
IL BUSINESSSIRIMETTEIN GIOCO

Tra ibridazionephygitalecrescitadell'offerta kidult, il settoredei giocattolinon conoscecrisi.Anzi: il Made
in Italy si rafforzaediversifical'offerta. Lo dimostrail successodi B-Toys, coisuoi235brandpresenti

di Paola Belli

Qiera
terminata, soddisfazione ge-

nerale. B-Toys Milano ha chiuso

recentementela sua sestaedizio-

ne conottimi risultati: 235 brandpresentie

affluenzadi buyer edoperatori cresciutadel

25% rispetto alloscorsoanno.«ToysMilano

& Bay-B siconfermacome il più importante

evento B2Bdel settore in Italia» ha dichia-

rato con soddisfazioneil Direttore di Asso-

giocattoli Maurizio Cutrino, annunciando

un'edizione 2024 in crescita di un ulterio-

re 30%, sia come superficieespositiva che

comenumerodi espositori.

Sentimentpositivi anchetra le aziendepre-

senti in fiera che tornano a veder crescere

vendite e fatturato (+ 4% nel primo trime-

stre del 2022 secondo Circana) dopo un

biennio difficile, complicatodalla pandemia,

dalle rotture di stock, dal rimanere tantoa

casa,checertamentehaportato ariscoprire

il tempodel gioco...ma anche i tanti board

games rimasti nei nostri armadi onelle no-

stre librerie.

Come sempre il momento della verità sarà

anche quest'anno il Natale che dovrebbe

confermare tutti i trend più importanti:

forte crescitadell'offerta kidult (giochi da

tavolo e puzzle), ibridazione phygital tra

boardgamese App,possibile accelerazione

nella venditadegli smart toys, quel mondo

di robot- giocattoli o deviceconnessiallarete

che abbiamo visto soprattutto nei film di

fantascienzael'apertura di nuovinegozimo-

nomarca, comequellodi 600 mqche Giochi

Preziosi ha inaugurato in piena pandemia

nel centrodi Milano.

Tutto benedunque?«Si può fare molto di

più - racconta Cutrinoad Economy- per un

settorechein oltre 70anni di storia havisto

emergereeccellenzeitaliane di grandepre-

stigio internazionalee chesta riportando in

Italia designe produzioneper garantirecon-

tinuità eforza delMade in Italy».
Questoinvito afare di più è soprattutto ri-

volto al Governoche potrebbesostenere la

riscoperta del valore del gioco soprattutto

riconoscendogliil suo valore di beneessen-

ziale, con conseguenteriduzione del carico

fiscale,comeè successoper i seggiolinidelle

automobili chedal 1° Gennaiodi quest'anno

si vendonoconun'Ivaridotta dal 22al 5%.

PIÙ ATTENZIONEAL MERCATO

ITALIANO EAL PROPRIO BRAND

Sono le potenzialitàdi crescita del mercato

italiano del giocattolo, che vale oggi oltre

1,5 miliardi di euro, ad avermotivato due

aziendeinternazionalidi grande prestigioa

celebrarein fiera l'apertura della lorofiliale

italiana: Vtech, la multinazionalecon oltre

1.500 ricercatoriedesignerdigiochi elettro-

nici di apprendimento,e Schleich, l'azienda

tedescache dominada vent'anni il mercato

degli animali, dei dinosauri (e dei Puffi) e

che si apprestaa lanciare a settembreuna

collezionebellissimadei personaggidi Har-

ry Potter.

Le ragioni per farlo e farlo ora? Sviluppare

meglio le potenzialitàdi crescitanel mercato

italiano egovernaredirettamentebrandinge

marketingcommunicationsin un settoreche

vedeai primi posti delle classifichemondia-

li di vendita, brand con un heritage storico

straordinario come Lego, Mattel, Hasbro,

Fisher- Price... solo per citare i più noti. Ma

anchetrasmetteremeglio i propri valoriele

proprie differenze al trade: la leadership di

prodotto conquistatada VTechtrasferendo

ai giocattolila propria competenzanell'elet-

tronica; il primato della sicurezzaedell'im-

pegno versola sostenibilitàper Schleich.

Interessanteancheil ritorno della produzio-

ne in Italia segnatodalle decisionidi resho-

ring di leggendeitaliane come Clementoni,

cheoggi producea Recanatil'85% dei suoi

giochi, eQuercetti, checelebraquest'annoi
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70 annideisuoi "chiodini" colorati.Decisioni

forseacceleratedai problemi di logisticache

hannoper oltre dueanni reso problematico

produrre in Cina,mache hannoun'altraori-

gine: il bisognodi tornarein pieno controllo

della propria supply chaine un desiderio

autenticodi riportare la creazionedel valore

ele competenzechiavedi designe manifat-

tura nei territori dove la propria aziendaè

nata.

QUI VINCEIL NORMALTRADE

Premessoche i canali distributivi eranoe

restanotanti - cartolerie ededicole incluse

- sono i negozispecializzatia farla ancora

da padronein questomercato,quel norma]

trade chein tanti altri settori sta pagando

prezzi altissimi per la crescita incontenibi-

le delle venditeon line o per la concorren-

za spietata della grande distribuzione. La
spiegazioneè quasi ovvia... quando te la

raccontano.«Acquistareun peluche o un

giocattolo,» ci ricorda Cinzia Meroni diAs-

sogiocattoli, «è un piccoloatto d'amoreche

si compiespessocon i bambini o immagi-

nando i propri bambini conquelgiocattolo.

Implica attenzione,curaeun'esperienzache

può daresolo unnegoziofisicodovei giocat-

toli possanoesseretoccati,studiati, raccon-

tati dachili conoscebeneelacui competen-

za generafiduciaerassicurazione.Non solo

per scegliereil giocattologiusto in relazione

all'età eallecaratteristiche delbambino,ma

anchesullaqualità deimateriali e sullasicu-

rezza, temi ogni giorno più importanti per

tutte le aziendedel settore».

Forse per tutto queste ragioni le vendite

on line nel mondo non superanoil 30% del

mercato - con un pesodominante di Ama-
zon - e le aziende italiane investonopoco

sulle vendite dirette e sulla multicanalità,

sperimentando soprattutto quei mecca-

nismi di vendita cross- canale, comeil cli-

ck& collect,che portano traffico sul punto

vendita e mantenganosolida la relazione

con distributorie rivenditori.

UN FUTURO PROMETTENTE

All'orizzonte il settore non vede minacce,

ma soprattutto opportunità. «Seèveroche

continueremo a faresempremeno figli-ha

ricordato Cutrino- la pandemiaha prodot-

to una consapevolezzanuova sull'impor-

tanza del tempo passato con i bambini

e dell'importanza del gioco anchetra gli

adulti come fonte primaria di piacere, di

equilibrio, di qualità della vita. E non par-

liamo di videogames,ma di giochi di ruo-

lo, di espressione creativa, di sportività

domestica comeil calciobalilla, checon 85

anni di storia alle spallehavinto nell'otto-

bre delloscorso annola primaedizione del

Giocoper SempreAward».

È bene che l'intero settore si prepari ad

essere inclusivo,forse federativo,dei mon-

di contigui in cui, sempre prima, finisce

l'infanzia ecomincial'adolescenza.Quello

degli esports ad esempio,che si giocano

o si vedono al computer enon sviluppano

muscoli, ma sonooggi il passatempoprefe-

rito di oltre mezzomiliardo di personenel

mondo.

BELLE STORIE

Nel mondo dei giocattoli edei giochisi
affermano ancheaziendeitalianela cui

storia assomigliaad una favola.Come

quella di LorenzoTucci Sorrentino,a
che fondaCranio Creations con i suoi
risparmi e in pochi anni re- inventa

il mercato del giocoda tavolo per gli
adulti: oltre 450.000 pezzivenduti in
18 Paesi,290 giochi prodotti, inventati
in proprio o su licenza,come la novità
presentata in Fiera.Sichiama My
Shelfieepromette di divertire tutti nel
tentativodi mettere in ordine la propria
libreria combinando i propri gusti con
gli obiettiviindividualida raggiungere
per vincere.

Oppure quella di Italtrike, l'azienda
di BassanodelGrappa fondata da
StefanoGandolfiche sostiene lo

sviluppopsicomotorio nell'infanzia

regalando le ruote ai bambiniin tutte le

forme possibili:carrellini, cavalcabili,
monopattini,pattini a rotelle, tricicli,
biciclette...Prodottial 100%madein

Italy da un'aziendache si distingue
per lesue bestpractice di sostenibilità
comela fornitura di ricambi che

allungano la vita delgiocattolo, l'uso di
plasticaeco- sostenibile e l'eliminazione
degliimballi plastici.

E-COMMERCE?SI, NO, FORSE...

A differenza di molti altri settori come
quellodell'articolo sportivo, degli
elettrodomestici,dei casalinghio del fai-

da-te, nel mondo deigiocattoli le vendite
online nonsuperano il 30% del mercato
avalore ela maggiorparte delle aziende
considera insostituibile il ruolo dei negozi
specializzati.Hannoragione?
Certamentesì,perchéchi acquista
ungiocattolocerca la competenzae
le rassicurazioni di chi i giocattoli li

conoscebene,ma nonè detto che nel
futuro prossimo lasituazione non cambi,

soprattutto per i brandcon i maggiori
livelli di notorietà e reputazione, prodotti
ormai iconocie molto conosciuti oppure
personalizzabili.
Ma ci sono altri fattori che consigliano
alleaziendeitaliane di prepararsi ad una
multicanalità più spinta:la concorrenza
di prezzodei marketplace combinata
alla loro efficienzalogistica; la vicinanza
culturale degli smart toys all'elettronica
di consumocon il proliferare di versioni,

accessorie sistemioperativi; la

difficoltà a garantire nel tempo i margini
tradizionalmentericonosciuti al normal
trade per la pressionesui prezzi che
potrebbevenire dalla concorrenza
internazionalee dall'inflazione.

«L'approcciocheconsigliamo - sostiene

GiorgiaCavasiodi T- Data - è progressivo
e sperimentale, con una forte attenzione
a raccogliere e indirizzare la domanda
del mercato sui canali di vendita preferiti

prima chesiano i marketplace o gli

stessidistributori e retailer a farlo.

Questovuol dire per leimprese che
producono giocattoliconcentrarsi sulla

generazionedi trafficoverso vetrine
narrative proprie,capaci di generare

considerazioneper i propri prodotti,
offrireun ventaglio di opzioni di acquisto
e raccogliere o indirizzaregli ordini
ricevuti. Terziarizzandoin outsourcing
la gestionedegli ordini, le spedizionie il

customer service legatoallevendite on
line sia attraverso società specializzate
che in partnership condistributori e

retailer» .
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