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PRIMO PIANO

Toys, 
il mercatoil mercato 
è stabile
Il 2022 si chiude con una crescita dello 0,5% a livello 
globale sul 2021. Ma rispetto al 2019, l’aumento è stato 
del 22%. Restano molte le questioni aperte in questo 
inizio anno. Dall’overstock a potenziali nuovi problemi 
relativi alla logistica. a pagina 4
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Oltre 450 le presenze registrate 
al Kids Marketing Forum. 
L’evento dedicato alle strategie 
di family marketing, organizzato da Bva Doxa 
e Mld Entertainment, quest’anno si è concentrato 
su Generazione Z e Alpha.

ZOOM

Il mercato kids 
guarda avanti

a pagina 2

SCENARI

Giocattoli: 
quali i top trend 
per il 2023?
La Toy Association statunitense evidenzia 
le principali tendenze per l’anno in corso. 
Dal kidult all’attenzione verso inclusione e sostenibilità. 
Dal gioco classico sino ai prodotti su licenza.
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MILANO
Appuntamento domenica 16 

e lunedì 17 aprile 2023 
all’Allianz MiCo 

di Fieramilanocity 
per la sesta edizione 

dell'evento B2B dedicato 
al mercato del giocattolo 

e della prima infanzia. 
Ma anche a quello 

della cartoleria, del carnevale, 
delle festività e del party. 

da pagina 23 a pagina 31

Cina, un 2022 
sottotono
Secondo gli ultimi dati Circana (ex Npd), 
il settore ha registrato un giro d’affari di 4,8 
miliardi di dollari, -2,8% sull’anno precedente. 
Una flessione dovuta soprattutto alla politica 
‘zero Covid’ che ha a lungo penalizzato le 
attività economiche locali.

ESTERI

a pagina 12

Giochi 
senza etàLe tante forme 

dell’acqua
Continua la corsa
di Carrera-Revell

a pagina 16

Intervista a Giandiego Coloru, 
head of marketing Simba Toys Italia.

La parola a Stefano Galli, 
country manager Italy.

L’ultima frontiera 
dell’inclusività 
riguarda i ‘senior’. 
Alcune aziende stanno 
già sviluppando prodotti ad hoc.

FOCUS ON
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U
n ritorno al gioco classico. Ma allo stesso 
tempo l’adozione di nuove piattaforme 
tecnologiche. Una marcata variazione 
del target demografico a cui i giocattoli si 
rivolgono, insieme a un consolidamento 

delle licenze. Sono solo alcuni dei trend rilevati da The 
Toy Association, l’associazione statunitense di catego-
ria, presentati nel suo evento The Play Date, andato 
in scena a New York lo scorso 8 marzo, alla presenza 
di un ristrettissimo gruppo di esponenti dei media e 
‘vip influencer’. “Se c’è un trait d’union tra tutte le ul-
time tendenze in materia di giochi e giocattoli, è l’im-
portanza ancora maggiore che viene data a ciò che i 
consumatori vogliono realmente”, ha commentato 
Adrienne Appell, vicepresidente esecutivo comunica-
zione e marketing per The Toy Association. “Oggi più 
che mai, gli acquirenti hanno pieno controllo di quan-
to spendono. Sì, tengono d’occhio il budget, ma ten-
dono anche a investire in modo intelligente. E i trend 
che abbiamo rilevato per il giocattolo non fanno che 
evidenziare la capacità del settore di rispondere abil-
mente a un panorama in continua evoluzione”.

E allora, vediamo insieme quali sono le tendenze 
che, secondo The Toy Association, guideranno le ven-
dite di giocattoli per il 2023.

Un ritorno alle origini
Il 79% dei genitori statunitensi considera il gioco 

un'importante forma di cura di se stessi. E mentre il 
77% di loro durante la pandemia ha sfrutta-
to l’aiuto fornito dai giocattoli per stare 
vicino ai propri figli e garantirne il 
benessere sociale ed emotivo, la 
maggior parte di loro (il 92%) 
ha mantenuto questa abi-
tudine e lo fa ancora oggi. 
Il concetto di cura del sé 
può essere declinato in 
vari modi: nel caso del 
giocattolo prende vita 
attraverso prodotti che 
promuovano abitudini 
sane o facciano scoprire 
nuovi interessi, destinati 
a diventare hobby e a ge-
nerare momenti di gioia 
da condividere.

Il popolo dei tween
Ormai ci sono dati a suffi-

cienza per affermare che il gioco 
non è più solo una ‘cosa da bambi-
ni’. Secondo Circana (ex Npd), il target 
kidult (dai 12 anni in su) è oggi il principa-
le motore di crescita per l’industria. Ma se gli adulti 
si rivolgono al gioco per alleviare lo stress e aggiun-
gere momenti di divertimento alla loro quotidianità, 
la previsione per quest’anno è quella di una crescita 
dell’interesse da parte di preadolescenti e adolescen-
ti. Grazie soprattutto ai social media, questo gruppo 
demografico è sempre più incoraggiato a colleziona-
re, personalizzare e mostrare i propri giocattoli sulle 
varie piattaforme. Questa tendenza potrebbe por-
tare a un aumento della richiesta in collezionabili, 
art&craft e prodotti dall’alto tasso tecnologico.

Verso il cambiamento sociale
Oggi più che mai, l’autenticità di un brand è tenuta 

in considerazione da parte dei consumatori. Gli ac-
quirenti cercheranno prodotti in grado di offrire un 
alto valore ludico, supportando al contempo quelle 
aziende che si fanno portatrici di un cambiamento 
positivo per il mondo che ci circonda. Quindi via li-
bera al gioco inclusivo, responsabile e sostenibile, 
proposto però da marchi che si impegnano davvero 
in questo senso, e non solo ‘di facciata’.

Da macro a micro
Da peluche di dimensioni enormi e versioni over-

size di giochi classici che proprio nelle loro caratte-
ristiche XL portano un elemento di novità, a piccoli 
progetti artigianali, oggetti da collezione e set di di-
mensioni ridotte. Questa tendenza ‘verso il piccolo’ 
è guidata principalmente dai social media, dove i 
giocattoli più originali e stravaganti trovano spazio 
e possono sviluppare il potenziale per diventare vi-
rali, risvegliando la domanda dei consumatori. Seb-
bene il fattore novità e la condivisione online siano 
senz’ombra di dubbio un vantaggio, questi prodotti 
sono ricercati anche per i loro elementi di gioco di-
stintivi, tra cui collezionabilità, nuove meccaniche di 
gioco e dettagli stilizzati.

La cultura pop come stile di vita
Per molti acquirenti il concetto di fandom (cioè di 

passione condivisa per un determinato tema) si è evo-
luto in un vero e proprio stile di vita. Nel 2023, 

l’aspettativa di The Toy Association è 
quello di un aumento esponenziale 

di prodotti per questo pubblico di 
appassionati, con offerte verti-

cali. Attingendo a videogiochi, 
fumetti o anime, alle nuove 

tendenze sui social media 
ma anche alle estetiche 
anni ’90 e 2000, la ‘cultura 
pop’ investirà diversi tar-
get. Dai kidult nostalgici 
dall’alta capacità di spe-
sa, fino ai bambini che 
desiderano interagire con 
i loro personaggi e show 
preferiti. Concentrarsi sul-

le fanbase può essere una 
chiave per le aziende per ge-

nerare nuove entrate.

I giochi su licenza
Secondo Circana, i giocattoli e i 

giochi su licenza rappresentano il 31% 
delle vendite totali. E quest’anno le uscite ci-

nematografiche e Tv/streaming non saranno certo ava-
re di titoli interessanti dal punto di vista del licensing. 
Partendo dal film di Barbie e passando per le Teenage 
Mutant Ninja Turtles, Super Mario Bros. e le nuove rele-
ase di Ip classiche come Indiana Jones, Guardiani della 
Galassia e Spider-Man, le opportunità di business non 
mancheranno. Specie per chi saprà coglierle per tempo, 
abbinandole al giusto grado di innovazione e originalità. 

Annalisa Pozzoli

SCENARI

Giocattoli: quali i top 
trend per il 2023?
La Toy Association statunitense evidenzia 
le principali tendenze per l’anno in corso. 
Dal kidult all’attenzione verso inclusione e sostenibilità. 
Dal gioco classico sino ai prodotti su licenza.
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The Npd Group e Iri 
diventano Circana

A seguito della fusione nell’agosto 2022, Iri (In-
formation Resources, Inc.) e The Npd Group 
d’ora in poi verranno riunite sotto il nome di 
Circana. “Vogliamo offrire ai clienti una visione 
completa dei mercati oggetto delle nostre rile-
vazioni: dal consumatore, al negozio, al porta-
foglio”, ha spiegato Kirk Perry, presidente e ceo 
di Circana. “Grazie alla nostra tecnologia Liquid 
Data, l’analisi avanzata, i dati intersettoriali e la 
profonda esperienza nel settore, come sempre 
trasformeremo la complessità in chiarezza, aiu-
tando i nostri clienti a prendere le decisioni giu-
ste per far crescere le proprie aziende”. In veste 
di azienda unica, Circana ha ora una visione su 
30 milioni di prodotti in 26 settori, oltre 2mila 
categorie e 500mila negozi. L’azienda fornisce 
consulenza a quasi 7mila marchi e rivenditori in 
tutto il mondo.

NEWS

Lego ‘prima della classe’ per reputazione
Anche quest’anno The RepTrak Company ha sti-

lato la classifica delle 100 aziende che godono della 
migliore reputazione a livello globale. E The Lego 
Group si è classificata al primo posto, risalendo due 
posizioni rispetto al gradino più basso del podio del 
2022. Il dato però non è così sorprendente quanto 
potrebbe sembrare: Lego era già stata prima in clas-
sifica, sia nell’edizione 2020 che in quello 2021 della 
Global RepTrak. Dal punto di vista generazionale, 
The Lego Group è il quarto marchio più apprezzato 
dai Millenials e il quinto dai Baby Boomers.

Per riuscire ad entrare in questa prestigiosa top 
100 annuale, le aziende devono rispondere a dei re-
quisiti ben precisi: un fatturato globale che supera i 
2 miliardi di dollari, una soglia di familiarità media 
globale superiore al 20% in tutti i 14 Paesi monito-

rati, e ottenere un punteggio di reputazione sopra 
la media, fissata a 67,3 punti. RepTrak poi raccoglie 
i dati da oltre 230mila valutazioni sulla percezione 
di una varietà di elementi di reputazione, tra cui re-
sponsabilità sociale, equità sul posto di lavoro, lea-
dership, branding e altro ancora.

Nel suo report, The RepTrak Company diffonde 
anche qualche dato rispetto alla (ri)conquista di 
questa prima posizione da parte di Lego: 26 setti-
mane di congedo parentale pagato per tutti i di-
pendenti, rifiuti industriali inferiori all’1% e il 41% 
di presenza femminile in ruoli di leadership. "Sono 
molto onorato di questo risultato raggiunto nel 
2023”, ha commentato l'amministratore delegato 
del gruppo Lego, Niels B. Christiansen. “Tutto que-
sto riflette la nostra passione e impegno incrollabili 

nel mantenere le promesse durante un anno segna-
to da sfide significative. I bambini sono i nostri mo-
delli e ci ispirano a fare scelte che rendano il loro 
mondo futuro migliore. Ciò significa non solo inno-
vare il gioco Lego, ma anche impegnarsi costante-
mente per avere un impatto positivo sull'ambiente 
e sulla società".

Nella classifica Global RepTrak compaiono poi al-
cuni altri nomi dell’ambito toys ed entertainment. 
Già in top 10, in posizione numero 9, si trova Nin-
tendo. 37esima è The Walt Disney Company, 40esi-
ma Spotify, 62esima Netflix. Subito prima, al 61esi-
mo posto, compare Mattel, unico ‘pure player’ del 
settore del giocattolo a comparire in classifica oltre 
a Lego. Lato retail, troviamo al 56esimo posto Cost-
co, al 66esimo Aldi, e solo al 98esimo posto Amazon.
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A
nno piatto per il giocattolo. O almeno, 
per i 12 mercati internazionali in cui Npd 
effettua le sue rilevazioni per valutare 
qual è lo stato di salute del settore. Nel 
2022 tutti questi territori, che compren-

dono Canada, Francia, Germania, Italia, Messico, 
Spagna, Regno Unito e Stati Uniti, hanno registrato 
una lievissima crescita, pari al +0,5% rispetto al 2021. 
Ma nonostante questa calma apparente, sorprende il 
dato se confrontato al pre-pandemia: in questo caso 
la crescita è di ben il 22%.

A deludere le aspettative, lo scorso anno, è stato 
proprio il periodo da cui ci si aspettava di più, quello 
natalizio. Se, infatti, le vendite fino al terzo trimestre 
hanno veleggiato a +2%, con il Q4 il calo è stato del 
-4%. E, anche in questo caso, rispetto allo stesso pe-
riodo del 2019 si registra una crescita, stavolta pari 
al +11%. In tutto questo, il prezzo medio di vendi-
ta è aumentato del 3% anno su anno, e del 19% se 
confrontato al 2019. Particolarmente bene Brasile, 
Messico e Canada, rispettivamente con +15%, +6% e 
+1%. Un solo paese, invece, è riuscito a fare persino 
peggio del 2019: la Spagna, che ha chiuso a -1%.

Considerando i prodotti, nel 2022 cinque categorie 
sulle 11 monitorate da Circana (ex Npd) hanno assi-
stito a un aumento nelle vendite se confrontate con 
lo scorso anno, e tutte le categorie tranne due sono in 
crescita a due cifre rispetto al 2019. Tra queste, spic-
cano i peluche, a +64%. Ma anche rispetto al 2021, 
la situazione è abbastanza positiva: l’anno scorso è 
continuata la cavalcata dei peluche (+27%), seguiti 
dai cosiddetti Giocattoli vari, dalle Carte collezio-
nabili strategiche e dalle Action figure collezionabili 
(tutti a +18%), e dalle Costruzioni (+5%),

Tra le property, stravincono i Pokémon. Molto po-
polari anche Barbie, Star Wars, l’universo Marvel e 
Hot Wheels. Tra le Ip in più forte crescita a livello glo-
bale, si trovano invece gli Squishmallows e Jurassic 

World. Nel 2022, il giocattolo su licenza ha rappre-
sentato circa il 30% del mercato totale.

“Lungi dal considerare i risultati di fine anno come 
negativi, siamo lieti di vedere che le vendite globali 
nel 2022 si sono mantenute sostanzialmente in linea 
con il 2021”, ha commentato Frédérique Tutt, anali-
sta globale del settore toys presso Circana. “L’aumen-
to del 22% rispetto al pre-pandemia del 2019 mostra 
quanto sia resiliente questo settore”.

Restano tuttavia alcune difficoltà da risolvere. Pri-
ma tra tutte, la gestione dell’inventario e degli ecces-
si di magazzino, legati ai tagli alla spesa dei consu-
matori, dovuti all’inflazione. C’è chi, come Mattel e 
Hasbro, ha messo in conto un primo semestre sotto-
tono, e chi, come Funko, sta addirittura pensando di 
distruggere l’overstock. Si parla di un valore che va 
dai 30 ai 36 milioni di dollari in personaggi in vini-
le, ma tenerli a magazzino è comunque più costoso 
rispetto a liberarsene. Nel suo ultimo rapporto sugli 
utili, la società ha dichiarato che l’inventario am-
montava a 246,4 milioni di dollari alla fine del 2022, 
+48% rispetto al 2021.

Seconda questione, i tagli al personale che stanno 
investendo alcune delle maggiori aziende a livello 
mondiale. 93 saranno i licenziamenti nella sede di 
Mattel a El Segundo, in California, che rappresentano 
circa il 6% della forza lavoro dell’headquarter. Pare 
che anche la stessa Funko sia in procinto di licenzia-
re una cinquantina di dipendenti. Terzo punto, dopo 
un periodo di relativa tranquillità, sembra riaprirsi 
la questione della logistica. Reuters ha riportato che 
i vettori come Msc e Maersk stanno cercando di far 
risalire di nuovo i prezzi dei container, spostandoli 
da una nave all’altra e annullando i viaggi, potenzial-
mente innescando un nuovo ciclo di ritardi. Alla luce 
di tutto questo, appare chiaro che per far fronte alle 
tante sfide del 2023, la resilienza citata da Npd sarà 
più che mai indispensabile...
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Toys, 
il mercato 
è stabile
Secondo Circana (ex Npd), il 2022 si chiude 
con una crescita dello 0,5% a livello globale sul 2021. 
Ma rispetto al 2019, l’aumento è stato del 22%. 
Restano molte le questioni aperte in questo inizio anno. 
Dall’overstock a potenziali nuovi problemi relativi alla logistica.

Nel 2022 il 48,2% della popolazione di 14 anni 
e più ha usato Internet per fare acquisti online. È 
quanto emerge dal rapporto Istat, Cittadini e Ict, 
che l’istituto di ricerca ha pubblicato di recente, 
per fotografare la relazione con la rete degli ita-
liani. Circa un terzo (32,3%) di queste persone ha 
ordinato o comprato merci o servizi nei tre mesi 
precedenti l’intervista su cui è basato il sondaggio, 
il 10,6% nel corso dell’anno e il 5,3% più di un anno 
fa. Sono più propensi a comprare online gli uomini 
(52,4%, il 44,4% delle donne), i residenti nel Nord 
e, soprattutto, i giovani tra i 20 e i 24 anni (75,7%). 
Tra il 2020 e il 2021 si è registrato un incremento di 
6,5 punti percentuali nel ricorso al commercio elet-
tronico, grazie all’aumento di utenti che hanno ef-
fettuato almeno un acquisto online negli ultimi tre 
mesi precedenti l’intervista (dal 27,3% nel 2020 al 
34,8% nel 2021). Nell’ultimo anno si registra inve-
ce un sensibile decremento sia per quanto riguar-
da l’indicatore complessivo (che passa dal 50,3% 
del 2021 al 48,2% del 2022) sia per quello riferi-
to all’acquisto negli ultimi tre mesi (dal 34,8% del 
2021 al 32,3% del 2022). Un andamento analogo si 
registra anche in altri paesi europei, in particolare 
in Danimarca, Germania, Olanda e Francia. Solo 
per l’edizione 2021 l’Indagine ha rilevato anche in-
formazioni relative a eventuali problemi riscontrati 
dagli utenti durante l’acquisto online. Tra coloro 
che hanno fatto acquisti nei tre mesi precedenti 
l’intervista, il 73,4% dichiara di non aver avuto pro-
blemi; il 13,5% indica la mancanza del rispetto dei 
tempi di consegna, seguono le consegne mancate 
o erronee o le merci difettose (5,5%). Problemi tec-
nici sul web durante l’ordine o il pagamento via In-
ternet vengono riferiti dal 4,3% degli utenti, mentre 
il 3,9% lamenta difficoltà nell’inoltrare reclami e/o 
risposte non soddisfacenti.

Istat, 
quasi un italiano 

su due fa acquisti online

ADV CARRE-
RA
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C
ome fa una barca a galleggiare? Come fun-
ziona una chiusa? E come si fa a far scorrere 
l’acqua in salita? AquaPlay è un divertente 
sistema che permette di apprendere tutti 
questi concetti, spesso complessi, nel più 

divertente dei modi: giocando. Un vero sistema di ca-
nali, da riempire con acqua, permette di sperimentare 
intuitivamente il galleggiamento e il comportamento 
dei fluidi, insegnando i principi di causa ed effetto, il 
movimento e la direzione. Un sistema di costruzio-
ne modulare permette di collegare i vari set tra loro, 
aggiungendo accessori e creando percorsi sempre di-
versi. Oggi AquaPlay arriva anche nel nostro Paese: ne 
abbiamo parlato con Giandiego Coloru, head of mar-
keting Simba Toys Italia.

Arriva anche in Italia AquaPlay: c’è qualche dato sul-
le performance di questo prodotto all’estero?

Dall’esperienza degli altri mercati europei, possiamo 
dire che da sempre i bambini amano AquaPlay, perché 
consente loro di divertirsi insieme all’aria aperta con 
l’elemento acqua. In questi ultimi anni, con l’avvicen-
darsi di estati sempre più calde, le vendite di Aquaplay 
sono molto cresciute, probabilmente complice anche 
la pandemia, che ne ha accelerato il successo. Aqua-
Play è stata fondata nel 1977 a Göteborg, in Svezia. Nel 
2014 è stata acquisita dal Gruppo Simba Dickie, e oggi 
i suoi prodotti sono venduti in più di 40 paesi. I sistemi 
modulari Aquaplay vengono oggi prodotti a Burgha-
slach, in Germania, in una delle fabbriche di giocat-
toli più moderne d’Europa, con una superficie totale 
di 320mila metri quadrati di proprietà del Simba Di-
ckie Group. Qui, nel rispetto dei più elevati standard di 
qualità, vengono realizzati i componenti in materiale 
atossico e riciclabile.

Com’è composta la linea AquaPlay?
AquaPlay comprende una vasta gamma di set di-

sponibili in diverse dimensioni: c’è lo Starter Set, che 
è il modello base; il Lockbox, che consente, una volta 
chiuso a valigetta, di portarlo con sé e giocare ovun-
que, ma ci sono anche set più grandi e ricchi di acces-
sori. Tra questi, Polar, ambientato tra i ghiacci, con i 
personaggi che cambiano colore; Mountain Lake, che 
presenta una cascata d’acqua dove far scivolare le bar-
chette con i personaggi; e Adventure Land, un vero e 
proprio parco dei divertimenti acquatici con tante fun-
zioni a accessori come, ad esempio, il cannone spara 
acqua, cascate e scivoli, oltre al solito sistema di chiuse 
e manovelle che consentono di creare una corrente. 
Alla Spielwarenmesse di Norimberga è stato presenta-
to l’AquaPlay Table: un vero tavolo AquaPlay per vivere 
a 360 gradi l’esperienza e il divertimento di giocare con 
l’acqua, con tante nuove funzioni tutte da scoprire.

Quali sono stati i primi feedback da parte dei vo-
stri clienti rispetto ai prodotti presentati a Spielwa-
renmesse?

I riscontri ricevuti sono stati molto positivi. È stato 
apprezzato sia il valore educativo dei prodotti, sia la 
loro ampia giocabilità. Qualche cliente ci ha persino 
chiesto il materiale cartotecnico per allestire un’intera 
vetrina AquaPlay!

Quali sono i punti di forza di AquaPlay?
Tutti i bambini amano giocare con l’acqua: con 

AquaPlay si sviluppano immaginazione e creatività, 

sperimentando anche i principi fisici di base dell’e-
lemento acqua. Ogni giocattolo della linea stimola 
la creatività del bambino e offre un elevato valore di 
gioco, nonché qualità di apprendimento educativo. 
Il gioco si basa su movimento e correnti: far scorrere 
l’acqua con una manovella, bloccarne il flusso, farla 
salire e scendere grazie alle chiuse, utilizzare pompe 
e gru, far galleggiare barche e sollevarle. Le piste sono 
anche modulari e offrono ai bambini infinite possibi-
lità di gioco: possono essere collegate tra loro per un 
divertimento senza fine. Infine, particolare non tra-
scurabile, il gioco è perfetto per divertirsi con gli amici 
o con i genitori e i nonni, promuovendo il piacere di 
stare insieme.

Quali sono gli strumenti marketing che impieghere-
te per la sua promozione?

Focus target sono i bambini tra i 3 e i 6 anni. Per co-
municare tutte le caratteristiche della linea abbiamo 
scelto una serie di attività digital. In particolare, 
su YouTube ci rivolgeremo alle famiglie e diretta-
mente ai bambini attraverso due modalità: i pre 
roll con i filmati dei prodotti più importanti e 
l'impiego di una famiglia di influencer mol-
to seguita. L’obiettivo è raccontare in 
maniera divertente ed esaustiva 
il perché AquaPlay è una no-
vità outdoor così stimolan-
te. Per il target adulto – ge-
nitori e parenti - abbiamo 
invece pensato a una comu-
nicazione su Instagram e 
Facebook sia sui no-
stri canali, sia uti-
lizzando anche in 
questo caso degli 
influencer. Per il 
futuro stiamo an-
che lavorando ad 
un progetto ‘live’.

Come sta andando per voi l’outdoor negli ultimi 
anni? 

È un segmento che ha conosciuto una forte 
espansione negli ultimi anni, complice il periodo di 
lockdown, durante il quale le famiglie hanno acqui-
stato casette e scivoli per far giocare i bambini nel 
giardino di casa. Smoby in quanto leader ha benefi-
ciato in pieno di questo trend. 

Come si integra AquaPlay nella vostra già consisten-
te gamma di giochi per l’aria aperta? 

Siamo il leader riconosciuto del segmento outdoor 
con il marchio Smoby, che offre casette, scivoli e alta-
lene made in Europe. L’inserimento di AquaPlay nel 
nostro portafoglio rappresenta un ulteriore amplia-
mento dell’offerta con una proposta complementare 
e sempre di qualità top, in questo caso Made in Ge-
many.

Annalisa Pozzoli

O
ltre la metà dei genitori italiani (il 54%) 
crede che non si possa ignorare l’impor-
tanza del gioco nello sviluppo dei bambi-
ni. Il 48% di loro afferma di incoraggiarlo 
per stimolare l’immaginazione dei più 

piccoli, e il 44% concorda sul fatto che gli strumenti 
maggiormente d’aiuto e più diffusi per riuscirci sono 
i puzzle, le storie, i personaggi e la musica. Quasi la 
metà (il 47%) crede che il gioco d’immaginazione con-
diviso possa avere un ruolo importante per il percorso 
lavorativo che i piccoli sceglieranno di intraprendere 
nella vita, ma solo il 17% si impegna attivamente per 
ispirare il futuro e le carriere dei propri figli attraver-
so il gioco. Medicina (30%), Ingegneria (24%), Scienza 
(19%) e Tecnologia (18%) sono i principali temi a cui i 
genitori sperano si possano appassionare i propri figli. 
Dato particolarmente positivo, in media i genitori ita-
liani giocano con i figli circa 50 minuti al giorno, molto 
di più rispetto a quanto accade in altri paesi europei. 
Sono questi i principali risultati di una ricerca recente-
mente promossa da The Walt Disney Company su ol-
tre 3.500 genitori, tutori ed educatori di tutta Europa. 
Che, insieme all’Institute of Imagination ha collabora-
to alla creazione di un Manifesto per il Gioco d’Imma-
ginazione per stimolare l’attività del gioco condiviso, 
sottolineandone l’impatto positivo per le generazioni 
future e invitando genitori, tutori ed educatori a con-
siderarla una priorità.

Il Manifesto accompagna il lancio della campagna 
globale Disney100 – Giochiamo, ispirata all’eredità di 
100 anni di storie senza tempo: personaggi indimen-
ticabili e prodotti sorprendenti, per ispirare le fami-
glie a giocare insieme e a celebrare quei momenti 
speciali legati alla crescita dei più piccoli. L’iniziativa 
Disney100 – Giochiamo, che riunisce maestri di pal-
coscenico, bambini, artisti e influencer, è supportata 
dall’Institute of Imagination, 
organizzazione benefica in-
glese che opera nel settore 
dell’educazione infantile e che 
progetta e diffonde esperienze 
di apprendimento creativo at-
traverso l’arte, la scienza e le 
tecnologie digitali.

Nel concreto, la campagna 
propone diverse attività, di-
sponibili sul canale YouTube 
@DisneyJuniorIT e sul profilo 
Instagram @disneyit. Ispirati 
alle storie e ai Personaggi Di-
sney, Pixar, Disney Princess, 
Star Wars e Marvel, i video 
sono pensati per aiutare le fa-
miglie a giocare con strumenti 
di uso quotidiano disponibili 
in tutte le case. Poi, a confer-

ma dell’impegno corporate social responsibility di 
Disney a supporto di bambini e bambine ricoverati 
in ospedale, sono stati realizzati 40mila album di atti-
vità ‘Imaginative Play Packs’, destinati a 116 ospedali 
distribuiti in 21 Paesi. Per l’Italia, sono parte dell’i-
niziativa le strutture del circuito di attività di Medi-
Cinema Italia Onlus, charity partner di lunga data di 
Disney Italia.

Le tante forme 
dell’acqua

Disney lancia il suo Manifesto del gioco

Arriva anche in Italia AquaPlay, il sistema modulare di canali 
che insegna giocando i principi della fluidodinamica. 
Intervista a Giandiego Coloru, head of marketing Simba Toys Italia.

Prosegue la campagna legata al 100esimo anniversario della major. 
L’iniziativa pensata insieme all’Istitute of Imagination evidenzia 
l’importanza della condivisione dei momenti ludici in famiglia.

Giandiego Coloru
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L
a Generazione Z e Alpha sono al centro del Kids 
Marketing Forum, l’evento di family marketing 
organizzato da Bva Doxa e Mld Entertainment, 
che si è tenuto il 4 aprile 2023 al Centro Con-
gressi NHow di via Tortona 35 a Milano. Titolo 

di questa ottava edizione, di cui TG TuttoGiocattoli era 
media partner, era ‘Alziamo lo Sguardo’, inteso come un 
invito all’innovazione e al cambiamento attraverso dati, 
scenari e casi di studio.

La giornata si è aperta con la fotografia del mercato 
italiano family e kids, e le tendenze dei singoli comparti 
che costituiscono l’aggregato: abbigliamento, giocattolo, 
cinema, editoria, parchi a tema, settoriche si evolvono 
con dinamiche differenti, ma da considerare come un 
‘unicum’. Quello che ruota intorno alla Gen Z e ai kids 
italiani (Generazione Alpha) è un mercato che vale ol-
tre sette miliardi di euro. A tanto ammonta la spesa per 
i bambini da 3 a 13 anni e dei giovani adulti da 14 a 19, 
cresciuta nel 2022 del 10% rispetto all’anno precedente, 
complice il ritorno alla normalità di quasi tutti i mercati, 
eccetto il cinema, dopo la pandemia.  Numerosi i mo-
menti di confronto e networking per gli oltre 450 parteci-
panti accreditati all’evento grazie a un fitto calendario di 
incontri, workshop e convegni sui temi dell’educazione 
finanziaria, tempo libero, rivoluzione digitale e influen-
cer marketing. Gli incontri sono iniziati con una sessione 
di approfondimento su scenari e mercato, introdotta da 
Cristina Liverani, Kids Unit Manager Bva Doxa, e Paolo 
Lucci, managing director di Mld Entertainment. "Il tema 
della denatalità è centrale in questa edizione”, ha sottoli-
neato Cristina Liverani. “Abbiamo messo al centro le os-
servazioni della nostra ricerca annuale sui consumatori 
junior, insieme a casi di studio di aziende, agenzie media 
e di comunicazione, per una discussione che va intesa 
come arricchimento e sguardo verso il futuro”. La cresci-
ta è dunque guidata da abbigliamento e giocattoli, che 
con i rispettivi 4,5 miliardi e 1,5 miliardi di euro occupa-
no il 70% del totale. Una crescita che deve tuttavia essere 
considerata comparto per comparto, visto che ogni set-
tore ha segnato dinamiche differenti nella ripresa della 
normalità.  ”In questo senso è da segnalare il forte recu-
pero del fatturato dei parchi italiani che, secondo l’Asso-

ciazione Parchi Permanenti Italiani – Confindustria, nel 
2022 ritornano ai valori pre-pandemia a quasi 400 milio-
ni di euro”, ha spiegato Paolo Lucci. “Un dato confortan-
te cui corrisponde tuttavia il sorpasso di questo settore 
sul cinema, che pur con una vistosa crescita di incassi 
al botteghino dell’86% arriva a 272 milioni di euro, con-
tro i 790 del 2019.  Incassi che, per il 58%, provengono 
da film per famiglia, confermando una forte vocazione 
del settore ai kids”. Tra le analisi di settore, da eviden-
ziare i dati Aie– Associazione Italiana Editori, relativi ai 
libri per ragazzi che, sommati ai dati dei fumetti, porta-
no il comparto a 300 milioni di euro, che rappresenta il 
22% di tutto il mercato editoriale italiano del 2022.  Nella 
classifica dei 10 titoli più venduti nella narrativa ragazzi 
2022, compaiono sei titoli di creators / youtuber, men-
tre quattro titoli della Top 10 narrativa generale sono ti-
toli da adolescenti il cui successo deriva dalla comunità 
#booktok di TikTok. Chiari indicatori di come l’evoluzio-
ne dei contenuti sul target sia sempre più interconnessa 
con i nuovi media. Ma dove troviamo principalmente i 
giovani nel web? “YouTube continua a crescere ed essere 
protagonista tra i piccoli fino a nove anni”, ha spiegato 
Cristina Liverani. “A modificare gli equilibri, come già 
avevamo visto lo scorso anno, la crescita di TikTok. Pun-
to di riferimento per i 10-11 anni, si afferma anche tra i 
più grandi superando anche Instagram tra i 14-16 anni”. 

Annalisa Pozzoli

Il mercato kids 
guarda avanti
Oltre 450 le presenze registrate al Kids Marketing Forum 2023. 
L’evento, organizzato da Bva Doxa e Mld Entertainment, 
quest’anno si è concentrato su Generazione Z e Alpha.

Si chiama Bruno il primo personaggio au-
tistico dell’iconica serie Il Trenino Thomas. 
Mattel Television ha creato con cura la sua 
personalità, per garantire una fedele rappre-
sentazione di una sfera dell’autismo. Lo svi-
luppo è avvenuto in collaborazione con or-
ganizzazioni autorevoli, tra cui l’Autistic Self 
Advocacy Network (Asan) e Easterseals Sou-
thern California, oltre a scrittori e portavoce 
autistici. Bruno è stato doppiato in Italia da 
Filippo Manfredi, lui stesso autistico. Bruno 
fa ora ufficialmente il suo debutto nella serie 
‘Il Trenino Thomas – Grandi Avventure Insie-
me’, in onda su Cartoonito e Boomerang e di-
sponibile anche su Netflix e Amazon Prime. È 
un carro frenante gioioso e simpatico, che si 
avvia in retromarcia alla fine del treno: que-
sto gli dà una prospettiva unica sul mondo. 
Delle scalette e una lanterna sulla sua carroz-
zeria esterna rosso brillante indicano il suo 
stato emotivo, e si muovono quando è ecci-
tato o prudente. I suoi amici lo amano e lo 
rispettano per quello che è, proprio come lui 
li ama. Attraverso la sua presenza sullo scher-
mo, le grandi amicizie e il suo importante la-
voro, Bruno vuole introdurre il pubblico a un 
modello di ruolo positivo e neurodivergente.

The Pokémon Company International ha 
svelato il titolo e il logo ufficiali di Orizzonti 
Pokémon, la prossima serie animata che de-
butterà in tutto il mondo a partire dal 2023.  
I due protagonisti di questa nuova serie sa-
ranno Liko, con l’immancabile Sprigatito al 
suo fianco, e Roy. Sulla loro strada incontre-
ranno diversi personaggi, tra cui i Locomo-
nauti, un gruppo guidato da Friede e Ca-
pitan Pikachu. Di questo gruppo intento a 
viaggiare nel mondo dei Pokémon a bordo 
di un’aeronave fanno parte: Oria, appassio-
nata di meccanica nonché elettrotecnica 
spalleggiata dal suo compagno d’avventu-
ra Metagross; Murdock, un cuoco sopraf-
fino fiancheggiato dall’adorabile Rockruff; 
Mollie, una guaritrice assistita dalla sua 
Chansey; e Landon. Prossimamente saran-
no annunciati ulteriori dettagli sulla serie 
Orizzonti Pokémon, tra cui la data della 
messa in onda e la sua disponibilità oltre i 
confini giapponesi.

Arriva Bruno, il primo 
personaggio autistico 
de Il Trenino Thomas 

Svelata la nuova serie 
animata Orizzonti Pokémon

NEWS

Rocco Giocattoli, al via le nuove campagne di comunicazione
Dopo aver chiuso il 2022 in positivo, con un 

+12,7%, Rocco Giocattoli inizia il 2023 con una serie 
di campagne adv a supporto di ben quattro brand 
che mescolano digital e media classico. Si parte a 
metà aprile e si va avanti fino a giugno, protagoni-
sti dei commercial i classici giochi in scatola a target 
kids & family firmati Giocorò, ma anche quelli più ir-
riverenti dedicati ai kidult della linea Yas!Games, ol-
tre ai nuovi collezionabili targati Fan4Fun e alla serie 
di peluche e animatronic MyPets. In onda a rotazio-
ne sui principali canali kids con spot da 15” e 30”, la 
campagna Tv a supporto del brand Giocorò è dedi-
cata al nuovissimo boardgame Il Tesoro di Barbane-
ra, al best seller Tira La Cacca e al classico Occhio Alla 
Nonna. Contemporaneamente verrà attivata una 
campagna digital su Amazon, Google e Meta, così da 

supportare anche il nuovo Super Mario Pop-Up e il 
grande cult Crack!, gioco da tavolo vintage che tor-
na a partire da maggio su scaffale, fresco di restyling. 
Anche per AirBrush Plush della linea MyPets, gli spot 
Tv andranno in onda sui principali canali dedicati a 
target kids, mentre il digital adv è già pianificato su 
Amazon, Google e Meta coinvolgendo anche una 
giovanissima influencer. Per la linea di action figu-
re e peluche targata Fan4Fun è stata pensata invece 
una pianificazione advertising digital su Amazon, 
Meta e soprattutto su Google, con attività mirate su 
YouTube compreso il coinvolgimento di noti creator. 
Anche per la linea di giochi da tavolo Yas!Games in 
programma sia un’attività di digital adv su TikTok, 
Spotify, Amazon, Meta e Google, sia un’attività di in-
fluencer marketing.

A tu per tu con Paolo Lucci, 
managing director di 
Mld Entertainment

Com’è andato il Kids 
Marketing Day 2023?  
Qual è stato il riscontro 
in termini di partecipa-
zione e di feedback?

Abbiamo raccolto 
commenti estremamen-
te positivi, principal-
mente per il taglio infor-
male ma approfondito 
dei convegni. Secondo 
i professionisti di mar-
keting e comunicazione 
da cui abbiamo ricevuto 
feedback, l’evento rap-
presenta un momento 
utile per fermarsi, racco-

gliere spunti utili e riflettere sulle strategie da porre in 
atto in un mercato sempre più complesso. Ci fa piace-
re vederne la crescita: quest’anno abbiamo superato 
le 450 presenze, grazie a un palinsesto interessante, a 
speaker di rilievo e a sponsor di richiamo.

 
Come scegliete ogni anno gli argomenti che tratte-

rete in questa giornata?
Il palinsesto dei convegni e dei workshop è il punto 

nevralgico dell’evento, che a quattro mani con Bva 
Doxa prepariamo in profondità, sulla base sia dei 
dati delle ricerche specifiche sul target, sia sulle ten-
denze di interesse sul mercato specifico. Il tema di 
quest’anno, ‘Alziamo lo sguardo', ci ha spinti a parla-
re di denatalità e del futuro finanziario in mano alle 
prossime generazioni. Le osservazioni dei compor-
tamenti dei kids e della GenZ hanno basato il punto 
su gaming e metaverso, sull’experience nel tempo 
libero, fisica e digitale, e sullo stato dell’arte dell’in-
fluencer marketing per i teenager e per le neo mam-
me. Le testimonianze degli speaker che coinvolgia-
mo sono inoltre fondamentali per dare all’audience 
spunti tangibili, grazie alla realtà dei casi pratici.

Come vedi l’evoluzione del mercato kids in Italia, 
specialmente lato licensing?

Se dobbiamo analizzare il contesto economico, l’an-
no appena concluso segna un ottimistico 10% di cre-
scita, su un mercato aggregato di 7 miliardi di euro al 
consumo (alimentare escluso), di cui il giocattolo con-
tribuisce per il 22%. Il ritorno alla normalità ha fatto 
segnare crescite interessanti a settori come i parchi, 
che valgono più del cinema, il quale pur lontano dai 
livelli 2019, si incentra sulle franchise, con un risulta-
to al botteghino che supera il 60% del totale. L’enter-
tainment continua quindi a influenzare il mondo dei 
kids e della Generazione Z, e anche il licensing è vi-
vace. Certo, è cambiato ed è diventato più repentino, 
soprattutto nella generazione di fenomeni mediatici 
veloci, obbligando tutta la comunità di business a te-
nersi aggiornati tempestivamente. E questo è il motivo 
principale per cui creiamo eventi che sono guidati dai 
contenuti.

Paolo Lucci

Kids, GenZ e famiglie
un mercato da 7 miliardi di euro

Dati in euro/000. Valori al consumo 2022
FONTI: Abbigliamento: Con�ndustria Moda/Istat | Giocattolo: Assogiocattoli | Editoria: AJE Associazione Italiana Editori | Cinema: Cinetel Boxof�ce | Cartoleria e Edicola: Desk Estimate 
Parchi a tema: Associazione Italiana Parchi Permanenti Con�ndustria. Spettacoli Itineranti: SIAE

ABBIGLIAMENTO 0-14                      euro 4.055

GIOCATTOLI         euro 1.500

PARCHI  A TEMA                     euro 380

EDITORIA                 euro 306

CINEMA                euro 272   

CARTOLERIA             euro 235

EDICOLA           euro 200

SPETTACOLI ITINERANTI       euro 18

+ 10,05%

Mercati non inclusi:
ALIMENTARE, VIDEOGAMES, MUSICA, SPORT
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N
ata negli anni ’20 a Fürth 
come produttore di piccoli 
giocattoli in latta, Carrera 
ha iniziato a realizzare pi-
ste elettriche in scala 1:32 

nel 1963, diventando in breve tempo un 
punto di riferimento nel settore del gio-
cattolo. Negli anni ’90, il marchio è stato 
acquisito dal gruppo Stadlbauer di Sali-
sburgo, che già da tempo era suo distri-
butore ufficiale in Austria. Premendo il 
pedale dell’acceleratore sulla tecnologia 
e sulla ricerca e sviluppo di nuove solu-
zioni di gioco, si arriva al 2019, quando 
è subentrata la società internazionale di 
investimento Capital Partners, e al 2020, 
con la fusione con il marchio Revell. 
Oggi Carrera-Revell è operativa in oltre 
40 territori, è tra i brand più riconosciu-
ti nel settore del giocattolo in territori 
strategici come Germania e Stati Uniti, 
e sta guadagnando terreno in termini di 
brand awareness anche nel nostro Pae-
se. TG TuttoGiocattoli ne ha parlato con 
Stefano Galli, country manager Italy di 
Carrera-Revell.

Com’è andato il 2022 per Carrera Re-
vell in Italia?

In generale per il Gruppo Carrera-
Revell il 2022 è stato un anno molto 
buono, in particolare per alcuni paesi – 
come Italia, Francia e Spagna – nei qua-
li abbiamo ottenuto un ottimo sell-out 
per radiocomandi e piste a batteria, ca-
tegorie che hanno trainato il resto della 
collezione.

 
Quali sono state le linee di prodotto che 

vi hanno dato le maggiori soddisfazioni?

Come dicevo, il radiocomando ha per-
formato molto bene: abbiamo affianca-
to alle nostre categorie storiche alcune 
novità che hanno incontrato il favore 
di clienti e consumatori, ad esempio le 
linee Sonic e CAT Caterpillar. Nella cate-
goria delle piste a batteria ‘First’ siamo 
cresciuti con i nostri classici (Nintendo, 
Paw Patrol e Cars) e per il 2024 presen-
teremo tante novità veramente interes-
santi. Non dimentichiamo comunque 
l’elettrico con le linee GO!!!, Digital ed 
Evolution: piste che distribuiamo anche 
a un pubblico differente da quello del 
giocattolo classico.

 
Come avete fatto fronte alle problema-

tiche emerse lo scorso anno, come i pro-
blemi negli approvvigionamenti, la crisi 
dei chip, gli aumenti dei costi che hanno 
investito un po’ tutti i settori?

Devo dire che Carrera e Revell hanno 
sofferto maggiormente nel 2021, sia dal 
punto di vista logistico che da quello dei 
materiali. Alcuni problemi hanno tutta-
via influito sulle tempistiche e sui costi 
anche nel 2022. Lo abbiamo riscontrato 
in tutte le categorie merceologiche, tra 
tempi di consegna e inflazione. Nel no-
stro caso, il 2022 in termini di logistica 
non ha fatto registrare problemi di di-
sponibilità (come nel 2021), ma i costi 
in peak season sono rimasti proibitivi. 
Questo ha inciso negativamente sul co-
sto in-house dei prodotti e, di conse-
guenza, sui listini domestici.

 
Quali sono state le strategie marketing 

che hanno riscosso maggior successo?
 In occasione del Natale 2022 abbiamo 

puntato con decisione sugli annunci vi-
deo posizionati su YouTube e YouTube 
Kids, con un budget di oltre il doppio 
rispetto a quello dello scorso Natale. 
Questo piano strategico è stato imple-
mentato con l’obiettivo di rafforzare l’a-
wareness del brand e incentivare le ven-
dite online e offline in tutto il Paese. Per 
questo, le campagne hanno previsto una 
targetizzazione multipla e differenziata: 
segmenti di pubblico, argomenti e pa-
role chiave – per intercettare il pubblico 
adulto nonché responsabile d’acquisto 
– e i posizionamenti – per raggiungere i 
bambini nonché gli utilizzatori finali dei 
giocattoli. Con questa strategia Carrera 
Toys ha dunque portato a casa un totale 
di 24 milioni di impression e 13,5 milioni 
di visualizzazioni. Nonostante la cresci-
ta del digital e la comunicazione attra-
verso le app gaming come Kidoz, anche 
nel 2022 la Tv si è però confermata quale 
investimento principale.

Quali sono le novità di prodotto per il 
2023?

Alla Spielwarenmesse abbiamo pre-
sentato molte novità. Per Carrera le piste 
‘Challenge’, che permettono ai ragazzi 
di misurarsi in diverse modalità di gio-
co contro il tempo. Saranno declinate su 
più licenze (Hot Wheels, Sonic, Formula 
1). Novità nel mondo ‘GO!!!’ anche per 
Sonic (elettrico e batteria), Hot Wheels, 
e GT, con una pista dedicata a Valentino 
Rossi. Nel mondo ‘First’ arricchiamo il 
portafoglio con Mickey, un classico Di-
sney. Tra i radiocomandi, sono previste 
novità per Mario Kart e Sonic, oltre a un 
consistente ampliamento di gamma per 

la licenza CAT, con l’inserimento della 
scala 1:64 e di un collezionabile die-cast. 
Quanto a Revell, l’assortimento Revell 
Control ormai supera i 100 radiocoman-
di: ci siamo confermati leader nei mer-
cati storici (in Germania superiamo il 
40% di market share nella categoria RC 
air) e presentiamo anche in Italia un ca-
talogo arricchito da oltre 20 novità. Non 
dimentichiamo poi 3D Puzzle e Model 
Kit, categorie nelle quali ogni anno rin-
noviamo il portafoglio licenze con mol-
tissime proposte.

Come vi muoverete dal punto di vista 
del marketing?

Forti dei risultati ottenuti sinora, con-
solideremo quanto fatto negli ultimi 
anni, con investimenti dedicati a Tv, di-
gital e app, oltre all’attività Pr gestita dai 
nostri partner storici.

Quali sono le aspettative per il 2023?
A esclusione di poche eccezioni (che 

hanno sostenuto il segno positivo del 
mercato nei primi mesi), dobbiamo ne-
cessariamente rilevare come il primo 
trimestre non sia stato soddisfacente per 
industria e retail. Tuttavia, ritengo che il 
mercato tornerà a rispondere in maniera 
positiva. Gli andamenti degli ultimi anni 
sono di difficile lettura: tutti noi abbiamo 
lavorato per gestire moltissime criticità 
sanitarie, politiche e logistiche, poco ine-
renti alla distribuzione di toys & games. 
Sono però ripartite le fiere e gli incontri 
internazionali, per cui guardiamo alle 
prossime stagioni con ottimismo.

Annalisa Pozzoli

Continua la corsa
di Carrera-Revell
Un 2022 al di sopra delle aspettative. Merito delle nuove linee  
di piste e radiocomandi, ma anche di strategie di marketing 
e comunicazione dagli ottimi riscontri. 
La parola a Stefano Galli, country manager Italy.

awards@tespi.net
edizioniedizioni

by
mediagroup

LA CERIMONIA DI PREMIAZIONE SI SVOLGERÀ 
DOMENICA 16 APRILE ORE 17.30 PRESSO TOYS MILANO (ALLIANZ MICO, 16-17 APRILE)

CATEGORIE PRODOTTO

PREMI SPECIALI

Personaggi d'azione, 
collezionabili e playset
“Funko Pop!” – Funko 
“Metazells” – Imc Toys 
“Calendario dell’Avvento Harry Potter” – Ugears 
“Tyrannosaurus Rex” – Schleich
“Naturo” – Playmobil
“Dragon Stars Battle PackS” – Bandai

Belle arti e creatività
“Glitter Box” – Carioca
“Creagami – Camaleonte” – CreativaMente
“Okto Sensory Art” – LM Cards 
“Miniverse Café e Diner” – MGA Entertainment
“Diamantiny Wizarding Art Big” – Nice 
“Il mio fantastico atelier CreArt Unicorni” – 
Ravensburger

Costruzioni
“Magna-Tiles Safari Animals” – Borella 
“Rainbow Wooden Bricks (Once Kids)” – Buzz 
Italia 
“Starter Pack Avventure di Peach” – Lego
“Linea MEGA Pokémon Adventure Builder” – 
Mattel 
“Drago della tempesta” – Ugears 
“Smartivity Costruisci il tuo calcetto” – Proludis

Bambole, collezionabili e playset
“Reborn Avana 45 cm con cesta” – Blue Dolls/
Muñecas Arias
“Il parrucchiere dei Pony” – Epoch
“Cry Babies First Emotions Dreamy” – Imc Toys 
“La mia prima Barbie” – Mattel 
“Shadow High Serie 2” – MGA Entertainment
“Influencer Beauty & Style” – Nice 

Giochi da tavolo e puzzle
“My Shelfie” – Cranio Creations 
“Stampfarm” – DV Games
“Happy City” – Ghenos Games
“Hokusai – La Grande Onda” – Lego
“New Phone, Who Dis?” – Rocco Giocattoli 
“Cubo di Rubik 3x3” – Spin Master 

Giochi per l’infanzia
“First Dreams – Giostrina musicale arcobaleno” – 
Chicco Artsana 
“Wooden Shape Sorting Grocery Cart (Melissa & 
Doug)” – Borella 
“Hit The Color” – Dal Negro
“Magic Collage” – Ludattica 
“Duplo Ora del bagnetto” – Lego 
“Tranquil Whale (Cloud B)” – Proludis
7. Giochi pre-scolari
“Il mio Primo Mappamondo” – Clementoni
“La Caffetteria Super Colorata Play-Doh” – 
Hasbro
“Montessori Pen – Scuola di scrittura” – 
Liscianigiochi
“Pallino” – Quercetti 
“Animali da salvare. I boschi” – Sassi Editore
“Ukulele Rock n’ Roll Hape” – Toynamics Italy

Giochi elettronici, educativi 
e scientifici
“Rookie (Hoppstar)” – Ama Gioconaturalmente
“Crayola Laboratorio dei Pennarelli Profumelli 
Neon” – Binney & Smith
“Anatomia Super!” – Clementoni  
“Wild – Discovering Animals” – CreativaMente  
“Barbie Print Cam” – Liscianigiochi
“Tamagotchi Original” – Bandai

Giochi da esterno e sportivi
“Dardi Kids” – Dal Negro
“Grande Casa delle Bambole da esterno (Erzi)” – 
FunLab  
“NERF Elite 2.0 Eaglepoint RD-8” – Hasbro 
“Mini Micro Deluxe Eco” – Selegiochi 
“Aquaplay Mountain Lake” – Simba Toys 
“Balance bike verde Hape” – Toynamics Italy

Peluche
“Plush Toy Mr Fox (Trixie)” – Ama 
Gioconaturalmente
“Bilingual ABC Foxy cresci con me” – Chicco 
Artsana 
“Ty Beanie Bellies” – Binney & Smith
“Peluche di Orso Seduto Gigante (Childhome)” – 
Buzz Italia 
“Jumbo Plush Sonic 50 cm” – Jakks Pacific
“Shore Buddies” – Selegiochi 

Veicoli
“Turbo Team – Radiocomando Tom Race” – 
Chicco Artsana 
“Radiocomandi Team Sonic Racing – Sonic e 
Shadow” – Carrera Toys 
“Worx Volvo articulated hauler (Lena)” – FunLab 
“Lamborghini Sián Roadster 1:12” – RE.EL Toys 
“Exost Rhino Wave” – Rocco Giocattoli 
“Batmobile Launch & Defend” – Spin Master 

Giochi Made in Italy
“Bolle di Sapone” – Dulcop International 
“La bottega delle parole” – Ludattica 
“Set trampoli a soffietto” - L.A.P. 
“BBQ Party” – Milaniwood 
“La cornice Pittoranda” – Pasuto 
“Kit Nel mondo di Giulio Coniglio e della Nuvola 
Olga” – Sabbiarelli 

Giochi sostenibili
“Mission Ocean” – Adventerra 
“Ludattica per Agenda 2030” – Ludattica  
“Collezione costumi green in fibra 100% riciclata 
e packaging in cartone” – Rubie’s 
“Orso Johnny” – Venturelli
“Elefante africano femmina” – Schleich
“Wiltopia Parco giochi nella giungla” – Playmobil

Giochi inclusivi
“Hand Sign Numbers 1-10 (PlanToys)” – Ama 
Gioconaturalmente 
“Disguise Costume Adaptive” – Jakks Pacific
“La casa di Autumn” – Lego 
“Barbie & Ken Fashionistas” – Mattel  
“Costume Wonder Woman Adaptive” – Rubie’s 
“Album Tutti i colori del mondo” – Sabbiarelli 

Stefano Galli
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L
’anno scorso, mentre il resto del mondo 
cercava nuovi modi per convivere con la 
pandemia, la Cina tentava la strada dello 
‘zero Covid’. Ossia, della tolleranza zero 
nei confronti dei nuovi contagi, con po-

litiche di lockdown spinto e chiusura immediata di 
attività commerciali e industriali, se non di quartieri 
o di intere città, all’emergere di nuovi casi. Questa ri-
gidità nella gestione della ‘nuova normalità’ del post 
pandemia forse nelle intenzioni aveva lo scopo di 
confermare la superiorità della Cina nella gestione 
della crisi, rispetto al caos a cui si è assistito in Occi-
dente. Nella pratica, la politica dello ‘zero Covid’ ha 
avuto un impatto destabilizzante sulla vita quotidia-
na e, soprattutto, sulle prospettive economiche del 
paese. Nel 2022 il Pil cinese ha registrato un tasso di 
crescita del 3%, nettamente inferiore al target di cir-
ca il 5,5% precedentemente annunciato. Nel secon-
do semestre, mentre a Shanghai veniva imposto uno 
dei più drastici lockdown dell’intero periodo pande-
mico, la crescita è scesa fino allo 0,4%.

È questo lo scenario macroeconomico da cui par-
tire per valutare i dati relativi anche al settore del 
giocattolo in Cina, dove le vendite online di toys nel 
2022 sono diminuite del 2,8%, a 4,8 miliardi di dolla-
ri, sull’anno precedente. Sono i dati diffusi da Circa-
na, il nuovo brand ombrello che riunisce le attività di 
Iri e Npd Group, che confronta questa performance 
negativa con la curva sostanzialmente piatta degli 
altri 12 mercati globali monitorati (Australia, Belgio, 
Brasile, Canada, Francia, Germania, Italia, Messico, 
Paesi Bassi, Spagna, Regno Unito e Stati Uniti). Tut-
tavia, nonostante la diminuzione rispetto al 2021, le 
vendite sono aumentate del 4,2% sul 2020, così come 
il prezzo medio di vendita, +1,4%, con un quarto tri-
mestre fortemente positivo, pari al +8%.

"Nel 2022, la pandemia ha continuato ad avere 
un impatto significativo sul mercato cinese dei gio-
cattoli”, ha confermato Stanley Kee, vicepresidente 
senior e amministratore delegato per l’area Asia-Pa-
cifico di Circana. “Il 54% dei consumatori hanno am-
messo che i loro acquisti online e offline ne hanno 
risentito. Tuttavia, poiché tutte le restrizioni relative 

al Covid-19 sono state revocate alla fine del 2022, il 
mercato ha già mostrato la sua resilienza, con au-
menti sia nello shopping che nei viaggi all'inizio di 
quest'anno, in particolare durante i festeggiamenti 
per il Capodanno cinese".

Le tre supercategorie dalle migliori prestazioni 
sono state quelle dei giochi esplorativi, board game/
puzzle e peluche, con un aumento rispettivamente 
dell'8%, 9% e 5%. Le categorie più redditizie sono 
stati i set di costruzioni, i peluche tradizionali e i 
prodotti prescolari. Bene il licensing: le vendite e-
commerce di prodotti su licenza sono aumentate 
del 3,1% rispetto al 2021, e addirittura del 28,5% sul 
2020. C’è da dire però che in questo caso i gusti sono 
piuttosto diversi da quelli occidentali: l’Ip di maggior 
successo è stata Ultraman. Ossia, una property nata 

negli anni ’60 da una serie in live action mai davve-
ro decollata in Italia, che sta vivendo una seconda 
giovinezza attraverso un reboot attualmente dispo-
nibile su Netflix. Altre licenze popolari sono Disney e 
Lamborghini, ma anche i personaggi Sanrio e Super 
JoJo, questi ultimi rispettivamente con una crescita 
del 274% e del 190%.

"Nonostante il leggero declino del 2022, il mercato 
cinese rappresenta un'enorme opportunità di cre-
scita per i produttori globali di giocattoli”, sottolinea 
Frédérique Tutt, analista globale toys presso Circa-
na. "E questo lo si vede dal desiderio per quei pro-
dotti che richiamano uno stile di vita occidentale, 
come dimostrato dal successo di alcuni brand quali 
Lego e Disney”.

Stefano Re

Cina, 
un 2022 
sottotono 
Secondo gli ultimi dati Circana (ex Npd), il settore ha registrato 
un giro d’affari di 4,8 miliardi di dollari, -2,8% sull’anno precedente. 
Una flessione dovuta soprattutto alla politica ‘zero Covid’ 
che ha a lungo penalizzato le attività economiche locali.

Hasbro sceglie Bruno Barbieri 
per la nuova campagna di Play-Doh

Per incoraggiare la creatività dei bambini che cre-
scono, Hasbro lancia la campagna ‘Immaginan-doh 
con gusto’, che vede come testimonial d’eccezione 
Bruno Barbieri. Ed è proprio lo chef stellato a invi-
tare i più piccoli, attraverso il suo profilo Instagram, 
a sprigionare tutta la loro fantasia con la pasta da 
modellare Play-Doh, per creare dei piatti frutto del-
la loro immaginazione. Oltre a Barbieri, alla campa-
gna partecipano, in veste di ambassador, anche tre 
noti food influencer: Davide Nanni, Vittorio Vaccaro 

ed Erica Liverani sono chiamati a raccontare il ruo-
lo che l’immaginazione ha avuto nella loro vita e nel 
loro percorso. Per partecipare al concorso c’è tempo 
fino al 30 giugno. I vincitori saranno i quattro autori 
di un antipasto, un primo, un secondo e un dolce che 
potranno partecipare, insieme alle loro famiglie, a 
una masterclass con Bruno Barbieri che, ispirandosi 
ai piatti creati dai piccoli cuochi in erba con la pasta 
da modellare Play-Doh, creerà delle vere e proprie 
ricette.
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Retail: 
la classifica 
dei big
Deloitte stila il ranking delle insegne top 
player a livello mondiale. Analizzando i risultati 
finanziari dell’anno fiscale 2021. 
Walmart, Amazon e Costco in testa. 
Tra le italiane primeggia Conad.

È 
pari a 5.650 miliardi di dollari (circa 
5.301 miliardi di euro) il fatturato gene-
rato complessivamente dai 250 principa-
li retailer del mondo nel corso dell’anno 
fiscale 2021, vale a dire il periodo com-

preso tra luglio 2021 e il 30 giugno 2022. Registra 
una crescita dell’8,5%, aumentando di 3,3 punti 
percentuali rispetto all’anno precedente. È ciò che 
emerge dalla 26esima edizione dello studio ‘Global 
Powers of Retailing’ elaborato da Deloitte, il report 
che annualmente analizza i risultati finanziari del-
le più grandi catene retail al mondo. Malgrado lo 
scenario congiunturale sia stato caratterizzato da 
numerose sfide, abbiamo assistito a una ripresa 
del settore nel corso dell’anno fiscale in esame, 
favorita dall’allentamento delle restrizioni pande-
miche e da un ritorno alle normali abitudini di ac-
quisto e consumo. “I retailer del mondo del lusso 
hanno ottenuto performance eccezionali e i grandi 
magazzini hanno avuto una crescita dei ricavi del 
25,7%. Anche i player dell’e-commerce hanno con-
solidato la loro crescita con dei risultati ottimi che 
si sommano ai rendimenti da record del FY2020”, 
ha spiegato Enrico Cosio, responsabile del settore 
retail, wholesale & distibution per Deloitte.

La Top 10
I retailer che occupano le prime 10 posizioni del-

la classifica incidono per il 34% sul fatturato com-
plessivo generato dalle 250 insegne presenti nell’a-
nalisi elaborata da Deloitte. Proprio come l’anno 
scorso, il podio è completamente statunitense. 

A guidare il ranking è ancora una volta Walmart:  
il colosso, con oltre 572 miliardi di dollari di rica-
vi, registra un incremento anno su anno del 2,4% 
nelle vendite al dettaglio. Alle sue spalle Amazon 
(+12%) e Costco (+17,5%), rispettivamente in se-
conda e terza posizione. Segue Schwarz Group, il 
gruppo che gestisce le insegne Lidl e Kaufland. Da 
segnalare le performance positive di JD.com, unica 
azienda cinese presente in classifica, che cresce a 
un ritmo superiore rispetto ai competitor con una 
crescita annua del 25,1%. Segno negativo per Aldi, 
che oggi si colloca al nono posto perdendo una 
posizione rispetto all’anno precedente, e le cui 
vendite anno su anno sono calate di -0,4% (valore 
stimato). Da segnalare infine che, malgrado infla-
zione e crisi energetica, il margine netto comples-
sivo dei retailer in Top 10 è cresciuto di 0,2 punti 
percentuali rispetto al 3,9% dell’anno fiscale 2020. 
Target, Walgreens e Amazon, in particolare, hanno 
visto crescere di oltre 1,5 punti percentuali i propri 
margini di profitto. 

Le insegne europee…
L’area geografica più rappresentata all’interno 

della lista dei 250 retailer è l’Europa. Sono infatti 
90 le insegne con sede nel Vecchio continente: 3 
in più rispetto all’anno precedente e 11 in più ri-
spetto ai retailer del Nord America. In generale, le 
catene europee incidono per il 33,2% sul giro d’af-
fari complessivo di tutte le catene. Tra i mercati 
più performanti in Europa spicca la Germania (17 
aziende), seguita da Uk (19) e Francia (12). 

… e quelle italiane
In crescita all’interno della classifica anche al-

cune insegne attive nel settore della grande di-
stribuzione organizzata italiana. Con Conad che 
si conferma il primo gruppo del Paese, collocan-
dosi al 64esimo posto della classifica generale, con 
vendite stimate a 18 miliardi di dollari nell’anno fi-
scale 2021 (+6,5% la crescita anno su anno rispetto 
all’anno fiscale precedente). All’87esima posizione 
troviamo Coop Italia (14 miliardi di dollari, unica 
in calo fra le italiane, -0,8%). Esselunga in 116esi-
ma posizione (10 miliardi di dollari, +3,6% anno su 
anno) ed Eurospin in 145esima (8 miliardi di dol-
lari, +7,7%). 

Aurora Erba 

Per quanto riguarda le analisi dei risultati finanziari a 
livello internazionale Deloitte, ha deciso di utilizzare 
tassi di crescita composti e ponderati sulle vendite 
anziché utilizzare medie aritmetiche pure. Le impre-
se di grandi dimensioni, perciò, hanno pesato di più 
rispetto alle piccole sul tasso di crescita del gruppo 
finale. Si è utilizzato il dollaro americano come valuta 
di riferimento per omogeneizzare i dati, in particolare 
per gruppi con filiali estere. Le conversioni potreb-
bero aver comportato alcune distorsioni nella lettura 
dei risultati dei gruppi italiani.

Nota metodologica
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N
egli ultimi periodi si sente parlare 
con una certa frequenza di kidult. 
Adulti che non vogliono crescere, che 
continuano a comportarsi e a vestirsi 
come adolescenti, che mantengono 

gusti e passioni da teenager, come quella per i fu-
metti e per i cartoni animati. Se l’accezione, mes-
sa così, appare negativa, proviamo per un attimo a 
pensare a quali sono i fatturati spostati da questo 
tipo di consumatori, sempre più numerosi. Colle-
zionisti e dai mille interessi, a volte definiti ‘nerd’, 
crescendo hanno ottenuto un potere d’acquisto 
impensabile rispetto a quando erano ragazzini. E 
spesso lo sfruttano per esaudire tutti quei desideri 
di giochi e giocattoli che nel corso della loro infan-
zia sono rimasti insoddisfatti.

Ma facciamo un passo avanti, verso i consuma-
tori di fascia ‘senior’. Sebbene non sia raro che i 

ZOOM

Giochi 
senza età
L’ultima frontiera dell’inclusività riguarda 
i ‘senior’. Alcune aziende, come Hasbro, stanno 
già sviluppando prodotti ad hoc, pensati per migliorare 
la loro qualità della vita. Aiutando a contrastare alcuni 
problemi che possono insorgere con il passare degli anni.

nonni giochino con i nipotini, capita che, superata 
una certa età, emergano dei bisogni speciali. Ed è 
a questo specifico target che si vuole rivolgere Ha-
sbro con la partnership recentemente stretta con 
Ageless Innovation. L’obiettivo è riuscire a creare 
momenti di gioco intergenerazionale, migliorando 
la qualità di vita degli anziani. Nella pratica questo 
si traduce nella trasposizione di alcune delle più 
iconiche property Hasbro in nuovi prodotti dalle 
caratteristiche speciali: pezzi semplici da afferrare, 
contenuti di facile lettura e storie che si adattano a 
ogni età.

I nuovi giochi verranno annunciati questa prima-
vera, e andranno ad ampliare l’attuale collezione di 
prodotti Joy for All di Ageless Innovation. Già pre-
senti nella gamma, una linea di animali domesti-
ci animatronici e giochi di carte che stimolano il 
linguaggio e migliorano la qualità della vita degli 

anziani. Si tratta di prodotti appositamente studiati 
per calmare gli stati d’ansia e combattere il senso di 
solitudine, l’isolamento sociale e le forme di decli-
no cognitivo, arrivando persino a ridurre la neces-
sità di assumere farmaci.

Hasbro non è un caso isolato. L’anno scorso an-
che Asmodee aveva annunciato una serie di giochi 
studiati per chi ha bisogni speciali. Non necessaria-
mente problematiche senili, in questo caso si par-
la di disturbi cognitivi di vario genere e tipo, che 
colpiscono la parola, le relazioni sociali, l’attenzio-
ne, il controllo emotivo, la pianificazione logica e 
la memoria. Tutte condizioni che possono essere 
aggirate con successo da giochi più accessibili, che 
nelle loro meccaniche tengono conto di queste ne-
cessità particolari. Il progetto si chiama Access+, 
comprende le versioni rivisitate di Dobble, Cortex 
e Timeline, e a essere coinvolto nella loro realizza-
zione è un comitato scientifico esterno, composto 
da professionisti nel settore assistenziale. I giochi 
Access+ sono pensati in particolar modo per me-
dici, scuole e operatori sanitari. Anche in questo 
caso, le caratteristiche di accessibilità includono 
carte più grandi, più spesse e più facili da tenere in 
mano, regole specificamente adattate, differenti li-
velli di difficoltà e versioni in solitario per promuo-
vere l’autonomia.

E sempre Asmodee, nel 2021, ha commissiona-
to uno studio insieme al gruppo di ricerca Game 
in Lab, per dimostrare il ruolo educativo e persino 
clinico del gioco. Dopo un lavoro durato un anno, 
Game in Lab ha infatti scoperto che i giochi da ta-
volo possono aiutare anche i malati di Alzheimer. 
Durato da gennaio 2019 fino a maggio 2020, lo 
studio ha coinvolto un gruppo di 76 anziani – età 
media 84 anni – che soffrono della patologia dege-
nerativa. I primi risultati del progetto hanno dimo-
strato come i board game possano essere uno stru-
mento prezioso per migliorare la qualità della vita 
di un paziente, soprattutto quando si adattano agli 
interessi del soggetto.

Il gioco davvero inclusivo, che tiene conto dei bi-
sogni speciali di ognuno, unico nelle sue differenze, 
non può e non deve dimenticare il suo ruolo positi-
vo sulla vita degli anziani. Tenendo sempre a mente 
la celebre frase di George Bernard Shaw: “L’uomo 
non smette di giocare perché invecchia. Invecchia 
perché smette di giocare”.

Annalisa Pozzoli

Milano, a novembre la prima edizione di EntrainGioco
I giochi in scatola, di carte e di ruolo per i più grandi (i cosiddet-
ti ‘kidult’) vanno a ruba, tanto da coprire circa il 25% dell’intero 
mercato del giocattolo. Per cavalcare questo successo, nasce un 
nuovo evento riservato ai giochi da tavolo: EntrainGioco, un’idea 
del Salone Internazionale del Giocattolo, in collaborazione con As-
sogiocattoli, che si svolgerà sabato 18 e domenica 19 novembre 
al Superstudio Maxi di Milano. L'evento nasce in partnership con 
Ludolabo, un team di appassionati cresciuto professionalmente 
grazie all’organizzazione di Play – Festival del Gioco, evento di 
gioco in Italia ormai giunto alla 14esima edizione. Sono attese mi-
gliaia di appassionati di ogni genere ed età. Potranno trovare una 

vasta gamma di giochi, partecipare a tornei, sfide e dimostrazioni, 
e soprattutto incontrare altri giocatori e gli stessi autori dei board 
game. Alcuni dimostratori saranno disponibili per insegnare le re-
gole dei giochi e per suggerire strategie nuove. Inoltre, sarà pos-
sibile visitare gli stand delle case editrici e fare acquisti. Sabato ci 
sarà anche la possibilità di continuare a giocare e divertirsi fino 
alle 23. Il logo dell’evento è stato progettato dalla giovane desi-
gner Chiara Davoli, che si è aggiudicata il contest indetto dal pro-
fessor Luca Fois, docente alla Scuola di Design del Politecnico di 
Milano. A premiarla la semplicità, l’immediato richiamo al mondo 
del gioco e il chiarissimo payoff: ‘divertimento in scatola’.

TG TuttoGiocattoli - n° 3 - marzo 2023
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NEWSTREND

R
icavarsi uno spazio nel carrello della 
spesa dei consumatori. È questo il gran-
de obiettivo delle aziende del Largo con-
sumo per il 2023. Un carrello che non è 
mai stato così lontano e così piccolo, a 

causa dell’inflazione, che solo in Italia a fine anno ha 
toccato l’11,6%: il valore più alto dal 1985. Ecco quin-
di che la società di ricerche Gfk, grazie alla sua con-
tinua attività di monitoring, ha analizzato comporta-
menti e previsioni d’acquisto dei consumatori in 15 
mercati chiave del Vecchio Continente. Con cinque 
interessanti spunti per brand e retailer. 

Danneggiato, Preoccupato o Immune?
Un dato svetta sugli altri: oltre il 60% dei consuma-

tori dice di aver già operato, o di essere pronto a ope-
rare, un ridimensionamento significativo del budget 
di spesa. Gfk classifica i “consumatori della crisi” in 
tre categorie: i Danneggiati (Affected), i Preoccupa-
ti (Concerned) e gli Immuni (Resistant). La survey 
fa riferimento a dati raccolti ad aprile e novembre 
2022 su due panel di circa 10mila consumatori, dove 
il 44% si dice appartenente alla classe dei Preoccu-
pati, ovvero coloro che stanno compiendo sacrifici 
economici e temono per il proprio futuro lavorati-
vo. Il 18% si definisce invece Danneggiato da questa 
crisi, quindi molto preoccupato di perdere il lavoro 
o attualmente disoccupato. Un 38% di rispondenti 
appartiene invece ai cosiddetti ‘Resistant’, che abbia-
mo scelto di tradurre come ‘Immuni’, ovvero coloro 
che hanno una stabilità finanziaria tale per cui non 
sono preoccupati per le loro prospettive lavorati-
ve. Interessanti da rilevare le diverse inclinazioni al 
consumo, specialmente nella classe più toccata da 
questa crisi economica, quella dei Danneggiati. Co-
storo hanno iniziato a contenere le spese soprattutto 
nell’ambito del benessere, in particolare per lo sport 
e la bellezza. E hanno iniziato a pianificare con an-
ticipo i pasti, sulla base del budget disponibile (pari 
al 16% dei rispondenti). A questi consumatori Gfk 
associa parole come ‘promozioni personalizzate’, ‘in-
gredienti naturali e salutari’, ‘soluzioni salva tempo’. 
Alla classe che potremmo definire opposta, quella 
degli Immuni, associa invece concetti quali ‘prodotti 
premium’, ‘corporate responsibility’, ‘prodotti perso-
nalizzati’, ‘prodotti carbon neutral’.

L’acquisto diventa razionale
Il 60% dei rispondenti alla survey di Gfk afferma, 

come anticipato, di aver modificato le proprie abitu-
dini d’acquisto a causa dell’inflazione. E ben il 53% 
non la definisce una scelta, ma una necessità reale 
per far quadrare i conti. Ma quali sono i principali 
cambiamenti adoperati? La ricerca li sottolinea uno 
ad uno, evidenziando anche il Paese con l’incidenza 
di risposte più significativa. Il 50%, il dato più alto, 
afferma di mangiare più spesso a casa e frequentare 
meno i ristoranti. La percentuale più significativa ar-

riva dai consumatori della Bulgaria. Si nota una pre-
valenza di risposte da Austria e Croazia all’interno del 
40% di consumatori che fa acquisti in più punti vendi-
ta diversi e sceglie più spesso prodotti in promozione. 
C’è poi un 30% di consumatori (con una forte com-
ponente di italiani) che ha scelto di essere più cauti 
sull’uso dell’energia, facendo ricorso a programmi 
a basso consumo o accendendo meno gli elettrodo-
mestici. Dalla Romania si segnala il trend a comprare 
porzioni più piccole, per non sprecare, mentre in Sve-
zia si opta per l’acquisto di grandi formati, per spen-
dere meno. Questi, di conseguenza, i ‘buoni propositi’ 
dei consumatori per il futuro: controllare di più i prez-
zi (60%), cercare promozioni (54%), passare da brand 
premium ad alternative più convenienti (45%), spre-
care meno (45%), cambiare insegna in favore di altre 
più convenienti (43%), evitare determinate marche 
(35%). Queste, d’altro canto, le azioni che cercheranno 
di evitare: fare acquisti per gli altri (39%), indulgere in 
gratificazioni per sé stessi (37%). Per tornare al con-
cetto di razionalizzazione degli acquisti, Gfk eviden-
zia cinque fattori che influenzano la scelta del punto 
vendita e altre cinque che, invece, non la influenzano 
più molto. Fa capo al primo caso la presenza di cas-
se per il self check out, di carte fedeltà, di prodotti a 
Marchio del distributore e di promozioni, oltre che la 
vicinanza fisica al punto vendita. Questi, d’altro canto, 
i fattori ritenuti oggi meno essenziali: la presenza di 
brand noti, il quick service, un’ampia offerta di pro-
dotti salutistici, la cortesia del personale, l’alta qualità 
dei prodotti.

Categorie a rischio
Ed ecco le note dolenti per alcune macro categorie, 

indicate dagli intervistati come quelle in cui punte-

ranno a ridurre maggiormente le spese. Primo, indi-
cato dal 50% degli intervistati, il mondo delle bevan-
de alcoliche. Forte la percentuale di consumatori che 
smetterà di acquistare alcolici o non li acquisterà affat-
to. In seconda posizione i dolci (48%). Qui, una quota 
consistente di consumatori punterà ad acquistarne 
meno. La cosmetica è in terza posizione, indicata dal 
42% dei consumatori. Di 14 categorie coinvolte, la ‘top 
5’ dei segmenti in cui si pianifica di spendere di meno 
è così composta: -54% la spesa in bar e ristoranti, -48% 
la spesa per l’abbigliamento, -46% la spesa per regali 
e accessori, -46% la spesa per servizi di food delivery, 
-45% la spesa per l’intrattenimento.

I consigli di Gfk
Sono cinque i consigli, o gli spunti, che Gfk formula 

per aiutare brand e insegne a ritagliarsi quel tanto de-
siderato posticino nel carrello del consumatore euro-
peo. Il primo, studiare una strategia per i Danneggiati 
- categoria in rapida crescita - che può comprendere 
la creazione di promo personalizzate o ampliare l’of-
ferta di prodotti non di fascia premium. Il secondo 
consiglio è rendersi indispensabili all’interno del pro-
prio mercato. Il terzo pone una questione di strategia: 
“Dimostra di capire i bisogni dei tuoi clienti, pianifica 
attività e promozioni pensate per soddisfare le loro 
nuove esigenze”. Il quarto, invece, invita a non essere 
per forza ovunque, ma solo dove si trova il nostro po-
tenziale acquirente. Quinto e ultimo suggerimento, di 
stampo più motivazionale: “Guida con il cuore”. No-
nostante sia la razionalità, oggi a guidare gli acquisti, 
la Gfk invita a “creare, grazie a messaggi che parlano 
di vera trasformazione, una connessione emotiva con 
i più giovani”. 

Federica Bartesaghi

Nel carrello
in cinque 
mosse
Controllare i prezzi, cercare promozioni e passare  
da brand (e insegne) premium ad alternative più convenienti. 
Sono i ‘buoni propositi’ dei consumatori europei per il 2023. 
Lo rileva Gfk, che fornisce anche qualche utile suggerimento 
a produttori e retailer.

Sconti, promozioni e pratiche commerciali sleali: 
in vigore il nuovo decreto

È entrato in vigore il 2 aprile il decreto legislativo 26/2023, che ha introdotto in Italia nuove norme a tutela dei 
consumatori. Si tratta delle normative comprese nella direttiva europea Omnibus emessa a fine 2019. Il Dlgs 
in primo luogo introduce nuovi obblighi a carico dei professionisti che esercitano la propria attività, e delle 
piattaforme di commercio elettronico, ma prevede anche il riconoscimento di nuovi casi di pratiche commer-
ciali scorrette, tra cui annunci di riduzioni del prezzo e recensioni false o non verificate, e nuove sanzioni. 
Uno dei settori maggiormente interessati è quello del commercio elettronico: agli obblighi informativi 
già in capo ai venditori si aggiunge l’obbligo di informare il consumatore circa la garanzia legale di con-
formità per contenuti e servizi digitali. Anche i marketplace entrano nel mirino della riforma, con l’intro-
duzione di una serie di obblighi dei provider di mercati online. L’obiettivo è quello di garantire una mag-
giore trasparenza ai consumatori, i cui diritti vengono estesi specialmente nei contratti a distanza. 
L’articolo del decreto che concerne gli sconti sarà applicabile dal primo luglio, e impone ai professionisti di 
indicare in tutti gli annunci di riduzione di prezzo anche il prezzo più basso applicato dal venditore nei trenta 
giorni precedenti alla riduzione. Il Dgls introduce novità in termini di sanzioni: l’Agcm potrà imporre una multa 
di massimo 10 milioni di euro. Per le violazioni di rilevanza europea l’importo massimo delle sanzioni irrogabili 
è pari al 4% del fatturato annuo del professionista.
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Viaggio nel mondo 
del bebè

A N T E P R I M A
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L'inserto di TG TuttoGiocattoli dedicato alla prima infanzia

L’ultima relazione annuale del Safety Gate evidenzia le principali criticità 
evidenziate nel 2022 in termini di sicurezza del prodotto. 
E i toys restano tra le categorie più notificate a livello europeo.

Segue a pagina 22

FISHER-PRICE E HUGGIES 
INSIEME PER SUPPORTARE 
I NEO GENITORI

Fisher-Price si unisce ad Huggies 
per un’att ività speciale per i neo 
genitori in cui i  due brand metto-
no insieme i loro punti di forza che 
l i  hanno portati a essere tra i leader 
del settore infanzia. Da una parte Fi-
sher-Price, che ha saputo distinguer-
si attraverso la creazione di giocattol i 
innovativi adatt i al lo svi luppo e al l ’ap-
prendimento per ogni fase di crescita 
del bambino. Dall’altra Huggies, che 
real izza prodotti adatt i a prender-
si cura del benessere del la pel le dei 
bambini e favorirne comfort e prote-
zione in ogni situazione. A partire da 
marzo 2023, Fisher-Price e Huggies 
condividono reciprocamente i propri 
spazi di comunicazione con le fami-
gl ie. È quindi l ive sul sito di Huggies 
una pagina interamente dedicata a 
una guida al gioco f irmata Fisher-Pri-
ce, uno spazio speciale con art icol i e 
contenuti volt i  a informare i genitori 
sul l ’ importanza del gioco per i bam-
bini e su come questo possa aiutarl i 
nel lo svi luppare abi l i tà f isiche, cogni-
t ive e social i . Huggies invece diven-
ta co-protagonista del le newsletter 
inviate periodicamente da Fisher-
Price a tutt i gl i  iscritt i : al l ’ interno di 
queste verrà dedicata, infatt i, un’in-
tera sezione al l ’expertise di Huggies, 
aff inché i l  brand possa condividere 
la propria conoscenza in materia di 
skincare, per guidare i genitori nel la 
scelta del pannolino più adatto per 
i l  proprio bambino, a seconda del le 
singole esigenze e del le fasi di svi lup-
po in cui si trova.

P R I M O  P I A N O

PROSCENIC PRESENTA 
IL NUOVO BABY MONITOR BM300

GIORDANI, NUOVI LOOK PER IL GIRELLO 
E IL BOX QUADRATO

STOKKE LANCIA IL PODCAST 
‘GENITORI’

APRE L’UNDICESIMO PRÉNATAL 
NELLA ZONA DI ROMA E PROVINCIA

A pagina 21

Giocattoli 
ancora a rischio 
ftalati

N E W S

Riflettori puntati sui prodotti 
per la prima infanzia
che saranno presentati
in occasione di Bay-B, 
in scena a Milano
il 16 e il 17 aprile.

Alle pagine 20 e 21
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A N T E P R I M A

Bay-B è l’area di Toys Milano inaugurata nel 2018 e dedicata alla prima infanzia. 
Come nelle scorse edizioni, si svolgerà in contemporanea con Toys Milano, 
presso Allianz MiCo – Fieramilanocity, il 16 e 17 aprile 2023. Riflettori puntati su tutti 
quei prodotti in grado di garantire la sicurezza e il comfort del bambino: dalle culle alle carrozzine, 
dai seggioloni ai fasciatoi. In queste pagine, una piccola selezione di alcuni dei prodotti 
più interessanti e innovativi che saranno presentati ai buyer che visiteranno Bay-B quest’anno. 

Viaggio nel mondo del bebè
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Il Sistema modulare Techno Posh è composto da Carrozzina, 
Passeggino e Seggiolino auto (optional). La Carrozzina, molto 
ampia e omologata per il trasporto in auto, è dotata di sistema 
di aggancio/sgancio rapido dal telaio. La pochette staccabile 
può essere utilizzata come portaoggetti sia sulla copertina che 
sulla borsa, ma anche come accessorio moda per la mamma. I 
tessuti sono impreziositi da rifiniture in lurex, tessuto glitterato, 
applicazioni di farfalle o inserti in ecopelle. Completamente 
foderata, ha lo schienale reclinabile in quattro posizioni, un 
maniglione con sistema di sblocco a pressione della capottina 
e maniglia da trasporto incorporata. Il Passeggino ha il telaio in 
alluminio disponibile in quattro varianti di colore (nero, argento 
glitter, oro giallo, oro rosa), la seduta reversibile fronte mamma 
e fronte strada, e un maniglione in morbida eco-pelle sellata a 
mano e regolabile in altezza. Le ruote posteriore ad ampio raggio 
sono facilmente removibili, con doppi cuscinetti a sfera in metallo. 
Lo schienale è regolabile in quattro posizioni con una sola mano. 
Leggero e compatto, presenta una facile chiusura a libro, e 
una volta chiuso, sta in piedi da solo. Molti gli accessori inclusi: 
borsa con fasciatoio, capottina e coprigambe per passeggino, 
parapioggia, cestino. Infine, il Seggiolino auto (optional) Gruppo 
40 – 75 cm; omologazione R129 (I-size) ha protezioni laterali, 
riduttore anatomico con sostegno lombare, capottina multi-
posizione, ed è completamente sfoderabile e lavabile a 30°C. • Techno Posh ha uno stile unico, femminile e inconfondibile, 
perfetto per tutte quelle mamme che desiderano essere 
eleganti e sofisticate in ogni occasione. Il telaio è ultra-
compatto e leggero, ideale su tutti i terreni. 

CAM
Sistema modulare Techno Posh

Tiralatte elettrico, doppio e singolo, dal design moderno 
e ricercato. Entrambi i modelli hanno due modalità di 
funzionamento. La prima è la stimolazione, che induce i dotti 
mammari ad attivarsi. La seconda è l’estrazione, che riproduce il 
modo in cui il bambino si attacca al seno. Entrambe hanno una 
potenza di lavorazione regolabile, cinque intensità in modalità 
stimolazione e nove in modalità estrazione, in modo che ogni 
mamma possa impostare il dispositivo in funzione delle proprie 
esigenze. Questi tiralatte sono progettati per impedire il reflusso 
del latte estratto, garantendone la freschezza.

• Il set comprende le coppe in morbido e flessibile 
silicone in due misure, 24mm e 27mm, e i contenitori 
per la conservazione del latte estratto. Molto leggero, è 
facilmente trasportabile anche in una piccola borsa, e può 
essere caricato anche collegandolo a un power bank. A 
ricarica completa, ha un’autonomia fino a due ore, con timer 
integrato per l’autospegnimento.

INNOGIO
Tiralatte GIOmom e GIOlatte

Il seggiolone 2 in 1 Bonito di Foppapedretti è trasformabi-
le in baby sedia e accompagna la crescita del bambino: si 
utilizza nella versione seggiolone dai 6 mesi ai 3 anni (peso 
max 15 kg) e come seggiolina dai 3 ai 6 anni circa. Bonito è 
caratterizzato da un design con linee essenziali e arrotondate 
per adattarsi ad ogni arredamento, e la struttura è al tempo 
stesso stabile e leggera. Nella versione seggiolone, Bonito si 
può utilizzare con o senza vassoietto. L’imbottitura sagomata, 
in tessuto effetto pelle, è removibile per una facile pulizia, e 
le gambe sono in legno massiccio di faggio con piedini an-
tiscivolo. La seduta ergonomica è reclinabile in tre posizioni, 
ha poggiapiedi e cintura di sicurezza a cinque punti, oltre a 
un doppio vassoio asportabile e un’ampia rete portaoggetti.

• Un seggiolone con un ottimo rapporto qualità-prezzo, che 
ha il vantaggio di seguire la crescita del bambino, dai 6 mesi 
in su: da seggiolone si trasforma facilmente in baby sedia con 
tavolino (con l’aggiunta del solo ripiano Baby Top – venduto 
separatamente).

FOPPAPEDRETTI
Seggiolone Bonito 2 in 1

Un cuscino altamente performante per facilitare il sonno in 
gravidanza, alleviando le contratture muscolo-scheletriche 
così da prevenire il mal di schiena. Molto utile anche 
dopo il parto per l’allattamento, per il cambio bebè, come 
poltroncina e in tutte le situazioni in cui serve relax per il 
collo e le gambe. Grazie alla sua struttura esterna alveolare, 
la circolazione dell’aria fra le fibre favorisce il controllo 
dell’umidità e del calore prodotto a contatto col corpo.

• Un prodotto  innovativo, di alta qualità, studiato nel 
dettaglio per offrire un’esperienza di sonno ideale per la 
mamma in gravidanza fidelizzandola. A Bay-B il cuscino 
DreamWizard verrà presentato nella nuovissima versione 
con imbottitura in fiocco di memory foam Remat ed esterno 
in tessuto 3D, altamente traspirante e termoregolatore.

NUVITA
Cuscino per gravidanza e allattamento 12 
in 1 DreamWizard

Seggiolino made in Germany, omologato dalla nascita fino a 85 
cm, pensato per accompagnare il bambino in totale sicurezza e 
con il massimo comfort sin dal primo giorno. Del peso di appena 
3,9 kg, presenta il sistema Ergo Recline, che garantisce ergonomia 
e sicurezza anche quando il sedile è completamente reclinato. 
La livella posta sullo scafo più la Flex Base 5Z garantiscono una 
regolazione sempre sicura. La capottina parasole extra large e 
UPF50 offre protezione contro i raggi solari. L’angolo di reclinazione 
ottimale è facilmente individuabile grazie all'indicatore posto su 
entrambi i lati dello scafo del seggiolino. Poggiatesta facilmente 
regolabile. Approvato per uso in aereo (verificare sempre prima 
con ogni compagnia aerea).

• Ergo Recline introduce un nuovo livello di sicurezza, comfort 
ed ergonomia, permettendo una posizione più distesa sia 
quando è fissato sulla Flex Base 5Z, sia quando è installato 
con le cinture di sicurezza. 

DIIDO
Seggiolino auto Baby-Safe 5Z

Questo lettino è realizzato in legno di faggio certificato Fsc, 
finito con vernici atossiche a base d’acqua per garantire un 
riposo sano ai più piccoli. È dotato rete regolabile in altezza: 
posizionata più in alto consente l’utilizzo fin dalla nascita 
per essere più comodo per la schiena di mamma e papà. 
Quando poi il bambino è in grado di mettersi seduto da 
solo, la rete posizionata più in basso rende il letto più sicuro, 
proteggendo il piccolo da cadute accidentali. È munito di 
quattro ruote con freno, che consentono di spostare il lettino 
senza fatica. Facile da montare e semplice da utilizzare, si 
abbina perfettamente ad ogni tipo di arredamento.

• Made in Italy, è disponibile nella doppia versione Argilla/
Teak e Bianco/Naturale.

PICCI
Lettino Dili Best Natural

Kule è una torre d’apprendimento che consente ai bambini di 
trascorrere del tempo in famiglia, facendo attività insieme (come 
ad esempio cucinare) e imparando a fianco alla mamma e al 
papà. Può essere utilizzata facilmente dai 12 mesi ai 5 anni grazie 
alle sue 3 altezze regolabili. Realizzata in legno multistrato di 
betulla naturale, è priva di sostanze chimiche, non ha spigoli vivi 
che possano far male al bimbo.

• Permette ai più piccoli di apprendere molte cose stando 
vicino agli adulti. Disponibile in due divertenti varianti (topolino 
e cagnolino).

IDEA GIOCONDA
Torre di apprendimento Kule

Questa vaschetta da bagno è pensata per essere utilizzata in 
doppia posizione, a seconda dell’età del bimbo: da sdraiati fino ai 
6 mesi, e da seduti dai 6 ai 12 mesi. Dispone di un tappo di scarico 
rapido con chiave di sicurezza, e il suo termometro incorporato 
indica la temperatura ideale per il bagnetto, mentre l’indicatore 
del livello mostra fino a quanto la vaschetta può essere riempita. 
Per il massimo comfort , si può utilizzare con l’apposito cavalletto 
pieghevole. Le gambe si possono smontare, per essere riposte 
facilmente. Disponibile in una nuova linea di colori pastello. 
Misure d’ingombro massimo: 78,5 x 25,5 x 50 cm.

• Design innovativo ed ergonomico. Grazie al suo particolare 
cavalletto occupa pochissimo spazio in casa.

OKBABY
Vaschetta Bella

Della capienza di 540 ml, questa robusta borraccia è realizzata in 
acciaio inossidabile con finitura esterna opaca. L’anello in silicone ne 
consente un facile trasporto, mentre la doppia apertura, superiore e 
inferiore, consente di pulirla efficacemente con grande semplicità.

• Borraccia educativa in acciaio inox con tappo, abitua i bambini 
all’uso di contenitori riutilizzabili al posto delle bottigliette di plastica.

NUBY
Borraccia 
in acciaio inox

PROSCENIC PRESENTA 
IL NUOVO BABY MONITOR BM300

APRE L’UNDICESIMO PRÉNATAL 
NELLA ZONA DI ROMA E PROVINCIA

GIORDANI, NUOVI LOOK PER IL 
GIRELLO E IL BOX QUADRATO

STOKKE LANCIA IL PODCAST 
‘GENITORI’

Proscenic, azienda specializzata nel campo degli 
elettrodomestici intelligenti progettati, presenta il nuovo 
Baby Monitor BM300. Progettato per offrire flessibilità 
e sicurezza, con una telecamera HD da 1080p e uno 
schermo ampio da 5 pollici, da cui è possibile osser-
vare ogni piccolo movimento ed espressione in modo 
vivido e dettagliato, anche durante la notte, grazie alla 
funzione di visione notturna che evita di disturbare il 
bambino. La tecnologia Ofdm, priva di interferenze, 
garantisce stabilità e sicurezza durante la trasmissio-
ne dei video, con un raggio d'azione fino a 300 metri 
all'aperto, permettendo così di muoversi liberamente 
all'interno della propria casa e di monitorare il bambi-
no in qualsiasi zona ci si trovi. Inoltre, la connessione 
a massimo 4 telecamere in contemporanea consente 
di sorvegliare diverse stanze. Il Baby Monitor BM300 
dispone anche di una funzione audio bidirezionale, di 
un sensore della temperatura integrato, di una riprodu-
zione di 'ninne nanne' e avvisi di pianto del bambino. La 
batteria ricaricabile da 3600 mAh offre una durata fino a 
12 ore in modalità Eco, garantendo un lungo tempo di 
utilizzo. Inoltre, la tecnologia crittografata point-to-point 
e l'archiviazione locale eliminano il rischio di accessi 
non autorizzati, proteggendo la privacy del bambino e 
garantendo un monitoraggio sicuro.

Giordani, storico brand italiano specializzato in 
puericultura, propone nuovi look per alcuni dei suoi 
modelli di punta. Come il girello 2 in 1 Sweet Candy 
Girandole che oggi si veste nei toni dell’azzurro, tra 
stampe di girandole sognanti. Un modello particolar-
mente apprezzato per la sua doppia funzione garanti-
ta dalla seduta regolabile in tre diverse altezze. Basta 
un semplice click per passare da girello – perfetto per 
accompagnare in sicurezza il bambino nei suoi movi-
menti in casa – a dondolo. Le luci, i suoni e le attività 
ritmiche inserite sul vassoio stimolano le abilità cre-
ative del bambino. Ruote e freni antiscivolo offrono 
una maggiore sicurezza, mentre la seduta imbottita 
è sfoderabile e lavabile. Giordani 2 in 1 Sweet Candy 
Girandole può anche essere ripiegato e appiattito per 
un trasporto comodo e agevole. Nuovo look anche 
per il box di Giordani, oggi disponibile nella versione 
Ocean Whale Squared, un’allegra fantasia nei delicati 
toni dell’azzurro dedicata alle regine dell’oceano, le 
balene. Ideale per momenti di gioco e i primi movi-
menti del bambino in sicurezza, comprende un tap-
peto amovibile e una comoda borsa per il trasporto. I 
nuovi modelli e tutta la gamma Giordani sono dispo-
nibili nei negozi Prénatal e Bimbostore e nei relativi 
canali online.

Stokke ha lanciato il suo primo podcast speci-
ficatamente incentrato sulla genitorialità contem-
poranea. Il suo titolo è ‘Genitori’, ed è un progetto 
narrativo prodotto da Storielibere, scritto e realiz-
zato per l’Italia da Francesca Barra con la collabo-
razione della giornalista e autrice Silvia Galeazzi. Il 
podcast vede intervenire molti ospiti in sette epi-
sodi disponibili gratuitamente sulle principali piat-
taforme come Spotify, Apple Podcasts e Amazon 
Music – oltre che sulla Stokke Parents Academy 
e sul sito di Storielibere – raccogliendo le voci di 
mamme e papà e pareri di esperti su molti temi di 
grande attualità come la crescita consapevole del 
bambino, il consumo sostenibile e un’educazione 
orientata al futuro con una riflessione sulle nuove 
tecnologie. Tra gli interventi Francesca Ferragni e 
Riccardo Nicoletti, lo psichiatra e scrittore Paolo 
Crepet, Goffredo Cerza e Aurora Ramazzotti, Nick 
Cerioni e Leandro Emede, il ‘papà di Alba’ Luca 
Trapanese e molti altri. Stokke torna così al fian-
co delle famiglie con una nuova iniziativa ispirata 
dai cambiamenti di esigenze, prospettive e narra-
zione nel post pandemia, con una campagna che 
celebra valori chiave del suo manifesto ‘Here We 
Grow’.

N E W S

Prénatal ha aperto l’undicesimo punto vendita nella zona di Roma e provincia: al 
numero 1.100 di via Aurelia, nella Capitale, ora si trovano 1.450 metri quadri di negozio 
riservati alle esigenze delle famiglie con bambini da zero a otto anni. “Prénatal Aurelia 
non vuole essere solamente il luogo migliore dove trovare un’ampia offerta di prodotti 
di qualità a prezzi sostenibili, ma vuole anche offrire capacità di ascolto dei bisogni e 
tanti servizi utili al benessere di tutti”, commenta Alberto Rivolta, ceo di Prénatal. “L’in-
tento di tutti i negozi Prénatal è applicare, nella quotidianità, il welfare di prossimità, 
offrendo risposte e soluzioni concrete per semplificare la vita delle famiglie nel loro per-
corso di crescita. Senza mai dimenticare la sostenibilità: anche da questo punto di vi-
sta il negozio di Roma Aurelia rappresenta un punto di riferimento per il mondo retail”.
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Giocattoli ancora a rischio ftalati

R
ischi chimici. Ftalati. Vendite online. Passano gli 
anni, ma questi restano i temi caldi quando si par-
la di Safety Gate, lo strumento che la Commis-
sione europea utilizza per diffondere rapidamen-
te eventuali allarmi per i prodotti non alimentari 

ritenuti pericolosi, tra cui i giocattoli. Di recente l’Ue ha pubbli-
cato la relazione annuale sulle notifiche avvenute nel corso del 
2022, e le relative contromisure adottate dalle autorità nazionali.
I rischi per la salute legati alle sostanze chimiche sono la ti-
pologia di rischio notificata più frequente, riscontrabile anche 
in una più ampia varietà di prodotti. Purtroppo, per il secon-
do anno consecutivo, i giocattoli sono in cima alla classi-
fica europea delle categorie più notificate, con una quota 
del 23% sul totale , seguiti da autoveicoli (16%), cosmetici 
(10%), abbigliamento ed elettrodomestici. Se si guarda in-
vece alla sola Italia, il podio cambia, insieme alle proporzio-
ni. La categoria più a rischio nel nostro paese risulta essere 
quella dei cosmetici (37%), seguita dall’abbigliamento (25%) 
e, al terzo posto, i giocattoli (16%, una percentuale più bas-
sa rispetto a svariate altre nazioni europee, come Austria, 
Finlandia, Islanda e Ungheria, solo per fare alcuni esempi)
Nel 2022, le autorità dei 30 paesi partecipanti alla rete Safety 
Gate (Stati membri dell'Ue, Norvegia, Islanda e Liechtenstein) 
hanno reagito a 2.117 segnalazioni con 3.932 azioni di follow-
up. In ogni Stato membro, le autorità di vigilanza del mercato 
hanno seguito regolarmente le segnalazioni e si sono scambia-

te ulteriori informazioni, segno che il sistema funziona in ma-
niera efficace. L'84% delle azioni di follow-up includeva misure 
nazionali aggiuntive. Ad esempio, le autorità austriache di vigi-
lanza del mercato hanno individuato un giocattolo contenente 
parti facilmente staccabili, che presentava un rischio di soffo-
camento per i bambini. In seguito alla notifica da parte delle 
autorità austriache del Safety Gate, le autorità slovene hanno 
identificato il giocattolo sul loro mercato e i rivenditori sono sta-
ti in grado di richiamare prontamente il prodotto in questione.
L’anno scorso, la maggior parte delle notifiche riguardava i 
rischi legati a sostanze chimiche, lesioni e soffocamento. A 
registrare un numero significativamente più elevato di se-
gnalazioni relative alla presenza di sostanze chimiche re-
centemente vietate in profumi e creme è stato il settore co-
smetico. Ma questo tipo di rischio è stato identificato in una 
gamma più ampia di prodotti, tra cui proprio i toys, per cui 
è stata riscontrata in alcuni casi un’eccessiva concentrazio-
ne di ftalati, che comporta rischi per il sistema riproduttivo.
Per contrastare questa situazione critica per tutto il settore, nel 
2021 la Commissione ha presentato una proposta per un nuo-
vo regolamento sulla sicurezza generale dei prodotti, che sosti-
tuirà la direttiva attuale. Il regolamento modernizzerà il quadro 
generale, mantenendone però il ruolo di rete di sicurezza per i 
consumatori. La Comunità europea si è attrezzata anche per 
le vendite online: l’anno scorso ha lanciato un nuovo strumen-
to di sorveglianza elettronica chiamato ‘web crawler’. L’obiet-

tivo di questa iniziativa è supportare ulteriormente le autorità 
nazionali nel rilevamento delle offerte online di prodotti perico-
losi segnalati nel Safety Gate. Identificando ed elencando au-
tomaticamente ognuno di questi articoli, consente alle autorità 
di rintracciare il fornitore e ordinarne il ritiro effettivo. Negli ultimi 
sei mesi, questo nuovo strumento ha aiutato a elaborare 939 
avvisi, che hanno portato all’analisi di quasi 616mila siti web.
Nel 2022, la metà degli avvisi del Safety Gate ha riguardato 
i prodotti di origine cinese. È dal 2006 che la Commissione 
europea ha avviato una collaborazione stretta con le auto-
rità cinesi per prevenire il maggior numero possibile di criti-
cità, per cui è stata creata anche una piattaforma specifica. 
Inoltre, dal 2019 è attivo un programma completo di infor-
mazione e formazione, denominato Speac, creato per sen-
sibilizzare gli operatori cinesi sui requisiti di sicurezza richiesti 
ai prodotti che vengono commercializzati nell’Unione euro-
pea. Un ulteriore canale di dialogo informale è stato aperto 
ad aprile 2022, per rafforzare ulteriormente la cooperazione 
a vantaggio dei consumatori su entrambe le sponde dell'At-
lantico e a livello globale. I primi otto mesi di questa coopera-
zione hanno visto una serie di approfonditi scambi normativi 
e due webinar congiunti per gli operatori cinesi nell'ambito 
del progetto Speac. Segno di una collaborazione nata per 
durare, e per portare vantaggi concreti a tutto il mercato.

Margherita Bonalumi

LE TRE CATEGORIE DI PRODOTTO 
PIÙ NOTIFICATE

Giocattoli

Altro

LE 5 CATEGORIE DI PRODOTTO PRESENTI PIÙ DI FREQUENTE NELLE NOTIFICHE DEL SAFETY GATE - 2022 VS. 2021

Altro

Gioielleria

Cosmetica

Dispositivi
di protezione

Capi di 
abbigliamento 
e accessori

Giocattoli

Giocattoli

Apparecchiature
elettriche

Veicoli 
a motore

Veicoli 
a motore

Veicoli a motore Cosmetici Chimico Lesioni Soffocamento

LE TRE TIPOLOGIE DI RISCHIO 
PIÙ NOTIFICATE

Apparecchiature
elettriche

ANTEPRIMA ANTEPRIMA 
TOYS TOYS 
MILANO

Appuntamento 
domenica 16 e lunedì 17 aprile 2023 

all’Allianz MiCo di Fieramilanocity 
per la sesta edizione dell'evento B2B dedicato al mercato 

del giocattolo e della prima infanzia. Ma anche a quello della cartoleria, 
del carnevale, delle festività e del party. Alle pagine seguenti, 

alcune delle novità più interessanti che accoglieranno 
i buyer e retailer nelle due giornate di fiera.

a cura di 
Annalisa Pozzoli e Manuela Pavan
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Segue

Buzz ItaliaBuzz Italia
PASTEL BALL RUN PACK
106 PEZZI (CONNETIX)

Il Set da 106 pezzi Pastel Ball Run del marchio au-
straliano Connetix accompagnerà i più piccoli in ore 
e ore di creatività e gioco. Tessere magnetiche dalle 
diverse forme, dimensioni e dalle dolci tonalità pastel-
lo, pronte a realizzare tutto ciò che le menti dei bam-
bini vorranno rendere reale. Un gioco interminabile da 
combinare con tutti gli altri set del marchio. Stimola 
l’immaginazione, la creatività, l’autonomia, ma anche 
il lavoro di squadra e la cooperazione.

•• Tutti i giochi Connetix sono realizzati con materiali 
100% non tossici, quindi sicuri nelle mani dei più 
piccoli.

CoriexCoriex
ZAINO STITCH

Zaino con raffigurato Stitch. La sua forma versatile 
ne permette un perfetto uso sia per scuola che per il 
tempo libero. Lo zaino ha comodi spallacci imbottiti e 
regolabili, e una pratica tasca frontale con zip. Il design 
accattivante e i colori di tendenza collocano il prodotto 
in una fascia di target che va dal bimbo al teen.

•• Corpo in poliestere 300D e poliestere effetto fiam-
mato/mélange.

Bigjigs ToysBigjigs Toys
STELLE CADENTI 

DA INSERIRE

Questo gioco si compone di un'ampia e solida tavo-
la in legno Fsc, e presenta cinque sagome a forma 
di stella di diversi colori. Realizzate in silicone ali-
mentare, sono facili da impugnare, da impilare e da 
incastrare.

•• Le cinque formine presentano dei forellini che per-
mettono al bimbo di giocare al mare, nella sabbia, 
così come nel bagnetto di casa.

Giochi UnitiGiochi Uniti
NEBBIE SU CARCASSONNE

In questa versione collaborativa del classico gioco da 
tavolo i giocatori dovranno unire le proprie forze per 
cacciare via i fantasmi che infestano Carcassonne, 
in una sfida con diversi moduli di difficoltà crescen-
te. Nebbie su Carcassonne può essere giocato sia in 
modalità cooperativa, come gioco a sé, sia utilizzato 
come espansione competitiva per il gioco base.

•• L’ultima uscita della linea Carcassonne introduce 
una meccanica cooperativa del tutto nuova.

ProludisProludis
CARRELLINO PRIMI PASSI 

Questo carrellino multi-attività della linea Speedy 
Monkey, in legno con sistema frenante, consente ai 
più piccoli di acquisire sicurezza ed equilibrio mentre 
imparano a camminare. Comprende nove attività, tra 
cui specchio girevole, ingranaggi e forme, che inco-
raggiano la fantasia del bimbo. Le ruote in gomma 
sono silenziose e antiscivolo, e rendono il carrellino 
sicuro e comodo da usare anche in casa.

• • Questo giocattolo è realizzato in legno proveniente 
da foreste certificate Fsc.

FunLabFunLab
PERSONAGGI ELSA, KRISTOFF, ANNA, 

OLAF E SVEN (BULLYLAND)

Set di personaggi tratti da Frozen. Ricchi di dettagli 
e particolari, ideali per ricreare le scene più belle dei 
lungometraggi Disney, inventare nuove storie, o sem-
plicemente da collezionare.

• • Licenza ufficiale Disney.

Simba ToysSimba Toys
FLOWER MARKET 

(SMOBY)

Questo playset permette di creare tanti fiori in tessuto. 
Il gioco si compone di una macchina per creare i fiori, 
semplice e veloce da utilizzare: basta scegliere i pro-
pri petali e inserirli nella pressa insieme a peduncolo 
e pistillo. Utilizzando la pressa sarà possibile creare il 
proprio fiore, assemblarlo sullo stelo e realizzare tan-
ti bouquet colorati. All’interno del playset si trovano 
104 accessori e il libretto illustrativo con le istruzioni 
per creare passo a passo i propri fiori preferiti. Oltre 
ai petali forniti all’interno del set, è possibile ritagliare 
le sagome presenti sulla confezione, con le quali sarà 
facile disegnare e creare nuovi petali a partire da vec-
chie stoffe.

• • Un’idea in più per insegnare ai bambini l’importan-
za del riciclo creativo, per dare nuova vita agli oggetti 
più impensati. Il prodotto sarà sostenuto da una cam-
pagna Tv e digital.

Ama Ama 
GioconaturalmenteGioconaturalmente

MY FIRST 
(SCOOT & RIDE)

My First è la prima combinazione 3 in 1 di baby walker 
e cavalcabile. Realizzato in materiale Epp morbido e 
riciclabile, senza Pvc né Bpa, offre ai bambini dai sei 
mesi in su. tre diversi modi per giocare, divertirsi e 
muoversi. È possibile utilizzare My First per cammi-
nare, spingersi o come balance board, e la sua par-
ticolare struttura non danneggia i pavimenti delicati. 
Portata massima: 20 Kg.

•• Grazie alla sua grande stabilità permette ai bimbi di 
sperimentare l'equilibrio e muoversi in tutta sicurezza.
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AsmodeeAsmodee
DIXIT: DISNEY EDITION

Dixit: Disney Edition è un’edizione celebrativa del 
centenario, che permetterà di riscoprire i capolavori 
Disney e Pixar, e lasciarsi trasportare dalle idee. Le 
regole del gioco sono semplicissime: ogni giocatore, 
a turno, interpreta il narratore, che sceglie una delle 
sue carte e formula un indizio. Gli altri giocatori scel-
gono tra le proprie carte quella che meglio si adatta a 
questo indizio. La carta del narratore viene mescolata 
insieme a quelle degli altri giocatori, poi tutte le carte 
scelte vengono rivelate. Qual è la carta del narratore? 
I giocatori votano segretamente, poi viene assegnato 
il punteggio.

• • Un must have sia per tutti i fan Disney che per 
quelli di Dixit, e anche per chi si avvicina per la prima 
volta al mondo del gioco da tavolo.

LuniiLunii
LA FABBRICA DELLE STORIE

La Fabbrica delle Storie è un raccontastorie inte-
rattivo che permette ai bambini di inventare i propri 
racconti: prima scelgono gli elementi della storia, poi 
possono ascoltare il racconto così creato. Lunii può 
contare su un vasto catalogo di audiolibri da scoprire. 
Storie originali, adattamenti inediti di classici e colla-
borazioni editoriali di qualità: i bambini arricchiscono 
il vocabolario e le conoscenze senza rinunciare al di-
vertimento. Sono inclusi nell'offerta gli audiolibri ‘Le 
avventure di Lisa e Leo’ (48 storie per più di tre ore 
di ascolto) e ‘Sogni d'oro’, da scaricare gratuitamente 
sulle applicazioni Lunii.

• • La Fabbrica delle Storie accompagna i bambini oc-
cupandoli in maniera intelligente in qualsiasi momen-
to della giornata, dal risveglio all’ora della buonanotte. 
Grazie all’applicazione gratuita Lunii, è anche possi-
bile registrare nuove storie, filastrocche e canzoncine 
con le voci della famiglia, per poi riascoltarle.

PlaymobilPlaymobil
IL NUOVO MONDO DEI CAVALLI REALIZZATO 

CON MATERIALI SOSTENIBILI

Il nuovo e versatile Mondo dei Cavalli di Playmobil 
invita i bambini a partire dai 4 anni a scoprire come 
si vive in un ranch: tra le lezioni di equitazione e la 
cura dei cavalli ci sono sempre emozionanti avven-
ture da inventare. A settembre saranno in vendita i 
primi cinque nuovi prodotti: la Stalla con veterinario, 
la Stalla con recinto, l’Area di cura e lavaggio per ca-
valli, il Percorso a ostacoli per torneo e il Ranch della 
cascata, che è una casa arredata e dotata di stanze 
completamente attrezzate. Il Mondo dei Cavalli si ag-
giunge ad altre due linee Playmobil, Farm e Wiltopia, 
realizzate con in media l'80% di materiali sostenibili e 
bio-based.

• • Con il motto ‘Agiamo più responsabilmente’ Play-
mobil continua a lavorare per migliorare la sostenibili-
tà dei suoi processi, al fine di salvaguardare il Pianeta 
e tutelare il futuro dei bambini. Il nuovo Mondo dei 
Cavalli educa i più piccoli al rispetto dell’ambiente fa-
cendo leva sulla loro creatività e immaginazione.

Imc ToysImc Toys
CRY BABIES NEWBORN CONEY

La nuova Newborn Coney di Cry Babies è una bam-
bola da accudire come una vera neonata. Tenera, 
morbidissima e alta 30 cm, emette tanti suoni da 
bebè. Coney si addormenta quando la si sdraia, chiu-
dendo lentamente gli occhi, mentre li apre quando la 
si tira su. Si può allattare con il biberon o farla gio-
care con il sonaglio. Come tutti i Cry Babies, piange 
lacrime vere e smette di piangere con il ciuccio. Ma 
per farla calmare davvero, la si deve prendere tra le 
braccia, dopo aver indossato lo speciale braccialetto 
elettronico che fa sì che riconosca la sua mamma... 
così arrossirà e farà versetti di felicità. 

• • Viene presentata completa di sei diversi acces-
sori: ciuccio, biberon, copertina coniglietto, sonaglio, 
braccialetto di nascita e  braccialetto elettronico da 
indossare per la bambina. Età consigliata: 18M+.

Plush & CompanyPlush & Company
LINEA SUPERSOFT 

Una nuova linea di peluche creata con materiali Su-
per Soft. La loro caratteristica principale è la morbi-
dezza al tatto, e l’effetto saponato delle fibre li rende 
irresistibili. Si ha la tentazione di tenerli in mano e di 
non potersene separare. La collezione è working in 
progress, ma già alcuni codici saranno disponibili da 
maggio. Entro Natale sarà disponibile un assortimen-
to completo di varie misure e soggetti diversi.

• • Una collezione di peluche realizzata con materiali 
morbidissimi al tatto, realizzati con grande cura.

VenturelliVenturelli
LELLY PET BAGS

Anche le Lelly Pet Bags sono 
ora disponibili nella linea Play 
Eco! Play Green! di Venturelli.  
E, come gli altri peluche di questa 
gamma, sono realizzate al 100% con 
plastica riciclata e certificate Grs 
(Global Recycled Standard) 

• • Il catalogo Play Eco! Play Green! 
è sempre più ricco di novità in un’ot-
tica rivolta alla salvaguardia dell’am-
biente, che soddisfa sempre più le 
richieste di consumatori particolar-
mente attenti a queste tematiche.

Rubie’sRubie’s
COSTUME 

DI MERCOLEDÌ
Direttamente dalla popolare 
serie Netflix, Rubie’s propo-
ne il costume di Mercoledì 
nella versione divisa scola-
stica, composta da giacca 
stampata con stemma, gilet, 
camicia, cravatta e gonna.

• • Uno dei prodotti più ricer-
cati in occasione dell’ultimo 
Carnevale, ha ottime pro-
spettive anche per il prossi-
mo Halloween: nell’autunno 
2023 è prevista l’uscita della 
seconda stagione della se-
rie.
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ChiccoChicco
BILLY QUATTRO

L'iconico 4 in 1 Chicco 
cavalca con un nuovo 
stile. Billy Quattro ha 
un modulo elettronico 
sul volante con suoni 
di guida e luci, e uno 
scomparto sotto la se-
duta per riporre tutti i 
propri giocattoli. Quat-
tro le configurazioni: 
Dondolo adatto ai più 
piccoli, Push&Go con 
impugnatura ergono-
mica per la guida dei 
genitori, Primipassi 
con appoggio per le 
mani, e Cavalcabile che consente ai bambini di spin-
gersi usando le gambe.

• • Rollbar, sella, volante, ruote, scocca, antiribalta-
mento, base a dondolo e maniglia push mama sono 
in plastica riciclata all'80%. Anche il pack è riciclabile 
e la carta utilizzata deriva da foreste gestite in modo 
responsabile.
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UgearsUgears
PISTA PER BIGLIE 

CON PARANCO A GRADINI

Questa pista per biglie è un'entusiasmante combina-
zione di arte e ingegneria. È sia una bellissima scul-
tura cinetica che un intricato giocattolo che insegna 
mentre diverte. Mentre la si costruisce, si impara a 
conoscere l'interazione tra ingranaggi di trasmissio-
ne e ingranaggi condotti, e la funzione dei contrap-
pesi. Ruotando la manovella in senso orario si mette 
in movimento la pista, mentre la scala a gradini al-
ternata raccoglie, solleva e fa passare le biglie avanti 
e indietro finché non raggiungono la parte superiore 
della macchina per iniziare la loro corsa. Dimensioni: 
29,5x27x27,5 cm. 366 pezzi.

• • Come tutti i modelli Ugears, la Pista da Biglie con 
Paranco a gradini si assembla interamente a incastro, 
senza colla, e tutte le fasi dell'assemblaggio sono de-
scritte in dettagliate istruzioni a colori passo-passo.

SchleichSchleich
LINEA WIZARDING WORLD

Le fate giocano nel fango, gli elefanti possono vola-
re, gli squali sono i migliori amici delle mucche. Ogni 
volta che i bambini giocano con i personaggi e i set di 
Schleich, creano mondi incantati di immaginazione. 
Universi magici come quello di Wizarding World, dove 
tutto è possibile e la creatività non conosce limiti. La 
nuova gamma di prodotti Schleich Wizarding World 
verrà lanciata a settembre 2023 con sei dei personag-
gi principali della serie e i loro compagni animali: Har-
ry ed Edvige, Ron e Crosta, Hermione e Grattastinchi, 
Hagrid e Thor, Luna Lovegood e un piccolo Thestral, 
e Albus Silente e Fanny. Inoltre, Schleich farà debut-
tare sei creature fantastiche della serie di Harry Pot-
ter: Dobby, Fiorenzo il centauro, Aragog, Fierobecco, 
Fuffi il cane a tre teste e il drago ungherese Ungaro 
Spinato.

• • Il mondo di Schleich incontra quello del Wizarding 
World. Per la prima volta tutti i personaggi di Harry 
Potter sono accompagnati dal loro fedele animale. 
Presente anche una selezione degli Animali Fantastici 
più belli e amati, che ampliano le possibilità di giocare 
e inventare nuove storie.

BorellaBorella
CAVALCABILE E MONOPATTINO 2 IN 1 GLIDER 

(YVOLUTION)

Con un semplice click si toglie il seggiolino e questo 
cavalcabile si trasforma in un dinamico monopattino 
‘evolutivo’, che accompagna i bimbi dai 3 agli 8 anni. 
Il manubrio è regolabile, e si richiude facilmente per 
essere trasportato. Portata massima: 20 Kg (modalità 
cavalcabile); 50 Kg (modalità monopattino).

• • Disponibile in tre differenti colori e con ruote a Led.

MandelliMandelli
PASTA MODELLABILE

HEY CLAY

Tra le novità del catalogo 2023 di Sport1 (Mandelli), 
spicca la distribuzione in esclusiva per l'Italia di Hey 
Clay, con i suoi personaggi di pasta modellabile. Sim-
patici e colorati animali della fattoria e del mare, ma 
anche buffi mostriciattoli e alieni sono pronti a met-
tere alla prova le abilità creative di tutta la famiglia. 
Grazie all’app dedicata, modellare sarà facilissimo.

•• Eseguendo semplici azioni e creando forme sempre 
nuove si imparerà gradualmente a scolpire dei veri e 
propri capolavori.

CarreraCarrera
CARRERA GO!!! 

PISTA SONIC 4,9 M

Questa nuova pista della linea GO!!! include i due 
personaggi iconici del lungometraggio Sonic 2, So-
nic e Shadow, ognuno con il proprio veicolo speciale. 
La confezione include il trasformatore, due controller, 
curve, rettilinei, loop, guardrail, i supporti e la strettoia, 
il tutto in scala 1:43.

•• Carrera amplia la gamma delle sue piste elettriche 
con una nuova linea di modelli dedicati al mondo di 
Sonic, disponibili in versione elettrica e a batteria.

Blue Dolls Blue Dolls (Munecas Arias)

IBAI

Ibai è una delle nuove Reborn di Arias, presentate 
nella collezione 2023. Il suo volto sorridente, i colori 
pastello, la morbida copertina, il ciuccio e il peluche 
che lo accompagnano lo rendono un compagno ide-
ale per le bimbe, che non potranno smettere di ab-
bracciarlo e coccolarlo. La quantità e qualità dei suoi 
dettagli, dalla bavetta alle venature della pelle, uniti al 
peso reale, lo rendono un perfetto compagno di gio-
co, o un prezioso oggetto da collezione. Della misura 
di 45 cm, presenta estremità in vinile e corpo morbido.

•• Curata nei minimi dettagli, questa bambola reborn è 
disponibile anche nella versione rosa.

Casse acustiche da 20Watt brandizzate Sonic. Attuali 
e divertenti, consentono di portare sempre con sé la 
propria musica preferita, per intrattenere gli amici e 
cantare insieme. Dimensioni: 38 x 82 mm.

• • Ricaricabile, è dotato di tecnologia Bluetooth e luci.

ReigReig
SUPER BAFFLE SONIC

Segue
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ToynamicsToynamics
CASA BAMBÙ DEI PANDA

La famiglia di panda sa tutto sull’energia verde e non 
vede l’ora di insegnarlo ai più piccoli. La casa a tre 
piani è dotata di pannelli solari e di un cesto ascenso-
re che funziona con una corda per sollevare i piccoli 
panda. I personaggi possono sedersi, stare in piedi e 
afferrare gli accessori. Facile da assemblare, il playset 
comprende una casa, quattro personaggi, due ama-
che, un letto, una toeletta, un divano, un tavolino da 
tè, due tappetini, un ombrellone, un tavolo con due 
sedie a forma di ceppo, un caminetto, una stufa, due 
piatti, due tazze, una padella, un cestino ascensore, 
un ponte sospeso, uno scivolo e una scala di corda.

• • La Casa Bambù dei Panda fa parte della gamma 
Green Planet Explorers, realizzata con materiali so-
stenibili, tra cui bambù, plastica Green PE e legno 
certificato Fsc. Insegna ai bambini dai 3 anni i temi 
della sostenibilità e della tutela degli animali, incorag-
giando il gioco di ruolo, l’immaginazione e la capacità 
di risoluzione dei problemi.

Dal NegroDal Negro
OUR SUDOKU

Un gioco di abilità e logica riconosciuto e utilizzato 
anche a livello didattico: è ideale per migliorare la pro-
pria elasticità mentale, la concentrazione, la pazienza 
e il ragionamento logico. È realizzato in legno robusto 
certificato Fcs. Lo scopo del gioco è quello di riempire 
la griglia 9x9 con i numeri da 1 a 9 in modo tale che in 
ogni colonna, in ogni riga e in ogni cella o quadrato 
siano presenti tutte le cifre senza ripetizioni.

• • Il Sudoku offre moltissimi benefici per la mente, 
come migliorare la capacità di concentrazione, le abi-
lità di risoluzione dei problemi e di apprendere deter-
minati concetti in maniera del tutto spontanea, natu-
rale e divertente. Inoltre, è un gioco stimolante che 
può essere praticato in qualsiasi momento.

Spin MasterSpin Master
BITZEE

Bitzee è il cucciolo digitale e interattivo che i bambini 
possono accudire, far crescere e soprattutto toccare 
per davvero. Sulla scia del trend dei collezionabili di-
gitali, l’innovativo gioco di Spin Master si basa sulla 
classica meccanica dell’accudimento. Bitzee, infatti, 
reagisce al tocco, emette adorabili suoni, ha un sen-
sore a scorrimento e cambia colore. 15 i diversi Bitzee 
che si potranno collezionare. Tutto questo concentra-
to in una piccola scatola che si potrà tranquillamente 
tenere nel palmo della mano.

• • Un cucciolo che, pur essendo digitale, può essere 
toccato davvero.

CrayolaCrayola
POPS

SET ATTIVITÀ 3D

Un innovativo concetto di coloring: le pagine da colo-
rare diventano 3D in modo facile e divertente, per es-
sere poi facilmente appese o mostrate. Basta colorare 
lo sfondo e il cartoncino 3D, staccare la parte pop-up 
e inserire le linguette negli appositi spazi seguendo 
le istruzioni e il gioco è fatto: il disegno è pronto per 
essere mostrato o appeso. Gli adesivi inclusi permet-
tono di aggiungere ulteriori dettagli e particolari ai 
disegni.

• • Ogni set contiene il materiale per creare tre diffe-
renti disegni 3D. Tanti i soggetti disponibili, tra i temi 
più amati dai bambini.

DulcopDulcop
BOLLE DI SAPONE STANDARD 60 ML

Bolle di sapone nel formato classico da 60 ml. Cer-
tificate, ipoallergeniche e sicure anche sulle pelli più 
sensibili. Interamente Made in Italy, con nuove grafi-
che licenziate Gabby’s Dollhouse, Stitch e Sonic. Per-
fette per essere utilizzate outdoor, in tutte le stagioni. 
Il liquido è certificato, ipoallergenico, privo di Kathon 
e senza glutine. Il flacone è prodotto con il 30% di 
plastica riciclata. Etichette e imballi Fsc.

• • Display con grafica licenziata, contenente 36 pezzi 
di bolle di sapone da 60 ml. Il display può essere espo-
sto con crowner aperto per una maggiore visibilità. 
Doppia giocabilità, grazie al gioco-labirinto sul tappo.

Red GloveRed Glove
DETECTEAM FAMILY

In Detecteam i giocatori si caleranno nei panni di 
astuti detective. Al loro turno, pescheranno due carte 
scegliendo quale aggiungere a quelle già sul tavolo. 
Man mano che si aggiungono le carte, si comporrà 
l’immagine completa, come in un puzzle. I giocatori 
dovranno scegliere le carte con gli indizi utili e scar-
tare quelle non necessarie alle risoluzione del caso. 
La serie Detecteam è composta da tre giochi. Dal più 
semplice al più difficile, nell’ordine: Un uovo di troppo, 
Campioni imbroglioni e Una torta scomparsa.

• • Un gioco di investigazione cooperativo, adatto an-
che ai più piccoli, in cui si risolverà un caso misterioso 
scoprendo la verità una carta dopo l’altra.

SelegiochiSelegiochi
FLIPPER DA COSTRUIRE

Un flipper interamente da assemblare, composto 
da 375 elementi tutti in legno riciclato. La maggior 
parte di questi elementi si fissa tramite incastri facili, 
senza attrezzi né colla. Studiato nei minimi dettagli 
da esperti Stem, combina divertimento e scienza, e 
permette di osservare i meccanismi e i principi della 
fisica che permettono il funzionamento del flipper, 
come le leve, il moto e il trasferimento di energia.

• • Un grande classico che fonde emozionalità e 
scienza.

Segue
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EpochEpoch
CASTELLO DELLE SIRENE 

SYLVANIAN FAMILIES

Castello sottomarino con tre bebè Sylvanian Families 
inclusi, con ‘Aqua-Go-Round’, altalene con meduse e 
molto altro. I bebè indossano tutti abiti speciali a tema 
sirena. La nave dei sogni può essere rimossa e diven-
tare un elemento autonomo. All’interno dei playset c’è 
spazio fino a 50 bebè.

• • Il Castello delle sirene può essere combinato con 
il parco divertimenti (venduto separatamente): grazie 
all'ascensore del castello si possono creare due par-
chi a tema collegati da una funivia. Combinato invece 
con il set delle principesse o il set del trenino fantasio-
so (anch’essi venduti separatamente) si ricrea un’e-
sperienza di gioco completa nel parco a tema.

Ghenos GamesGhenos Games
AKROPOLIS

Un gioco che riesce a coniugare semplicità e profon-
dità, accontentando anche il palato dei giocatori più 
esperti. I partecipanti devono progettare templi, mer-
cati, giardini e caserme per sviluppare la propria città. 
Ma gli edifici devono essere costruiti con attenzione 
e cura, rispettando precise regole, sfruttando i bene-
fici garantiti dalle piazze e facendo attenzione a non 
sprecare pietra preziosa. Per ottenere punti esisto-
no molte possibilità e combinazioni diverse. Per chi 
ama le sfide, le varianti di gioco aumentano il livello 
di complessità

• • Vincitore dell'As d'Or 2023, Akropolis è un titolo 
versatile che si adatta ai gusti di tutti. Offre diverse 
possibilità di punteggio, un gioco sempre vario e una 
modalità avanzata per gli amanti delle sfide.

LudatticaLudattica
LUDATTICA PER AGENDA 2030

Una collana di 12 libri-gioco in scatola progettata per 
sensibilizzare i più piccoli ai temi dello Sviluppo So-
stenibile di Agenda 2030. Si rivolge a un target pre-
scolare e affronta argomenti come la parità di genere 
e l'inclusione, il cambiamento climatico e la prote-
zione della biodiversità, il consumo responsabile e la 
riduzione degli sprechi di acqua ed energia, e tanto 
altro ancora. Ogni scatola contiene un libro e un gioco 
che trattano le tematiche di Agenda 2030 in modo 
semplice e divertente, proponendo attività ludiche 
sempre diverse. 

• • Una linea educativa il cui obiettivo è quello di coin-
volgere i più piccoli, stimolando in loro la consapevo-
lezza di essere parte del cambiamento, perché nessu-
no è troppo piccolo per migliorare il mondo.

Rocco GiocattoliRocco Giocattoli
AIRBRUSH PLUSH MAGIC UNICORN 

(CANAL TOYS)

Il dolcissimo unicorno della linea Airbrush torna nel 
formato ‘Glow in the dark!’. Il peluche può essere 
personalizzato grazie all’aerografo presente nella 
confezione, ai pennarelli colorati e agli oltre 60 sten-
cil. Con tutti questi strumenti si possono creare infi-
nite decorazioni uniche e originali. Poi, spegnendo la 
luce... l’unicorno si illuminerà come per magia.

• • Il peluche è interamente lavabile, può quindi esse-
re decorato e personalizzato infinite volte. La grande 
scatola è dotata di finestra e permette di vedere il 
gioco.

FabaFaba
PERSONAGGIO SONORO

 ‘MINDFULNESS PER BAMBINI’

Il personaggio sonoro della tartaruga Martina fornirà 
ai bambini e alle bambine gli strumenti per acquisire 
maggiore consapevolezza di sé e del mondo circo-
stante, attraverso semplici pratiche di riflessione e di 
gioco. Il contenuto di questo personaggio sonoro è 
realizzato con la consulenza scientifica di Stefania 
Rotondo, psicoterapeuta e membro direttivo dell’Isti-
tuto Italiano per la Mindfulness, dove ha creato una 
specifica area dedicata all’età evolutiva.

• • Un valido supporto per imparare ad ascoltare le 
proprie sensazioni e allenare calma e concentrazione.

GoliathGoliath
DOMINO EXPRESS

Domino Express, il cui lancio avverrà nel secondo 
semestre di quest’anno, stimola la creatività e la de-
strezza dei bambini a partire dai 6 anni di età, con-
sentendo loro di creare articolati e strepitosi percor-
si, attraverso colorate tessere di domino e originali 
accessori (macchina posiziona-tessere automatica, 
doppi ponti, loop mozzafiato, anelli infuocati). La gam-
ma comprende differenti prodotti per creare il mondo 
Domino Express e scatenare straordinarie reazioni a 
catena: Ultra Power, Crazy Race, Amazing Looping e 
Starter Set.

• • Domino Express è la rivisitazione di un gioco clas-
sico, il domino, a cui è stata aggiunta azione, dinami-
cità e ulteriore divertimento.

TOYS MILANO, una vetrina privilegiata 
di incontro per i professionisti dei settori 
gioco, giocattolo, prima infanzia, cartoleria, 
carnevale, festività e party.

Allianz MiCo – fieramilanocity
Sesta Edizione
16-17 Aprile 2023
toysmilano.com

INFO:  Tel. +39 02325621  - info@toysmilano.com
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SabbiarelliSabbiarelli
KIT PLANET PETS 2

Un kit di colorazione con la sabbia che include sei 
penne ricaricabili, due spellicolini per rimuovere la 
carta e 10 disegni pretagliati su carta adesiva raf-
figuranti coppie di animali, genitore e cucciolo. La 
scatola del kit, in cartoncino rigido certificato Fsc, si 
trasforma in due postazioni di gioco. Non servono né 
forbici, né colla: rimuovendo la carta dal disegno ri-
mane la superficie adesiva da colorare con la sabbia, 
che grazie agli speciali dosatori delle penne, scende 
sempre in modo misurato, senza sprechi. I soggetti 
rappresentati sono: i fenicotteri, i leoni, i panda i pesci 
e i cavallini. Una volta colorati con la sabbia, i disegni 
possono essere usati come cartoline per accompa-
gnare un messaggio, o come quadretti da appendere 
nella cameretta, senza ulteriori trattamenti, perché la 
sabbia rimane perfettamente incollata ai disegni.

• •  Il kit Planet Pets 2 nasce sull’onda del succes-
so del kit Pianeta Cuccioli, best seller della gamma 
Sabbiarelli. Include il nuovo colore fucsia, aggiunto 
di recente nella gamma. Questo kit ha disegni belli 
e facili da colorare, per cui non solo si adatta bene 
ai bambini piccoli, ma li aiuta anche a esercitare la 
manualità fine.

CreativaMenteCreativaMente
THE ELF ON THE SHELF

I magici Elfi prendono nota delle avventure della fami-
glia che li ospitano e le raccontano a Babbo Natale al 
Polo Nord ogni notte. Ogni mattina  ciascun Elfo torna 
dalla sua famiglia e si nasconde in un posto sempre 
nuovo, aspettando che qualcuno lo trovi. I bambini 
adorano svegliarsi e correre per casa alla ricerca del 
loro Elfo.

• • The Elf on the Shelf è stato il fenomeno del Natale 
2022. Una tradizione natalizia che dagli Stati Uniti si 
è diffusa in tutto il mondo e sta prendendo sempre 
più piede anche in Italia, con una linea di prodotti che 
continua a crescere anno dopo anno.

Nice GroupNice Group
ASSORTIMENTO WOODEN BEADS 

MINI BOX

Scatola con oltre 450 beads in legno di colori e for-
me diverse, per creare collane e bracciali alla moda. 
Sono presenti anche cinque beads speciali sagomate 
e due matassine di corda. Il packaging è primaria-
mente composto di cartone riciclato naturale. Dispo-
nibile nella doppia variante Unicorn e Rainbow, in un 
display da 12 pezzi (6+6)

• • L’attività della creazione dei propri accessori incon-
tra anche la filosofia green, nel packaging e nel con-
tenuto. Le perline in legno, oltre all’etica ecologista dei 
nostri tempi, assecondano anche i gusti di chi ama le 
tinte pastello dal look naturale e un po’ retrò.

Dv GamesDv Games
STAMPFARM

Sally l’allevatrice vuole fare ordine nella sua fattoria, 
e radunare gli animali in modo che ogni specie ab-
bia uno spazio adeguato. Scopo del gioco è dunque 
riempire tutte le caselle della propria fattoria; si ottie-
ne un punto per ogni animale nel gruppo più grande 
della sua specie. Grazie alle regole semplici ma non 
banali, grandi e piccoli possono divertirsi insieme. 
La modalità avanzata arricchisce l’esperienza di gio-
co e la rende interessante anche a chi preferisce un 
approccio più strategico.

• •  Primissimo gioco ‘Roll & Stamp’, ideato da Walter 
Obert, Stampfarm è un gioco originale per famiglie e 
bambini, che si divertiranno a timbrare coloratissimi 
animali sulle proprie schede fattoria.Cranio CreationsCranio Creations

MURDER PARTY POCKET

Murder Party Pocket è un’esperienza interattiva che 
porterà il grande pubblico a immergersi direttamente 
nel mondo del Commissario Ricciardi, personaggio 
nato dalla penna del celebre scrittore Maurizio De 
Giovanni. Con la prima avventura Cala il Sipario sarà 
come ricevere un ‘invito a una cena con delitto’ facil-
mente accessibile, che porterà i giocatori a vestire i 
panni dei protagonisti di un giallo ambientato a teatro.

• •  Il primo di una serie di casi da risolvere, basato su 
un racconto del Commissario Ricciardi, personaggio 
da 2 milioni di copie in Italia.

Fine

FtgFtg
LINEA TECHNOL (MR J)

La linea Technol comprende modelli in scala 1:10 che 
riproducono in maniera autentica esemplari di For-
mula 1, realizzati in plastica Abs ecologica a marchio 
Mr J, uno dei brand registrati di proprietà di Flash 
Trading Group. Disponibili in diversi modelli e colori, 
sono indicati a partire dai 6 anni di età.

• • Un concentrato di dettagli in grado di affascinare 
un pubblico giovane e gli adulti allo stesso tempo.FulgosiFulgosi

BALL PIT CON 25 PALLINE MOLTO

La linea Molto Activity si arricchisce di un nuovo pro-
dotto: un’area gioco super colorata. Protetta da una 
simpatica barriera, è accessoriata con un canestro e 
con 25 palline. Pratica e leggera, si può ripiegare in 
una sacca e portare ovunque.

• • Un grande classico che permette ai più piccoli di 
giocare in un’area sicura e a misura di bimbo.
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U
na celebrazione in cui si è fatto teso-
ro del passato, ben 50 anni, ma si è 
anche sterzato con decisione verso il 
futuro. Martedì 28 marzo, al Teatro Ar-
cimboldi di Milano, Crai ha festeggia-

to mezzo secolo di storia, insieme a soci, impren-
ditori della rete, fornitori, stampa e stakeholder. 
E insieme a due ospiti d’eccezione come Federico 
Ghizzoni, presidente del consiglio di amministra-
zione del fondo Clessidra, e il giornalista Giusep-
pe Severgnini. Un momento per ripercorrere le 
principali tappe della crescita aziendale, ma anche 
per presentare le nuove strategie per il domani. La 
convention ha visto alternarsi gli interventi istitu-
zionali ai numerosi video con i contributi dei pun-
ti vendita e dei collaboratori. Dagli auguri per i 50 
anni, passando attraverso le interviste ai clienti dei 
negozi, per arrivare a sketch divertenti e iniziative 
solidali.

I saluti 
dei presidenti
“La catena è nata a Desenzano nel 1973”, ha ri-

cordato il presidente di Crai Secom, Piero Bocca-
latte, dopo aver ringraziato i presenti. “Allora, in 
poco tempo, raggiungemmo il 10% delle vendite in 
Italia; oggi, con un mondo distributivo totalmen-
te diverso, siamo al 3%. Questo contesto sfidante è 
parte delle numerose difficoltà che caratterizzano 
lo scenario attuale, che continueremo come sem-
pre ad affrontare con il massimo dell’ottimismo. 
Non ci siamo mai tirati indietro e affronteremo il 
futuro con serenità, perché sappiamo quello che 
facciamo. Non per nulla ci sono stati ‘movimenti’ 
nell’organizzazione”. E poi, rivolgendosi al nuo-
vo amministratore delegato Giangiacomo Ibba: 
“Prendi la guida di un bel cavallo… Conducilo 
bene!”.

A fargli eco Luca Villanova, presidente Crai Coo-
perativa, che subito ha ringraziato anche tutti gli 
addetti dei punti vendita Crai che lavorano ogni 
giorno in Italia. “La nostra missione è quella di mi-
gliorare il business dei nostri soci, con la convin-
zione che collaborare insieme porti maggiori risul-
tati rispetto al lavoro individuale. E lo 
facciamo con un presidente, Piero, che 
ha fatto la storia della nostra insegna, e 
con un Ad, Giangiacomo, che frequenta 
i tavoli di Crai da quando era bambi-
no. È bello guardare avanti respirando 
grande comunione d’intenti”.

La CraiFutura secondo 
Giangiacomo Ibba
“Sono nato in Crai”. Questo l’esor-

dio del nuovo amministratore delegato 
Giangiacomo Ibba, eletto lo scorso giu-
gno 2022. “Mio padre, socio con l’atti-
vità di famiglia, diceva sempre che la 
Centrale è un luogo in cui imparare. E 
quando, nel 2001, mi è stato chiesto di 
entrare nel consiglio non mi sono tirato 

indietro, anche se avevo ‘solo’ 26 anni. E se è vero 
che 50 anni sono un traguardo importante, sen-
tiamo anche la responsabilità delle 20mila perso-
ne che lavorano con noi e che ci fanno volgere lo 
sguardo al futuro”. L’Ad sottolinea le difficili con-
giunture degli ultimi anni, ma scaccia ogni timore 
citando Seneca: “Non esiste vento sfavorevole per 
il marinaio che sa dove andare”. E anche se am-
mette che sia più facile stare fermi, riconosce che il 
cambiamento sia alla base di ogni organizzazione 
che vuole essere al passo coi tempi. Per meglio co-
municare la nuova strategia, Ibba spiega: “Finora 
lo sguardo era rivolto a monte, verso il conto eco-
nomico della Centrale. Ora vogliamo creare profit-
to per i soci della rete, diventando un’azienda di-
stributiva che ha sì un headquarter di riferimento, 
ma che lavora sempre più in sinergia con i respon-
sabili dei territori”.

Partendo dai punti di forza che contraddistinguo-
no Crai, in primis la vicinanza a territori e comuni-
tà, è stata definita una nuova strategia. Per puntare 
a raggiungere i 5 miliardi di fatturato (oggi sono 3). 
Cambia la logica di lavoro: al centro ci saranno an-
cora di più i punti vendita e i loro profitti, realizzati 
concentrandosi su un’offerta (non sui listini) che 
incontri il più possibile la domanda dei consuma-
tori. “Per questo chiediamo a tutti voi di aiutarci 
a costruire la nuova proposta”. In quest’ottica si 
ripenserà alla Marca del distributore, per renderla 
differenziante, un traino di vendita, non in concor-
renza con la marca industriale. Il secondo ingre-
diente sarà la tecnologia, nel suo significato più 
ampio (dall’e-commerce a tutto ciò che può aiuta-
re la rete a ottimizzare il lavoro). Cambierà anche 
il modello distributivo: per rendere funzionali le 
attività a 360 gradi, per migliorare l’efficienza del-
la Centrale e lasciare più autonomia ai territori se 
necessario. Resta fondamentale anche il tema della 
sostenibilità, che oltre a far parte del Dna di Crai 
aiuta ad avvicinare ulteriormente la clientela.

La politica commerciale 
secondo Gregoire Kaufman
Il nuovo direttore generale di Crai Secom, Gre-

goire Kaufman, ha subito condiviso con la platea 
l’emozione e la felicità di essere tornato in Italia. 
“La mia missione è da tempo quella di differen-
ziare le insegne per cui lavoro. Saremo noi stessi i 
protagonisti della nostra riscossa, partendo da ciò 
che di meglio abbiamo: la capillarità dei punti di 
vendita nel Paese; la ruralità quale vantaggio (loca-
lismo, Km 0, …); la prossimità intesa come format 
ma anche come filosofia (siamo noi ad avvicinarci 
al cliente e non viceversa); l’imprenditorialità, su 
cui ci concentreremo per migliorare la redditività 
dei nostri soci”. 

Tutto questo non è però più sufficiente a garan-
tire il successo, secondo il direttore. È necessario 
che i clienti scelgano Crai come insegna principa-
le, non solo secondaria o di passaggio. “Per genera-
re questa preferenza, aumentare la frequentazione 
e lo scontrino medio c’è bisogno di un cambio del 
modello organizzativo, di una politica commer-
ciale che metta al primo posto il cliente e le sue 
esigenze”. Crai sta approntando un nuovo modo 
di lavorare, spiega il manager. Internamente se-
guirà il principio della sussidiarietà, lasciando 
più autonomie e responsabilità ai singoli territori, 
esternamente chiederà maggiore collaborazione ai 
fornitori. “Otterremo la preferenza dei consumato-
ri basandoci quattro pilastri”. La revisione dell’of-
ferta, attraverso il category management, per un 
assortimento specializzato ed esclusivo. Il poten-
ziamento della relazione con i clienti, che è già 
caratteristica di Crai, attraverso maggiore ascolto 
e cura. La competitività, per garantire maggiori 
marginalità a prezzi competitivi (sono già in corso 
test con nuovi pricing). Da ultimo l’identità, con 
cui l’insegna deve raccontare se stessa e i suoi va-
lori. “Fare la spesa è un atto razionale”, conclude 
Gregoire Kaufman, “è compito nostro trasmettere 
emozioni attraverso il cibo”.

La Marca del distributore 
secondo Roberto Comolli
“La velocità del mondo è tale da costringerci a 

cambiare mentre stiamo cambiando”, ha affermato 
nel suo intervento Roberto Comolli, nuovo diretto-

re generale di Food5.0. Una società au-
tonoma nell’universo Crai, che governa 
le Marche del distributore, progetta e 
sperimenta diverse iniziative per ‘nutri-
re il futuro’, come recita l’ambizioso pay 
off. “Ma cos’è il futuro, se non idee che 
si cristallizzano in cose grazie alla spin-
ta del coraggio?”. E di coraggio, il nuo-
vo Dg -  che si dichiara innamorato del 
cibo e dei modelli distributivi - ne ha da 
vendere. “La nostra missione sarà quel-
la di trasformare le buone idee in futuro. 
Rendere unici offerta e punti vendita, 
grazie a quel qualcosa di inafferrabile 
che allo stesso modo rende unica, tra 
tante, la rosa del Piccolo Principe”. Due 
i campi su cui lavorare: la Mdd e il for-
mat retail. Comolli si è posto l’obiettivo di 

Il mezzo secolo dell’insegna festeggiato 
con una convention a Milano. 
Che diventa anche il momento per spiegare 
le nuove strategie distributive e commerciali.

arrivare a una quota di private label sull’offerta a scaf-
fale pari al 50%. Per farlo, intende applicare un approc-
cio industriale del comparto: “Vogliamo governare le 
merci in tutti i loro aspetti, ad esempio promuovendo 
l’agricoltura rigenerativa o scegliendo personalmente 
aromi e fragranze. E industrializzare il commercio per 
valorizzare le virtù dei nostri progetti: etica, trasparen-
za e sostenibilità”. Il sistema si comporrà di tre prota-
gonisti: il marchio Crai, in qualità di leader; i Piaceri 
Italiani, a rappresentare le tipicità; La Rosa dei gusti, 
come brand definito ‘lussuosamente popolare’. Carat-
teristica comune sarà la convenienza.

Quanto al retail, con l’insegna Tuttigiorni è stato lan-
ciato un format ibrido sperimentale che unisce il pun-
to vendita (mille metri quadri) al social e-commerce. 
Un negozio sofisticato che ha l’obiettivo di creare una 
comunità, concentrandosi sui servizi. Non ci sono in-
fatti volantini a scadenza, ma si punta sull’everyday 
low price. “In chiusura cito Victor Hugo per augurare 
a tutti un nuovo approccio. ‘Fate come gli alberi: cam-
biate le foglie, ma conservate le radici. Quindi, cambia-
te le vostre idee, ma conservate i vostri principi’”.

Il valore della prossimità 
secondo Mario La Viola
L’ultimo intervento ha visto Mario La Viola, diret-

tore commerciale e sviluppo di Crai Secom, lanciare 
una provocazione alla platea: “Quanto è grande la 
prossimità?”, ha chiesto. “Quando si parla di grandez-
za, la prima unità di misura che viene in mente è il 
fatturato. Eppure, anche se importante, non è l’uni-
ca dimensione da considerare”. La Viola si riferisce 
al ruolo sociale di un’impresa, all’indotto che genera, 
alle persone che coinvolge, alle famiglie che mantie-
ne, ai clienti che serve, ai fornitori che sceglie e alle 
filiere che sostiene. Senza trascurare le iniziative di 
Csr attivate. Per dare un’idea del peso di tutto questo, 
il direttore commerciale e sviluppo ha raccontato con 
un video la storia di un punto vendita che è riuscito 
ad attivare tutta la comunità del Paese per sostenere 
un orfanotrofio in Africa. E ha poi invitato sul palco 
cinque giovani imprenditori che impersonificano tut-
ti i valori della rete, con storie diverse ma tutte signi-

ficative. “Si tratta di costruire un legame stretto con la 
clientela, affinché possa segnalare le proprie esigenze 
e guidare la scelta dell’assortimento migliore. Di uni-
re l’innovazione alla tradizione. Di servire un intero 
Paese, proprio come fa Crai. Che da Pieve di Soligo (in 
provincia di Treviso), a Trebisacce (Cosenza), vanta 
oltre 1.044.000 metri espositivi. Per questo, alla mia 
domanda iniziale rispondo che la prossimità di Crai 
è davvero grande”.

Un invito a collaborare 
e a credere nel futuro
Chiamato sul palco per i saluti finali, Giangiacomo 

Ibba ha ribadito l’obiettivo dei 5 miliardi di fatturato. 
“Credo che Crai possa fare anche meglio e che per riu-
scirci servirà metterci la tecnica. Aumentare la redditivi-
tà degli imprenditori significa generare anche un circo-
lo virtuoso per gli investimenti, il territorio e il sistema 
distributivo. Ma per fare impresa non bastano i soldi. 
L’azienda è invece fatta di persone. Per questo bisogna 
cercare in tutti i modi di cogliere l’interiorità dei collabo-
ratori e fare cultura sul personale. Perché la competenza 
è il bene più prezioso, insieme al rapporto con i fornitori 
e gli stakeholder, ai quali chiediamo la massima collabo-
razione per capire i nuovi meccanismi che guideranno il 
nostro domani”.In conclusione dell’evento, Giangiaco-
mo Ibba ha chiamato tutti i giovani imprenditori di Crai 
sul palco, per tagliare insieme la torta dei 50 anni. “Per-
ché il futuro è delle nostre persone, dei nostri giovani”.

Irene Galimberti

Giangiacomo Ibba sul palco insieme ai giovani imprenditori di Crai
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Crai 
compie 50 anni

CARTA D’IDENTITÀ
Nome e cognome: Crai
Anno di nascita: 1973
Fatturato: 3 miliardi di euro
Imprenditori della rete: 1.010
Addetti: 20mila
Comuni presidiati: oltre 1.100 
Regioni italiane interessate: 20

Il publisher 2k e lo sviluppatore Visual Concepts hanno ufficialmen-
te annunciato il videogame Lego 2k Drive, avventura open-world tripla A 
che sarà disponibile per PlayStation 5, Xbox Series X|S, Nintendo Switch, 
PlayStation 4, Xbox One, e Pc via Steam. Sarà lanciato il 19 maggio. Il gio-
co prevede sia una modalità single player che una multiplayer. Il mondo 
aperto ospiterà una ricca varietà di gare, sfide e collezionabili, oltre alla 
modalità storia. E, trattandosi di Lego, non poteva mancare un sistema di 
personalizzazione per permettere ai giocatori di creare i propri veicoli con 
oltre mille mattoncini. Ci saranno anche auto da Lego City, Creator, Speed 
Champions, McLaren Solus Gt, e F1 LM. Previste tre edizioni: la Standard, 
la Awesome e la Awesome Rivals. Previsto anche un Year 1 Drive Pass (ac-
quistabile separatamente o con le edizioni Awesome e Awesome Rivals) 
introduce quattro stagioni post-lancio di contenuti del Drive Pass, che in-
cludono nuovi veicoli e temi.

Annunciato Lego 2k Drive, 
il gioco di guida con i mattoncini

NEWS



manager di Unguess, piattaforma crowdsourcing. “Un 
percorso ibrido, che parte dall’e-commerce ma che ar-
riva nello store”. In questa direzione deve quindi muo-
versi il digitale: nel fornire percorsi fluidi e coerenti ma 
che uniscano mondo dell’online e mondo dell’offli-
ne. Se da un lato si ritorna a una normalità che vede il 
punto vendita al centro, dall’altro lato si assiste a una 
tendenza che richiede una modifica e un ammoderna-
mento dello stesso. Il digitale deve servire ad avvicinare 
il cliente allo store fisico e aiutarlo a superare momenti 
di difficoltà come possono essere quelli del pagamento 
o della scoperta di informazioni aggiuntive riguardo a 
un determinato prodotto o servizio. Non ci devono es-
sere barriere tra il mondo fisico e quello virtuale. Esem-
pio che può rappresentare bene come questa connes-
sione possa essere fruttuosa lo si trova se si guarda al 
Metaverso. Progetto descritto da molti relatori come un 
qualcosa in continuo divenire e di cui, forse, non si sono 
comprese appieno potenzialità e criticità. Sono molte 
le aziende retail che nel corso dell’ultimo periodo han-
no deciso di muoversi in questa sorta di mondo virtuale 
per offrire ai propri clienti non solo esperienze uniche, 
ma anche un modo innovativo e particolare di con-
nettere realtà fisica con realtà virtuale. Tra i 270 casi di 
innovazione di frontiera analizzati dalla ricerca, infatti, 
ben 80 riguardano il Metaverso. Benetton, ad esempio, 
ha sfruttato questo nuovo strumento acquistando del 
terreno digitale dove proporre ai propri clienti giochi 
e attività che avrebbero permesso la raccolta di punti 
spendibili come sconti nei negozi fisici. Realizzando 
così una sorta di percorso che riesce a coinvolgere due 
realtà del brand (fisica e virtuale) tramite esperienze 
nuove che rimarranno facilmente impresse nella me-
moria dei clienti. L’obiettivo, come dichiara Massimo 
Occhipinti, data&platforms manager Epta, “deve esse-
re quello di unire tutti i touchpoint, digitali e non, per 
permettere al cliente di essere sempre in contatto con 
il brand”.

SCENARI

S
iamo nel 2020. È scoppiata la pandemia e non 
si può quasi più uscire di casa. Ma i retailer 
non si fanno scoraggiare dalla situazione, rea-
giscono, e decidono di sfruttare le capacità del 
digitale. Prendono il via, così, una serie di in-

vestimenti finalizzati allo spostare i consumi dall’offli-
ne all’online e l’e-commerce diventa un asset strategico 
per molti operatori del settore. Un anno passa. Arriva il 
2021, si iniziano a vedere segnali di ripresa e i consu-
matori tornano ad acquistare nei negozi fisici. Rimane 
però un senso di incertezza e quindi gli investimenti si 
focalizzano sull’integrazione tra i servizi offerti online 
e quelli in presenza. Questo fino a oggi. Il 2022 si ca-
ratterizza per essere un anno dai segnali contrastanti: 
da un lato spiccano grandi problemi di fondo come la 
guerra, il confronto Usa/Cina e il rischio di deglobaliz-
zazione; mentre dall’altro le aziende sono fiduciose nei 
confronti di un’economia occidentale che nonostante 
le difficoltà è riuscita a raggiungere risultati ben al di là 
delle previsioni. 

Ma non solo. Nel contesto contemporaneo, infatti, 
sempre di più viene riscoperto il negozio fisico a di-
scapito dell’e-commerce, che rallenta il suo percorso 
di crescita. Nel corso dell’ultimo anno, secondo un’a-
nalisi svolta dall’Osservatorio innovazione digitale nel 
retail promosso dalla School of Management del Poli-
tecnico di Milano, il valore degli acquisti online in Italia 
raggiunge i 33,2 miliardi di euro solo nella componente 
di prodotto. E un tasso di crescita del +8% rispetto al 
+18% del 2021. I retailer si trovano quindi costretti a do-
ver ripensare ancora una volta a come poter sfruttare 
le innovazioni digitali per trarre il massimo dal nuovo 
contesto in cui operano. Ed è proprio per cercare di 
analizzare quali saranno le future tendenze che caratte-
rizzeranno la digitalizzazione nel comparto che nasce 
la ricerca dell’Osservatorio del Politecnico esposta nel-
la cornice del convegno ‘Il digitale nel retail: un cam-
bio di rotta?’ (Milano, 28 febbraio). “Negli ultimi anni 
il retail, soprattutto fisico, ha vissuto momenti di for-
te stress. Nel 2020 lo scoppio dell’emergenza Covid ha 
generato un violento spostamento dei consumi e degli 
investimenti da offline a online” ha dichiarato a inizio 
evento Valentina Pontiggia, direttrice dell’Osservatorio. 
“Nel 2022 lo scenario è totalmente cambiato: la crescita 
delle vendite al dettaglio complessive e la stabilità del 

tasso di incidenza dell’online sui consumi sono segnali 
inequivocabili di come gli italiani abbiano riscoperto 
il valore dell’esperienza fisica. Congiuntamente sono 
sorte nuove sfide per il retail. Il digitale può essere però 
uno strumento efficace su cui investire per contrastare 
le conseguenze economiche, derivanti dall’instabilità 
geopolitica, quali l’inflazione e l’aumento dei costi di 
energia e materie prime”. 

Sta quindi cambiando il modo in cui il digitale pe-
netra nelle attività quotidiane dei retailer, ma questo 
non è necessariamente negativo. Sono ancora tante le 
possibilità che lo strumento può offrire. Si tratta solo di 
capire come sfruttarle al meglio adottando “un approc-
cio lean all’innovazione con flessibilità”. Due, in parti-
colare, le tendenze interconnesse che, secondo quanto 
emerso dal convegno, caratterizzeranno la digitalizza-
zione delle aziende del settore: loyalty e connessione.

Loyalty
Clienti e dipendenti devono sentirsi parte di qual-

cosa di grande. Devono essere accolti, fidelizzati, fat-
ti sentire importanti. È questo, secondo i relatori del 
convegno, il primo punto necessario e imprescindibile 
da attuare se si vogliono poi implementare strategie di 
digitalizzazione efficienti. “A oggi una delle caratteristi-
che fondamentali per il mondo del retail è il customer 
service tradizionale”, dichiara Lorenzo Tola Masala, 
Ceo di Gamestop Italia. “Il negozio fisico lo deve ave-
re. È il punto di partenza. Poi, ovviamente, c’è la parte 
che riguarda il digitale, la multicanalità. Ma questa non 
può esserci prima dell’attenzione al cliente. Bisogna far 
vivere all’utente un’esperienza unica sviluppando una 
nuova loyalty. Il fornire un servizio continuo e dinami-
co è la chiave della sopravvivenza del negozio fisico”. 
È importante però sottolineare come questo cambio 
di prospettiva debba avvenire non solo nei riguardi del 
consumatore, ma anche dei dipendenti. Prima di de-
cidere su che tecnologie investire è importante, infatti, 
progettare un significato del brand in cui si rispecchino 
non solo le persone che entrano nel negozio ma anche 
chi vi lavora. Il personale di un punto vendita è innega-
bilmente un asset strategico, il primo promotore dell’a-
zienda e dei nuovi processi tecnologici. Per questo deve 
sentirsi coinvolto e apprezzato. “Il cambiamento non 
dipende solo dalla tecnologia”, concorda Livio De Pri-

sco, direttore sistemi informativi Multicedi. “È il cam-
biamento culturale che fa da padrone”. Nell’ultimo pe-
riodo il personale operante nel settore si sta trovando 
a svolgere nuove funzioni, a utilizzare nuovi strumenti 
e a lavorare in un ambiente caratterizzato da un eleva-
to turnover. Proprio per questo i retailer devono essere 
in grado di usare il digitale per fidelizzare i lavoratori 
e supportarli nella trasformazione che stanno vivendo. 
“Se non ci chiediamo quanto una persona sente pro-
pria la responsabilità di dare visibilità al brand si rischia 
di perdersi belle opportunità”, afferma Giovanni Cara, 
director, bip consulting, fashion&retail operational 
eXcellence. “Bisogna saper raccontare il prodotto ma 
anche l’heritage del brand, il know how dell’azienda e 
tanto altro. Il personale di negozio è il primo ambascia-
tore e diventa fondamentale”, concorda Cristina Castel-
li, head of marketing, communication&e-commerce 
del Gruppo Peuterey, marchio italiano di abbigliamen-
to. “Proprio per questo è importante investire in una 
formazione del personale varia e pensata tramite corsi 
teorici e prove pratiche”. Fidelizzare il dipendente, poi, 
permette in qualche modo di tornare anche al cliente. 
Aiutando il personale a risparmiare tempo e a dedica-
re la giusta attenzione alle relazioni con i consumatori 
grazie a strumenti digitali specifici, come etichette in-
telligenti, strumenti di contactless payment o sistemi di 
self check-out, si crea un ambiente in cui è piacevole 
stare, acquistare e quindi tornare. È il tocco umano che 
fa la differenza tra online e offline. Tocco che grazie al 
digitale o a strumenti tecnologici può essere incentiva-
to e migliorato con l’obiettivo di stabilire una sempre 
più solida loyalty al marchio.

Connessione
Parlando di relazioni tra brand e consumatori o lavo-

ratori, in qualche modo si accenna già alla connessione. 
Altra tendenza che caratterizzerà la digitalizzazione del 
retail nel prossimo periodo e che non riguarderà solo 
clienti o dipendenti di un marchio ma anche la com-
mistione tra online e offline. “Siamo arrivati a un 2022 
in cui abbiamo notato, soprattutto nella seconda metà 
dell’anno, una richiesta sempre più attiva e insisten-
te di un percorso di acquisto che richieda il passaggio 
dell’utente non solo online ma anche nel punto vendita 
fisico”, dichiara Carolina Davico, senior sales account 
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I NUOVI PROGETTI DI INNOVAZIONE PER CONTRASTARE LA CRISI

Ottimizzazione di attività in negozio

Efficientamento di processi lungo la supply chain

ETICHETTE 
SMART

DEMANDING 
PLANNING 

OTTIMIZZAZIONE 
MAGAZZINI

TRACCIAMENTO 
RFID

Campione: 80 top retailer italiani
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Obiettivi
- GESTIRE IN TEMPO REALE LE 
VARIAZIONI DI PEZZO.

- GARANTIRE TRASPARENZA 
AL CONSUMATORE FINALE.

Obiettivi
- CONTRASTARE I 
PROBLEMI DI 
APPROVVIGIONAMENTO.

- CONTENERE I COSTI 
DI OPERATIONS 
E LOGISTICA.

- RECUPERARE 
MARGINALITÀ.

Cambiano rotta gli investimenti 
tecnologici compiuti dagli 
operatori del settore. 
Due, in particolare, le tendenze 
che caratterizzeranno il mercato.



ATTUALITÀ MULTIMEDIA

S
egnatevi questa data perché potrebbe fare 
storia. 16 marzo 2023. È il giorno in cui da 
Facebook e Instagram è scomparsa pratica-
mente tutta la musica. Fa eccezione qualche 
brano del repertorio internazionale, ma è 

stato a tutti subito chiaro che, dopo la rottura delle 
trattative tra Siae e Meta, non è sparita dai social solo 
la musica gestita dalla collecting di viale della Lettera-
tura. La realtà è che in day one sono spariti dai radar 
anche artisti che probabilmente non c'entravano nul-
la. Siae invece gestisce direttamente il catalogo degli 
artisti e degli editori italiani.

Che cos’è successo
Ma facciamo un passo indietro. Lo scorso 16 marzo, 

Meta ha comunicato di non essere riuscita a raggiun-
gere un accordo con Siae per il rinnovo delle licenze 
relative ai brani gestiti dalla collecting italiana. “La 
tutela dei diritti d’autore di compositori e artisti è per 
noi una priorità, e per questo motivo da oggi avviere-
mo la procedura per rimuovere i brani del repertorio 
Siae nella nostra libreria musicale”, ha comunicato 
la società a cui fanno capo Facebook e Instagram in 
una nota. “Abbiamo accordi di licenza in oltre 150 
paesi nel mondo, e continueremo a impegnarci per 
raggiungere un accordo con Siae che soddisfi tutte le 
parti”. Pare che l’accordo non sia stato chiuso perché 
Meta è restia a condividere i dati di riproduzione del-
le singole nazioni. Il mancato rinnovo con Siae ha un 
impatto diretto sui Reels, sui feed e sulle Stories. Su 
Facebook, i contenuti impattati sono stati bloccati. Su 
Instagram, invece, sono stati silenziati, a meno che gli 
utenti non decidano di sostituire l’audio selezionan-
do una traccia disponibile liberamente sul catalogo. 
“La decisione unilaterale di Meta di escludere il re-
pertorio Siae dalla propria library lascia sconcertati 
gli autori ed editori italiani”, recita il comunicato dif-
fuso da Siae. “Colpisce questa decisione, considerata 
la negoziazione in corso, e comunque la piena dispo-
nibilità di Siae a sottoscrivere a condizioni trasparenti 

la licenza per il corretto utilizzo dei contenuti tutela-
ti”.

Quali sono le prospettive
Negli altri Paesi Meta ha un accordo in essere con 

le collecting locali, e a livello europeo quanto sta ac-
cadendo rappresenta un'eccezione, legata all'entità 
dei compensi che la società di Zuckerberg avrebbe 
dovuto pagare in cambio dell'utilizzo dei brani legati 
agli artisti iscritti a Siae per le stories e per i reel di 
Facebook e Instagram. Va detto che nessuno conosce 
esattamente le cifre in ballo, e dunque attribuire all'u-
na o all'altra parte la colpa di aver rotto le trattative 
è tuttora da definire. “Speriamo si trovi rapidamente 
una soluzione, perché l'impatto di questo mancato 
accordo tra Siae e Meta potrebbe avere rilevanti effet-
ti economici sul complesso dei ricavi dallo streaming 
musicale in Italia. La recente direttiva Copyright ha 
stabilito regole molto precise per le licenze di musi-
ca online”, scrive su Twitter Enzo Mazza, presidente 
di Fimi (Federazione industriale musica italiana). La 
norma appena recepita dal nostro ordinamento im-
pone un nuovo obbligo di trasparenza verso i titolari 
dei diritti legati ai primi e ai secondi sfruttamenti, e 
la possibilità per gli autori di chiedere una remune-
razione maggiore se troppo bassa rispetto ai proventi 
dello sfruttamento. Siae vuole ora che tutti soddisfino 
a questi criteri di trasparenza, pagando così cifre con-
grue. La monetizzazione però segue i contratti, che 
sono diversi a seconda della piattaforma. 

Un accordo difficile da raggiungere
Meta vuole un accordo forfettario. Siae afferma 

che Meta ha compiuto una “scelta unilaterale e in-
comprensibile”. È il classico caso in cui il bue dà del 
cornuto all'asino, se si pensa all'atteggiamento spa-
valdamente monopolistico che viale della Letteratu-
ra ha sempre tenuto, in più di un'occasione giocan-
do di sponda con i propri appoggi nei palazzi della 
politica per vessare il malcapitato di turno al fine di 

rimpinguare le proprie entrate. Sarà pur vero che il 
diritto d'autore è una giungla dove vige la legge del 
più forte, ma il più forte da noi è sempre Siae. Meta 
non sarebbe trasparente? Può anche darsi: non è dato 
infatti sapere quanti sono i passaggi dei brani gestiti 
dalla collecting. I compensi venivano pagati col siste-
ma del revenue sharing. Ma, fateci la grazia, da quan-
do in qua Siae può dare lezioni di trasparenza? Non 
ci basterebbe un numero di giornale per raccontare 
tutti gli episodi in cui negli ultimi anni si è trincerata 
dietro un'opacità strutturale, negando i propri dati a 
questo o quell'interlocutore.

I ‘bug’ nel sistema
Ciò detto, è chiaro che, laddove Meta ha cancellato 

i brani dei repertori affidati a Soundreef/Lea, ha fatto 
qualcosa che non poteva fare. Per tracotanza? Per in-
sipienza? Per incapacità di gestire l'algoritmo? Quan-
do le canzoni che non ricadono nel catalogo Siae non 
sono più state disponibili, abbiamo compreso che la 
società di Zuckerberg non ha il pieno controllo della 
situazione. E infatti è presto emerso anche un ‘bug’ 
nel sistema: chi carica i video sui social neutralizza il 
controllo, e aggira il provvedimento. Nei giorni suc-
cessivi al 16 abbiamo assistito a un vero e proprio 
balletto, con la musica, quella gestita da Siae e quella 
che non lo è, che prima è scomparsa, poi è riapparsa, 
poi è svanita di nuovo. Il dietrofront è stato legato alla 
possibilità di fare correttamente il delisting, o si tratta 
di prove tecniche per la riapertura delle trattative? Il 
sistema rivela una pecca che non riguarda però Meta: 
in Italia non abbiamo un database unico in cui un 
brano sia associato in modo trasparente a una collec-
ting. È uno strumento che è sempre mancato, e che 
invece dovrebbe essere accessibile a tutti e aggiorna-
to, dal momento che gli artisti rinnovano gli accordi e 
possono anche cambiare società di gestione, ora che 
il mercato non è più monopolista. Meta, insomma, di 
sicuro ha torto. Ma per quanto ci riguarda, siamo ben 
lontani dal dire che la ragione sta dalla parte di Siae.

A
mazon nelle prossime settimane licen-
zierà altri 9mila dipendenti. È quanto 
ha dichiarato l'amministratore dele-
gato Andy Jassy in una nota inviata al 
personale nella giornata di lunedì 20 

marzo. I tagli si aggiungono a quelli già annuncia-
ti in precedenza, iniziati a novembre e protrattisi 
fino a gennaio, per un totale di 18mila persone. 
Il tentativo è quello di razionalizzare i costi, te-
nendo conto dell'economia e dell'“incertezza che 
esiste nel prossimo futuro”, ha dichiarato Jassy. 
L'ultima ondata di licenziamenti interessa prin-
cipalmente le attività di cloud computing, risorse 
umane, pubblicità e live streaming di Twitch. Si 
tratta della maggiore riduzione di personale nella 
storia dell'azienda, dopo aver dato il via a un'on-
data di assunzioni durante la pandemia Covid-19. 
La forza lavoro globale era aumentata a più di 1,6 
milioni di persone entro la fine del 2021, rispetto 
ai 798mila del quarto trimestre del 2019. Jassy sta 
anche effettuando un'ampia review delle spese 
dell'azienda, che deve fare i conti con la reces-
sione economica e il rallentamento della crescita 
nella vendita al dettaglio. Amazon ha congelato 
le assunzioni nella sua forza lavoro aziendale, ha 
eliminato alcuni progetti sperimentali e ha ral-
lentato l'espansione dei magazzini. Sebbene l'a-
zienda si prefigga di operare in modo più snello 
quest'anno, Jassy ha dichiarato di essere ottimi-
sta riguardo alle "attività più importanti", come 
l’e-commerce e Amazon Web Services, nonché ad 
altre nuove divisioni in cui continua a investire. 
Le azioni di Amazon sono scese di oltre il 2% nel-
le contrattazioni pomeridiane immediatamente 
successive. Riportiamo integralmente il messag-
gio inviato al personale. Dopo le parole di Mark 
Zuckerberg relative ai licenziamenti in Meta, rap-
presentano un altro tassello di uno scenario che 
va rapidamente ridefinendosi. Delineando pro-
spettive ben diverse da quanto annunciato dalle 
big tech solo a fine 2022. 

Andrea Dusio

Meta ha torto, 
ma Siae 
non ha ragione

Altri tagli 
per Amazon
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Viale della Letteratura domanda l'applicazione della nuova normativa sul copyright. 
Chiedendo trasparenza alla società di Mark Zuckerberg. 
Il risultato è che la musica è temporaneamente sparita da Facebook e Instagram. 
Anche quella che non è gestita dalla collecting.

Ulteriori 9mila posizioni lavorative verranno sacrificate Ulteriori 9mila posizioni lavorative verranno sacrificate 
a partire da aprile. Il razionamento, annunciato a partire da aprile. Il razionamento, annunciato 
dal ceo Andy Jassy, è spalmato su diverse aree di business. dal ceo Andy Jassy, è spalmato su diverse aree di business. 
E potrebbe riguardare anche le attività europee.E potrebbe riguardare anche le attività europee.

In data 5 aprile, l’Autorità garante della concorrenza e del mercato (Agcm) ha avvia-
to un’istruttoria nei confronti di Meta Platforms Inc., Meta Platforms Ireland Limited, 
Meta Platforms Technologies Uk Limited e Facebook Italy S.r.l. (di seguito, Meta) per 
accertare un presunto abuso di dipendenza economica nella negoziazione con Siae 
della stipula della licenza d’uso, sulle proprie piattaforme, dei diritti musicali. In par-
ticolare, Meta potrebbe aver indebitamente interrotto le trattative per il rinnovo del 
contratto scaduto eliminando, altresì, i contenuti musicali tutelati da Siae dalle pro-
prie piattaforme social e non avrebbe fornito alla società le informazioni necessarie 
per svolgere le negoziazioni nel pieno rispetto del principio di trasparenza ed equità. 
Secondo l’Autorità, Meta potrebbe avere abusato dello squilibrio contrattuale di cui 
beneficia chiedendo a Siae di accettare un’offerta economica inadeguata, senza però 
fornire le opportune informazioni per valutarne l’effettiva congruità. A seguito dell’in-
terruzione delle trattative, Meta ha eliminato dalle piattaforme social i contenuti musi-
cali tutelati da Siae in modo che non fossero più fruibili dagli utenti. L’Autorità ritiene 
che l’abuso di dipendenza economica ipotizzato possa avere un impatto significativo 
per la tutela della concorrenza nei mercati interessati e comportare un grave danno 

per i consumatori. Tale condotta potrebbe non solo comprimere significativamente 
la capacità competitiva di Siae sui mercati interessati, ma anche impedire agli autori 
che rappresenta di raggiungere la categoria di utenti, sempre più ampia, che fruisce 
delle piattaforme social. Il comportamento di Meta potrebbe avere ripercussioni an-
che sugli autori rappresentati da altre collecting e che sono contitolari dei diritti in-
sieme ad autori tutelati da Siae. Queste pratiche abusive, inoltre, potrebbero limitare 
in modo considerevole la possibilità di scelta dei consumatori che verrebbero privati 
della possibilità di fruire delle opere tutelate da Siae, componente importante dell’of-
ferta musicale italiana e internazionale. Contestualmente all’istruttoria, l’Antitrust ha 
avviato anche il procedimento per adottare le eventuali misure cautelari ex art. 14-
bis della legge n. 287/1990. L’interruzione della negoziazione tra Meta e Siae, infatti, 
potrebbe incidere fin da subito sulle dinamiche competitive tra i diversi soggetti che 
compongono la filiera dei mercati dell’intermediazione dei diritti d’autore delle opere 
musicali. Di qui la necessità di un intervento cautelare che garantisca la riattivazione 
di un processo di negoziazione tra Meta e Siae nel rispetto dei principi di buona fede, 
trasparenza ed equità.

Intanto, l’ Antitrust avvia un’istruttoria contro Meta

La comunicazione di Andy Jassy ai dipendenti
“Poiché la settimana scorsa abbiamo concluso la secon-
da fase del nostro piano operativo (“OP2”), vi scrivo per 
comunicarvi che nelle prossime settimane intendiamo 
eliminare altre 9mila posizioni, soprattutto in Aws, Pxt, 
Pubblicità e Twitch. È stata una decisione difficile, ma 
che riteniamo migliore per l'azienda a lungo termine. Per-
mettetemi di condividere un ulteriore contesto. Nell'am-
bito del nostro processo di pianificazione annuale, i le-
ader dell'azienda lavorano con i loro team per decidere 
quali investimenti effettuare per il futuro, dando priorità 
a ciò che conta di più per i clienti e per la salute a lun-
go termine delle nostre attività. Per diversi anni prima di 
questo, la maggior parte delle nostre attività ha aggiunto 
una quantità significativa di personale. Ciò aveva senso 
alla luce di quanto stava accadendo nelle nostre azien-
de e nell'economia in generale. Tuttavia, data l'incertezza 
dell'economia in cui viviamo e l'incertezza che regna nel 
prossimo futuro, abbiamo scelto di razionalizzare i costi 
e l'organico. Il principio fondamentale della nostra pianifi-
cazione annuale di quest'anno è stato quello di essere più 
snelli, e di farlo in modo da poter investire in modo robu-
sto nelle esperienze chiave a lungo termine per i clienti, 
che riteniamo possano migliorare significativamente la 
vita dei clienti e di Amazon nel suo complesso. Quando 
le nostre attività interne hanno valutato ciò che sta più 
a cuore ai clienti, hanno preso decisioni di ridefinizione 
delle priorità che a volte hanno portato a riduzioni di ruoli, 
a volte hanno portato a spostare persone da un'iniziati-
va a un'altra e a volte hanno portato a nuove aperture in 
cui non c'è la giusta corrispondenza di competenze tra i 
membri del team esistenti. Questo ci ha portato inizial-
mente a eliminare 18mila posizioni (che abbiamo condi-
viso a gennaio) e, mentre completavamo la seconda fase 
della nostra pianificazione questo mese, ci ha portato a 
queste ulteriori 9mila riduzioni di ruolo (anche se vedrete 
assunzioni limitate in alcune delle nostre attività in aree 
strategiche dove abbiamo dato priorità all'allocazione di 

maggiori risorse). Qualcuno potrebbe chiedersi perché 
non abbiamo annunciato queste riduzioni di ruolo insie-
me a quelle annunciate un paio di mesi fa. La risposta 
breve è che non tutti i team avevano terminato le loro 
analisi alla fine dell'autunno; e piuttosto che affrettare 
queste valutazioni senza la dovuta attenzione, abbiamo 
scelto di condividere queste decisioni man mano che le 
prendevamo, in modo che le persone avessero le infor-
mazioni il prima possibile. Lo stesso vale per questa nota, 
poiché i team interessati non hanno ancora finito di pren-
dere le decisioni finali su quali ruoli saranno interessati. 
Una volta prese queste decisioni (il nostro obiettivo è di 
completarle entro la metà o la fine di aprile), comuniche-
remo con i dipendenti interessati (o, se in Europa, con gli 
organi di rappresentanza dei dipendenti). Naturalmente 
sosterremo i dipendenti che dovremo licenziare e fornire-
mo pacchetti che includono una buonuscita, prestazioni 
assicurative sanitarie transitorie e un supporto esterno 
per il collocamento. Se torno al nostro principio - esse-
re più snelli e allo stesso tempo farlo in un modo che ci 
permetta di investire in modo robusto nelle esperienze 
chiave a lungo termine per i clienti, che riteniamo pos-
sano migliorare significativamente la vita dei clienti e di 
Amazon nel suo complesso – credo che il risultato del 
ciclo di pianificazione di quest'anno sia un progetto che 
realizza questo obiettivo. Rimango molto ottimista sul fu-
turo e sulla miriade di opportunità che abbiamo, sia nel-
le nostre attività più importanti, i negozi e Aws, sia nelle 
nuove esperienze dei clienti e nelle attività in cui stiamo 
investendo. A coloro che sono stati colpiti da queste ridu-
zioni, desidero ringraziarvi per il lavoro che avete svolto 
per conto dei clienti e dell'azienda. Non è mai facile dire 
addio ai nostri compagni di squadra e ci mancherete. Per 
quelli che continueranno a lavorare con noi, non vedo l'o-
ra di collaborare con voi per semplificare la vita dei clienti 
ogni giorno e inventare nuovi modi per farlo".

NEWS

The Walt Disney Company 
licenzia 7mila dipendenti

Netflix responsabile del 15% 
del traffico Internet globale

Come già sta accadendo a diverse altre società che 
operano soprattutto nel settore della tecnologia, anche 
The Walt Disney Company ha annunciato un piano di 
ristrutturazione, che nello specifico prevede 7mila licen-
ziamenti all’interno del gruppo. L’obiettivo del taglio di 
personale è quello di dare ossigeno ai conti economici, 
messi a dura prova dalla pandemia e dalla concorrenza 
con le altre piattaforme di streaming. Ad annunciarlo, 
una lettera dell’ad Bob Iger, che ha rivelato come la prima 
tornata di licenziamenti fosse già prevista a fine marzo, 
e proseguirà per tutta la primavera, per concludersi all’i-
nizio dell’estate. I tagli porteranno a un risparmio di 5,5 
miliardi di dollari e riguardano tutte le attività aziendali, 
dalla Media and entertainment distribution, sino ai par-
chi a tema e al consumer products.

Come riportato da Statista, Netflix rappresenta oggi 
circa il 15% del traffico Internet mondiale. A rilevarlo 
è un recente studio pubblicato dalla società di ricer-
ca Sandvine, che sottolinea come tra le applicazioni 
web, e in particolare quelle dedicate allo streaming, sia 
proprio la società di Los Gatos a sfruttare la maggior 
quantità di megabyte, con una market share del 14,9%. 
Poco più indietro si posiziona YouTube, con l’11,4% 
del traffico totale. Nonostante la popolarità, Disney+ 
e Amazon Prime Video sono molto più distanziate, ri-
spettivamente con una quota del 3,7% e del 4,5%. Al di 
là delle piattaforme di video streaming, le altre cate-
gorie responsabili del maggior consumo di megabyte 
sono i videogiochi e i social media, in particolare Tik-
Tok, Facebook, PlayStation e Xbox.
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7 giugno
Transformers – Il risveglio
Eagle Pictures
I Transformers tornano all'azione e alle spettacolari bat-
taglie che hanno conquistato gli spettatori di tutto il 
mondo. Transformers - Il Risveglio riporterà gli spetta-
tori negli anni '90, in un'avventura in giro per il mondo, 
dove ritroveranno gli Autobot e una nuova generazione 
di Transformers, i Maximal, che prenderanno parte all'e-
terna battaglia sulla terra tra Autobot e Decepticon.
 

6 aprile
I Tre Moschettieri – D’Artagnan
Notorious Pictures
D'Artagnan, giovane e vivace guascone, viene dato per morto 
dopo aver cercato di salvare una ragazza da un rapimento. 
Quando arriva a Parigi, cerca in tutti i modi di scovare gli ag-
gressori ma non sa che la ricerca lo condurrà nel cuore di una 
vera guerra che mette in gioco il futuro della Francia. Alle-
andosi con Athos, Porthos e Aramis, tre Moschettieri del Re, 
affronterà le macchinazioni del Cardinale Richielieu.

20 aprile
Mavka e la Foresta Incantata
Notorious Pictures
Mavka è una bellissima ninfa della foresta, conosciuta dagli 
umani come Anima della Foresta. Insieme al suo animale cu-
stode previene l'invasione degli umani nel suo regno. Un gior-
no, però, dovrà affrontare una scelta impossibile: scegliere tra 
l'amore e il suo dovere da guardiana. Riuscirà a farsi amare dal 
talentuoso giovane musicista Lucas e al tempo stesso proteg-
gere il suo regno?

3 maggio
Guardiani della Galas-
sia Vol. 3
Walt Disney
In Guardiani della Galassia 3 
dei Marvel Studios, l’amata 
banda di reietti ha assunto 
un aspetto un po' diverso. 
Peter Quill, che si sta ancora 
riprendendo dalla perdita di 
Gamora, deve tenere insieme 
i membri del suo team per 
difendere l'universo e proteg-
gere uno di loro. Una missio-
ne che, se non verrà comple-
tata con successo, potrebbe 
anche mettere fine ai Guardiani così come li conosciamo.

6 aprile
Super Mario Bros. – Il film
Universal Pictures
Co-prodotto da Illumi-
nation e Nintendo, il film 
racconta la storia di Mario, 
un idraulico che insieme a 
suo fratello Luigi si mette 
in viaggio per intraprende-
re un'avventura: muoversi 
in un labirinto sotterraneo, 
pieno di pericoli e vico-
li, per riuscire a portare 
in salvo la Principessa 
Peach. Le voci origina-
li del film sono di Chris 
Pratt per quanto riguarda 
l'eroe-idraulico, di Anya 
Taylor-Joy quella di Peach, 
di Seth Rogen la voce del gorilla Donkey Kong, mentre Jack 
Black presterà la voce all'antagonista del film, Bowser.

11 maggio
The First
Anime Factory
Hanamichi Sakuragi è un piccolo delinquente, che ha 
alle spalle una lunga serie di insuccessi in campo senti-
mentale. Dopo essersi iscritto alla Shohoku High School, 
Hanamichi si interessa a una ragazza di nome Haruko 
che ama il gioco del basket, e da quel momento la sua 
vita prende una volta inaspettata.

24 maggio
La sirenetta
Walt Disney
La storia della Sirenetta 
diventa un film in live ac-
tion. Ariel è una bellissima 
sirena, la più giovane del-
le figlie di re Tritone ma 
anche la più ribelle. Il suo 
desiderio è saperne di più 
sul mondo oltre il mare. Ma, 
mentre visita la superficie, 
si innamora dell’affascinan-
te principe Eric. Alle sirene 
è vietato interagire con gli 
umani, ma Ariel sente che 
deve seguire il suo cuo-
re. Stringe quindi un patto 
con la malvagia strega del 
mare, Ursula, che le dà la 
possibilità di vivere la vita sulla terraferma, mettendo in peri-
colo la sua vita  e la corona di suo padre. 

14 giugno
The Flash
Warner Bros. Italia
Quando il tentativo di salvare la sua famiglia inavverti-
tamente altera il futuro, Barry rimane intrappolato in una 
realtà in cui il generale Zod torna a minacciare la distru-
zione, e senza alcun supereroe a cui rivolgersi. A meno 
che Barry non riesca a convincere un Batman decisa-
mente diverso a tornare in campo...

26 giugno
I Cavalieri dello Zodiaco
Eagle Pictures
Il film porta per la prima 
volta sul grande scher-
mo la saga di Saint Seiya 
in live-action. Seiya è un 
testardo adolescente di 
strada che trascorre il 
suo tempo alla ricerca 
della sorella rapita e a 
combattere per ottene-
re denaro. Quando uno 
dei suoi combattimenti 
sprigiona involontaria-
mente poteri mistici che 
non sapeva di avere, si 
ritrova coinvolto in un 
mondo di santi in guer-
ra, antichi addestra-
menti magici e una dea 
che ha bisogno della sua protezione. 

28 giugno
Indiana Jones e il 
Quadrante del Destino
Walt Disney
Nel 1969, l'archeologo e av-
venturiero statunitense In-
diana Jones vive sullo sfondo 
della corsa allo spazio. Jones è 
a disagio per il fatto che il go-
verno degli Stati Uniti d'Ame-
rica abbia reclutato ex nazisti 
per aiutarlo a battere l'Unione 
Sovietica. Nel frattempo, Jür-
gen Voller, un membro della 
Nasa ed ex nazista coinvolto 
nel programma di allunaggio, 
desidera rendere il mondo un posto migliore... a modo suo.

1° giugno
Spider-Man
Across The Universe
Warner Bros
Le diverse incarnazioni di 
Spider-Man dovranno in-
contrarsi ancora una volta 
per affrontare una nuova 
minaccia e, considerando 
come protagonista sem-
pre Miles Morales, una 
nuova breccia nel mul-
tiverso potrebbe aprirsi 
ancora a New York City. 
240 personaggi all'azione 
all'interno di sei universi 
differenti.

Baby Shark’s Big Show - Seconda stagione
Dal 3 aprile, dal lunedì al venerdì alle 17
Arriva la seconda stagione di Baby Shark’s Big Show, la serie 
animata prescolare dedicata allo squaletto giallo più amato 
di tutto il web. Baby Shark e il suo inseparabile amico pe-
sciolino William sono pronti a nuove avventure, nuovi balli e 
nuove canzoni ambientate nelle profondità dell’oceano.
 

Blue’s Clues and you - Nuovi episodi
Dal 24 aprile, dal lunedì al venerdì alle 14.50
La cagnolina Blue e il suo amico umano Josh sono sempre 
pronti a visitare nuovi posti e a insegnare piccole lezionci-
ne ai bambini a casa.

Pirata e Capitano 2 - Prima Tv
Dal 3 aprile, tutti i giorni alle 10.10 e 15.25
Torna con la seconda stagione la serie animata che raccon-
ta le avventure di Pirata che, a bordo della nave il Teschio 
Rosa, solca i mari del Grande Oceano insieme al suo equi-
paggio: il cuoco di bordo Roberto, il mozzo Bebo e le Pira-
stelle. Sempre pronto a intervenire in caso di bisogno, l'a-
mico Capitano che con il suo idrovolante sorvola i mari per 
controllare che tutto vada bene e che non ci siano persone 
o animali in pericolo.

Chicken Squad - Prima Tv
Dal 10 aprile, tutti i giorni alle 17.35
La Chicken Squad è la miglior squadra al mondo di soccorri-
tori da cortile. Il terzetto di fratelli, composto da Coop, Swetie 
e il piccolo Boo, è un team desideroso di dare una mano e di 
risolvere i problemi. Sotto la guida del loro mentore Capitan 
Tully, un cane da ricerca e salvataggio in pensione, agiscono 
con gentilezza, imparano dai loro errori e aiutano i vicini. 

Trulli Tales Le avventure dei Trullalleri 2
Seconda stagione
Tutti i giorni alle 13:50
Tante le novità dell’attesa seconda stagione di Trulli Tales, il 
cartone animato di cucina e magia, che diverte insegnando a 
grandi e piccini le basi della dieta mediterranea. Miss Frisella 
sin dalla prima puntata della serie si scoprirà essere la fata 
dei Trulli, cioè la figlia scomparsa del Trullo Sovrano dotata 
di poteri misteriosi. Nei nuovi episodi verranno introdotte 
anche le famiglie dei quattro protagonisti principali con le 
loro attività quotidiane e con la loro vivace interazione con la 
vita del villaggio e arriveranno chef ospiti da tutto il mondo.

Masha e Orso - Serie 5
Tutti i giorni alle 8.05 e 13; 
dal lunedì al venerdì alle 20.50
Nella quinta stagione di Masha e Orso l’alta definizione in 
4K regala paesaggi sempre più realistici in cui si muovono i 
protagonisti, la piccola vivace Masha e il paziente Orso. Dal 
prelibato porridge di Orso alla sua amata pesca, dall’ornito-
logia all’apicultura, dall’ingegno alla magia e dalle escursioni 
alla raccolta di funghi…

Pip e Posy
Tutti i giorni alle 11
Pip e Posy sono un coniglietto e una topolina legati da 
una forte amicizia. Le loro vite ruotano attorno a un me-
raviglioso mondo fatto di gioco: al parco, sulla neve, in 
giornate assolate o piovose, i due sono amici inseparabili 
che si divertono ad inventare giochi o, quando le cose non 
vanno bene, a risolvere i problemi in maniera creativa e 
divertente. L'amicizia, però, non è sempre semplice per-
ché a volte può scatenare forti emozioni, anche negative.

Milo
Tutti i giorni alle 18:50
Milo è un gattino vivace e curioso, adora il gioco di ruolo e 
niente lo diverte di più che esplorare il mondo dei mestie-
ri. Ogni giorno nella lavanderia dei suoi genitori arrivano 
le divise più diverse che hanno bisogno di una bella puli-
ta, e mentre la lavatrice Schiuma si mette al lavoro, Milo 
con i suoi migliori amici indossa i panni dei quel mestiere 
ed esplora il mondo di una professione.

Rai YoYo Nickelodeon
Monster High
Dal 14 aprile, il venerdì alle 19
Una nuova serie animata dedicata alle bambole create 
dalla casa di giocattoli Mattel. L'adolescente Clawdeen 
Wolf non si è mai sentita a suo agio, fino a quando il 
suo istinto non la porta alla Monster High, dove scopre 
di essere per metà lupo mannaro e scopre il mondo dei 
mostri a cui appartiene. Insieme alle amiche Draculau-
ra, Frankie e a una classe piena di personaggi mostruo-
si, Clawdeen ‘affonderà le sue zanne’ nelle sue prime 
disavventure da liceale.
 

Maratone A casa dei Loud: Sorelle Pazzerelle
Dal 17 aprile, tutti i giorni alle 20
Qual è il segreto del successo della serie animata A Casa 
dei Loud? È il divertente, e a volte rocambolesco, rap-
porto tra il protagonista Lincoln e le sue dieci sorelle, 
una più diversa dall’altra. E ora arrivano le speciali ma-
ratone: ogni puntata sarà dedicata ad una di queste im-
prevedibili ragazze.

Nick Jr.

Le cronache di Nanaria - Prima Tv
Dal 3 aprile, tutti i giorni, alle 14:10 e 19:10
Le Cronache di Nanaria è la prima serie Tv italiana che 
affronta il tema della dislessia. Racconta la storia di una 
giovane studentessa alle prese con la scoperta di questo 
disturbo dell’apprendimento, le problematiche legate 
all’ingresso nelle scuole medie e alla crescita. Attraver-
so un video diario la ragazza narra il suo tragicomico 
ingresso alle medie, ma soprattutto la scoperta del cor-
so di teatro, attività che sembrerebbe la meno indicata 
per lei…

Tara Duncan - Prima Tv
Tutti i giorni alle 18:45
La serie segue la trasformazione della protagonista 
Tara da normale studentessa a Principessa del regno di 
Otherworld, il suo apprendistato nel nuovo mondo e la 
sua crescita nella consapevolezza dei suoi super poteri. 
Nelle sue avventure Tara ha come compagni Cal, Robin e 
Gloria e i loro fedeli animali guida: il cavallo, la volpe e 
il leopardo. Tutti insieme dovranno difendere il regno di 
Otherworld dagli attacchi del malvagio Magister e dai suoi 
piani di conquista...

Vita da Giungla... alla riscossa!
Tutti i giorni alle 17:40
La serie segue le strambe avventure di un variopin-
to drappello di animali con una sola missione: com-
battere l’ingiustizia nel cuore della giungla. Il leader 
della squadra è Maurice, pinguino agguerrito e intra-
prendente convinto di essere una tigre. Maurice ha 
sempre sottobraccio il figlio adottivo Junior, un pesce 
tigre che sguazza fiducioso nella sua ampolla. Li se-
guono il fedele Miguel, Gilbert, i due rospi Al e Bob, 
il facocero canterino Fred e Batricia, il pipistrello che 
ha paura del buio.

Le nuove avventure di Peter Pan
Tutti i giorni alle 8.55 e 16.50
I protagonisti di questa serie sono noti a tutti: Peter 
Pan, il ragazzo che non vuole crescere, la piccola fati-
na Trilly, una Wendy di nuova generazione, i  fratellini 
John e Michael e il loro amatissimo cane Newfie. Peter 
Pan e i suoi amici fronteggeranno il nemico di sem-
pre, Capitan Uncino, Spugna, i pirati e qualsiasi altro 
prepotente in una battaglia senza tempo per salvare 
Neverland.

Rai Gulp 

Peter Pan & Wendy+
Dal 28 aprile
Wendy Darling è una ragazza che ha paura di lasciarsi alle 
spalle la sua casa d’infanzia, fino a quando non incontra 
Peter Pan, un ragazzo che si rifiuta di crescere. Insieme ai 
suoi fratelli e alla fatina Trilli viaggia con Peter verso l’Isola 
che non c’è. Lì incontra un malvagio pirata, Capitan Unci-
no, e intraprende un’emozionante avventura che cambierà 
la sua vita per sempre.

Disney+
Topolino Strepitose Avventure
Dal 7 aprile, tutti i giorni alle 19.35
Topolino e i suoi amici hanno una nuova casa a Hot Dog 
Hills, piena di sorprese nuove di zecca. Che si tratti di cer-
care un unicorno, di insegnare ai bambini a giocare a ba-
seball o di prendersi cura di micetti scatenati, Topolino e 
i suoi amici si divertono sempre, con uno spassoso mix di 
amicizia, collaborazione, senso di comunità, avventura e 
valanghe di risate.

A casa dei Loud
Dal 6 aprile, tutti i giorni alle 16
Le divertenti e caotiche avventure di Lincoln, ragazzino di 
11 anni simpatico e creativo, che cerca di sopravvivere in 
una casa con dieci sorelle molto diverse tra loro: Lori, Leni, 
Luna, Luan, Lynn Jr, Lucy, Lana, Lola, Lisa e la piccola Lily.

Super!
Lex & Presley
Dal 17 aprile, dal lunedì al venerdì alle 13.15
L’intelligente e sarcastica Lex, la dura e sicura Presley e 
il loro bizzarro amico Munchy si trovano in una situa-
zione difficile dopo che un fuoco d’artificio ha distrutto 
la barca del padre di Jaget, il preside Tedward.
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