
dalle gaming company rappresentano una cresci-
ta del 10% rispetto all’anno precedente. Le pri-
me 10 aziende in classif ica sono Tencent, Sony, 
Apple, Microsoft, Google, NetEase, Activision 

Blizzard, Nintendo, EA e Sea Limited. Tencent 
ha registrato il fatturato più alto con un margine 
considerevole: 32,2 miliardi di dollari, pari a una 
crescita del 9,9% rispetto all’anno precedente. 
Sony e Apple si piazzano rispettivamente secon-
da e terza. Nel rapporto di forze tra console, Mi-
crosoft ha fatto segnare un incremento anno su 
anno del 9,6%, contro l’1,9% di Nintendo, mentre 
Sony è in calo.

Newzoo rileva che anche il mercato mobile si 
trova ad affrontare tensioni geopolitiche che po-
trebbero ostacolarne la crescita. Ad esempio, il 
redditizio gioco per cellulari Free Fire è stato 
vietato in India a causa della partecipazione della 
società cinese Tencent.

Il rapporto indica che a f ine anno gli Stati Uniti 
batteranno di misura la Cina per quanto riguarda 
i ricavi relativi al gaming, generando 50,5 miliar-
di di dollari, contro i 50,2 miliardi cinesi. Secon-
do le previsioni di Newzoo, questo cambiamento 
potrebbe essere dovuto alle regole più severe del 
governo cinese in materia di giochi. Tuttavia, la 
regione Asia-Pacifico rimane la più grande per 
fatturato, con 96,3 miliardi di dollari su 203,1 
miliardi del totale comparto.

Margherita Bonalumi

Secondo Newzoo, con le nuove acquisizioni i rapporti 
di forza tra le grandi aziende del comparto sono destinati a cambiare. 
Proiettando realtà come Microsoft e Take-Two in una nuova dimensione.

SCENARI

Gaming: gli Stati Uniti 
pronti a scavalcare 
la Cina

Secondo gli ultimi dati di Gsd, ad aprile 2022 sono state 
vendute nei mercati europei quasi 290mila console, oltre 
un milione di accessori e 10,8 milioni di giochi: un net-
to calo rispetto alle vendite registrate a marzo e aprile 
2021. Nell’hardware, la diminuzione è del 15%. Nintendo 
Switch è stata la piattaforma leader per il settimo mese 
consecutivo. Ps5 è in seconda posizione, seguita da Xbox 
Serie S e X.

Tutte e tre le piattaforme soffrono di problemi di scorte, 
anche se la situazione è particolarmente difficile per Mi-
crosoft e Sony, pur nel contesto di quello che è stato ad 
oggi il miglior mese dell’anno per Ps5. Gli accessori hanno 
perso il 19% rispetto a marzo. Il software ha registrato 

-24% rispetto al terzo mese dell’anno, in cui c’erano state 
grandi uscite, oltre alle vendite ancora forti di Elden Ring. 
I digital download sono diminuiti del 29% e il sell-out del 
retail è diminuito del 18% nei 16 paesi monitorati. 

La contrazione anno su anno è del 16%, ma va tenuto 
conto che a livello statistico l’aprile 2021 era un mese di 
vendite di cinque settimane, mentre quest’anno ne copre 
quattro. Se confrontiamo la media settimanale, i numeri 
sono sostanzialmente invariati. Il titolo più venduto è sta-
to Lego Star Wars: The Skywalker Saga. È il gioco Lego 
che ha venduto più velocemente fino ad ora ed è già il 
quinto titolo più acquistato del 2022, subito dopo Grand 
Theft Auto 5.

Aprile in calo per il game europeo
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L’accordo tra le due parti dovrebbe venir meno definitivamente 
nell’estate 2023. Il publisher ha depositato il brand EA Sports FC. 
Mentre la Federazione si apre a nuove collaborazioni in ambito videoludico.

Andrew Wilson, amministratore delegato di Electro-
nic Arts, sarebbe entrato in trattativa con Brian Roberts, 
capo di NbcUniversal, con l’obiettivo di fondere le due 
società. Lo riferisce l’agenzia di stampa Puck, secondo 
cui EA avrebbe nel recente passato parlato di fusione e 
acquisizione anche con Amazon, Apple e Disney. Non è 
noto quando siano avvenute queste discussioni, tranne 
nel caso, molto recente, di Disney: i manager si sarebbero 
incontrati nel marzo scorso.

Per quanto riguarda, invece, NbcUniversal, il punto in 
cui le diverse visioni delle due aziende sono fatalmente 
andate a cozzare è il prezzo dell’acquisizione. Ma un al-
tro elemento di forte disaccordo durante le trattative sa-
rebbe stato il mantenimento della struttura attuale del 
publisher. Puck riferisce che almeno quattro fonti vicine 
alla questione hanno concordato nel riferire questi osta-

coli alla chiusura dell’accordo, che sarebbe stata tentata 
nell’ultimo mese. Le trattative sarebbero durate diverse 
settimane e, nel caso fosse andata in porto, la fusione 
avrebbe visto NbcUniversal assumere il controllo di mag-
gioranza della società risultante dal merge, che sarebbe 
stata guidata da Wilson. Alla richiesta di un’eventuale di-
chiarazione, il portavoce di EA John Reseburg ha rispo-
sto che l’azienda non commenta “le voci e le speculazioni 
relative a fusioni e acquisizioni”. Anche Amazon, Apple e 
Disney hanno declinato ogni invito a rilasciare un com-
mento in merito. Le fonti hanno affermato che EA è stata 
“insistente nel perseguire una vendita” negli ultimi anni, 
soprattutto dopo l’acquisizione di Activision Blizzard da 
parte di Microsoft.

Anche Ubisoft è al centro di voci relative alla ricerca 
di un acquirente (i rumors erano partiti da Bloomberg), 

anche se nella call con gli investitori in cui sono stati pre-
sentati i risultati finanziari dell’esercizio 2022, l’ammini-
stratore delegato Yves Guillemot ha ribadito l’intenzione 
dell'azienda di rimanere indipendente. Oltretutto, appare 
del tutto improbabile che la società venda a meno di 60 
euro per azione. Secondo Dealreporter, chi ha partecipa-
to alle discussioni relative a una possibile acquisizione, 
afferma che il prezzo dovrebbe essere di almeno 70 euro 
per azione prima che un accordo venga accettato. Un 
prezzo di 100 euro per azione è stato suggerito come più 
gradito al publisher, specie in ragione alle prospettive di 
lungo termine. Nelle ultime settimane si sono moltipli-
cate le indiscrezioni secondo cui Ubisoft avrebbe attirato 
l’interesse di società di private equity come Blackstone e 
KKR. È stato anche riferito che la famiglia Guillemot po-
trebbe acquistare la società stessa. 

EA A CACCIA  DI UN ACQUIRENTE?
Secondo le indiscrezioni, sarebbero fallite le trattative per vendere il publisher a NbcUniversal.

Si parla anche di una possibile cessione di Ubisoft a un fondo.
Ma Yves Guillemot ribadisce la volontà di rimanere indipendente.

Electronic Arts 
divorzia da Fifa

ATTUALITÀ

Le entrate del mercato interno dei videogiochi in 
Cina hanno raggiunto i 45,5 miliardi di dollari nel 
2021, secondo quanto riportano i dati del China Mobi-
le Games Market Report e del China Pc Games Market 
Report, per un aumento del 5% anno su anno. I titoli 
per dispositivi mobili hanno generato 31,8 miliardi di 
dollari, mentre i giochi per Pc hanno guadagnato 13,7 
miliardi. A livello internazionale, i publisher cinesi 
hanno guadagnato 17,3 miliardi di dollari, +27% su 
base annua. Secondo le stime, entro il 2026 il mercato 
cinese dei videogame dovrebbe raggiungere i 55 mi-
liardi di dollari, nonostante le severe restrizioni che il 
Governo locale ha imposto ai minori per quanto riguar-
da i videogiochi online.

Cina, il mercato dei videogiochi 
tocca i 45,5 miliardi di dollari

The Pokémon Company ha pubblicato i suoi risulta-
ti finanziari per l’esercizio chiuso lo scorso 28 febbra-
io: le vendite hanno raggiunto 1,6 miliardi di dollari, 
+70,4% su base annua. Sia i profitti operativi, sia quelli 
netti sono in crescita, rispettivamente del 115% a 460 
milioni di dollari e del 123% a 320 milioni di dollari. 
Performance finanziarie tanto positive sono frutto del 
successo delle ultime uscite della società, da Pokémon 
Snap a Pokémon Diamante Lucente e Perla Splendente, 
fino ad arrivare a Pokémon Legends: Arceus. Nel Re-
gno Unito, il lancio di Pokémon Snap, ad aprile 2021, 
ha fatto quattro volte meglio dell’originale del 1999. 
Pokémon Diamante Lucente e Perla Splendente sono 
invece diventati il secondo più grande lancio su Switch 
di tutti i tempi in Giappone, con quasi 1,4 milioni di 
unità vendute in tre giorni. Pokémon Legends: Arceus, 
pubblicato nel gennaio 2022, già a febbraio aveva ven-
duto 6,5 milioni di unità. Il titolo è rimasto in cima alle 
classifiche del Regno Unito tre settimane di seguito e 
ha battuto Elden Ring come videogioco più venduto 
del Giappone a febbraio.

The Pokémon Company chiude 
il 2021 con vendite a +70,4%

News

Giunge ai titoli di coda 
quella che indubbia-
mente è stata la part-
nership più longeva e 
redditizia nel settore 

dei videogiochi. Electronic Arts e Fifa 
hanno posto fine alla loro collabo-
razione dopo quasi 30 anni. Il fran-
chise calcistico del publisher è stato 
ribattezzato EA Sports FC. L’azienda 
ha annunciato formalmente il suo re-
branding sui social media e ha rila-
sciato una dichiarazione ufficiale, in 
cui si legge: “Insieme ai nostri oltre 
300 partner, siamo pronti a portare 
l’esperienza globale a nuovi livelli, per 
conto di tutti gli appassionati di calcio 
del mondo”. I primi rumors relativi a 
un possibile divorzio circolavano già 
lo scorso ottobre, allorché si è saputo 
che la Fifa intendeva raddoppiare il 
costo della licenza, portandolo a più 
di 1 miliardo di dollari per ogni ciclo 
quadriennale della Coppa del Mondo. 
L’associazione aveva anche dichiara-
to di essere interessata a un’eventua-
le espansione, oltrepassando i limiti 
imposti in passato dall’accordo in 
esclusiva con EA. Nello stesso perio-
do il publisher si sarebbe attivato per 
registrare il marchio EA Sports FC. E 
oggi viene ufficializzato il divorzio tra 
le due parti.

Electronic Arts ha quindi annuncia-
to che nel 2023 i suoi giochi di calcio 
proseguiranno sotto un nuovo mar-
chio: EA Sports FC. Cambia il nome, 
ma non la sostanza: il publisher pro-
seguirà la sua collaborazione con più 
di 300 partner nel mondo del calcio, il 
che garantirà l’accesso a più di 19mila 
atleti di 700 squadre, 100 stadi e oltre 
30 campionati in tutto il mondo. “EA 
Sports FC sarà l’unico luogo in cui i fan 
potranno giocare in Uefa Champions 
League, Uefa Europa League, Conme-
bol Libertadores, Premier League, 
Bundesliga, LaLiga, Serie A e Mls e 
molte altre leghe”, si legge nel comu-
nicato stampa ufficiale diffuso da EA. 
E l’introduzione del nuovo brand al 

momento non avrà alcun impatto su-
gli attuali giochi di calcio EA Sports, 
compreso EA Sports Fifa in uscita il 
prossimo autunno, che includerà più 
modalità di gioco, caratteristiche, 
squadre, campionati, giocatori e com-
petizioni di qualsiasi edizione prece-
dente.

“La nostra visione per EA Sports FC 
è quella di creare il più grande e più 
impattante club di calcio nel mondo, 
all’epicentro del fandom calcistico”, 
ha affermato Andrew Wilson, ceo di 
Electronic Arts. “Per quasi 30 anni ab-
biamo costruito la più grande comuni-
tà calcistica del mondo, con centinaia 
di milioni di giocatori, migliaia di atle-
ti partner e centinaia di leghe, federa-
zioni e squadre. EA Sports FC sarà il 
club per ciascuno di loro, e per gli ap-
passionati di calcio di tutto il mondo”.

Dal canto suo, Fifa ha annunciato 
che in futuro diversificherà la propria 
offerta di videogiochi, collaborando 
con nuovi sviluppatori ed editori. Nel 
comunicato stampa il presidente del-
la Federazione, Gianni Infantino, ha 
spiegato che il titolo di gioco manter-
rà il proprio nome: “Posso assicurar-
vi che l’unico gioco autentico e reale 
che porta il nome Fifa sarà il migliore 
disponibile per i giocatori e gli appas-
sionati di calcio. Il nome Fifa è l’unico 
titolo globale e originale. Fifa 23, Fifa 
24, Fifa 25 e Fifa 26, e così via – la co-
stante sarà il nome Fifa: rimarrà per 
sempre e rimarrà il migliore. Il settore 
del gaming interattivo e degli esports 
è in una fase di grande crescita e di-
versificazione. La strategia della Fede-
razione è quella di assicurarsi di sfrut-
tare al massimo tutte le future opzioni 
e assicurare un’ampia gamma di pro-
dotti e opportunità per gamer, fan, 
membri dell’associazione e partner”. 
Una presa di posizione molto forte, ma 
gli interessi in gioco sono altissimi: il 
New York Times scrive che a oggi la 
licenza ha prodotto ricavi per oltre 20 
miliardi di dollari. 

Annalisa Pozzoli

Asus Republic of Gamers (ROG) ha annunciato l’evento 
virtuale ROG Phone 6: For Those Who Dare, un evento vir-
tuale che svelerà la nuova serie ROG Phone 6 e una nuova 
linea di accessori e cuffie da gioco, e sarà arricchito da uno 
showmatch con noti influencer che si sfideranno utilizzan-
do la nuova serie ROG Phone 6. L’evento, che si svolgerà 
esclusivamente online, avrà luogo il 5 luglio 2022 quando 
ROG annuncerà il tanto atteso ROG Phone 6, con l’ultima 
piattaforma 5G Qualcomm Snapdragon 8+ Gen 1. Grazie 
all’esclusiva tecnologia di ottimizzazione ROG, il nuovo 
dispositivo raggiunge una frequenza di aggiornamento di 
165 Hz, introducendo una nuova era per le prestazioni de-
gli smartphone da gioco e offrendo ai giocatori un incredi-
bile vantaggio competitivo. Presenta anche un nuovo look, 
un nuovo ecosistema di accessori e una gamma di cuffie da 
gioco. Per supportare le prestazioni della serie ROG Phone 
6, c’è anche un apposito sistema di raffreddamento. ROG 
Phone 6: For Those Who Dare introdurrà nuove tecnolo-
gie, velocità più elevate e un ampio ecosistema di prodotti 
e accessori per creare esperienze di gioco più coinvolgenti.

Asus annuncia ROG Phone 6: 
For Those Who Dare

Dopo lo scivolone di fine 2020, quando la pubbli-
cazione di Cyberpunk 2077 aveva portato alla luce 
diversi bug, tanto da spingere Sony a ritirare il gioco 
dal PlayStation Store, e alcuni clienti avevano intenta-
to una class action contro il publisher, Cd Projekt Red 
sembra essersi ripresa: i ricavi sono in crescita del 9% 
anno su anno. Merito del rilancio del gioco su PlaySta-
tion 5 e Xbox Series X|S, nonché di un importante ag-
giornamento su tutte le altre piattaforme. Il ceo Adam 
Kiciński ha dichiarato che il nuovo lancio “ha avuto un 
effetto positivo sulla percezione del gioco e sui dati 
relativi alle vendite, in particolare su console”. Con 
la nuova versione di Cyberpunk ormai disponibile, gli 
sforzi del publisher sono tutti volti alla creazione della 
prima espansione del titolo. Non solo: Cd Projekt Red 
sta anche lavorando a un nuovo capitolo nella serie 
The Witcher, che rappresenterà il primo gioco del pu-
blisher ad essere sviluppato impiegando Unreal Engine 
5. Intanto, per la seconda metà dell’anno, è previsto un 
aggiornamento next gen di The Witcher 3, ed è anche 
in lavorazione una ‘complete edition’, che includerà sia 
tutte le espansioni, sia nuovi Dlc ispirati alla serie live 
action di Netflix.

CD Projekt Red, 
ricavi in crescita del 9% 

News

Sony Pictures Entertainment ha annunciato che God of 
War e Horizon: Zero Dawn diventeranno presto delle serie 
Tv, mentre Gran Turismo sarà protagonista di un lungo-
metraggio che uscirà al cinema, proprio come accaduto 
questa primavera con Uncharted. L’adattamento in live 
action di questi popolari videogiochi vanno nella direzio-
ne intrapresa dalla società di arricchire la propria offerta 
multimediale: dal 2020 sono state annunciate trasposizio-
ni sul piccolo e grande schermo di Twisted Metal, Ghost of 
Tsushima, The Last of Us, nonché Jak e Daxter. La sere Tv 
di God of War sarà trasmessa in streaming da Amazon Pri-
me Video, mentre Netflix ha ottenuto i diritti per Horizon.

God of War e Horizon: Zero 
Dawn diventeranno serie Tv




