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IL BUSINESS SI RIMETTE IN GIOCO

Tra ibridazione phygital e crescita dell'offerta kidult, il settore dei giocattoli non conosce crisi. Anzi: il Made
in Italy si rafforza e diversifica I'offerta. Lo dimostra il successo di B-Toys, coi suoi 235 brand presenti

iera terminata, soddisfazione ge-

nerale. B-Toys Milano ha chiuso

recentemente la sua sesta edizio-
ne con ottimi risultati: 235 brand presenti e
affluenza di buyer ed operatori cresciuta del
25% rispetto allo scorso anno. «Toys Milano
& Bay-B si conferma come il pii importante
evento B2B del settore in Italias ha dichia-
rato con soddisfazione il Direttore di Asso-
giocattoli Maurizio Cutrino, annunciando
un'edizione 2024 in crescita di un ulterio-
re 30%, sia come superficie espositiva che
come numero di espositori.
Sentiment positivi anche tra le aziende pre-
senti in fiera che tornano a veder crescere
vendite e fatturato (+ 4% nel primo trime-
stre del 2022 secondo Circana) dopo un
biennio difficile, complicato dalla pandemia,
dalle rotture di stock, dal rimanere tanto a
casa, che certamente ha portato a riscoprire
il tempo del gioco... ma anche i tanti board
games rimasti nei nostri armadi o nelle no-
stre librerie,

di Paola Belli

Come sempre il momento della verita sara
anche quest'anno il Natale che dovrebbe
confermare tutti i trend pilt importanti:
forte crescita dell’'offerta kidult (giochi da

tavolo e puzzle), ibrid I tra

riconoscendogli il suo valore di bene essen-
ziale, con conseguente riduzione del carico
fiscale, come & successo per i seggiolini delle
automobili che dal 1° Gennaio di quest'anno
si 1 con un'lva ridotta dal 22 al 5%,

PIYS

accelerazione

board; e App, p
nella vendita degli smart toys, quel mondo
di robot-giocattoli o device connessi alla rete
che abbiamo visto soprattutto nei film di
fantascienza e I'apertura di nuovi negozi mo-
nomarca, come quello di 600 mq che Giochi
Preziosi ha inaugurato In piena pandemia
nel centro di Milano.

Tutto bene dunque? «Si pud fare molto di
pit - racconta Cutrino ad Economy - per un
settore che in oltre 70 anni di storia ha visto
emergere eccellenze italiane di grande pre-
stigio internazionale ¢ che sta riportando in
Italia design e produzione per garantire con-
tinuita e forza del Made in Italy».

Questo invito a fare di piu & soprattutto ri-
volto al Governo che potrebbe sostenere la

riscoperta del valore del gioco soprattutto

Sono le potenzialita di crescita del mercato
italiano del giocattolo, che vale oggi oltre
1,5 miliardi di euro, ad aver motivato due
aziende internazionali di grande prestigio a
celebrare in fiera l'apertura della loro filiale
italiana: Vtech, la multinazionale con oltre
1.500 ricercatori e designer di giochi elettro-
nici di apprendimento, e Schleich, I'azienda
tedesca che domina da vent'anni il mercato
degli animali, dei dinosauri (e dei Puffi) e
che si appresta a lanciare a settembre una
collezione bellissima dei personaggi di Har-
ry Potter.

Le ragioni per farlo e farlo ora? Sviluppare
meglio le potenzialita di crescita nel mercato
italiano e governare direttamente branding e
marketing communications in un settore che
vede ai primi posti delle classifiche mondia-
li di vendita, brand con un heritage storico
straordinario come Lego, Mattel, Hasbro,
Fisher-Price... solo per citare i pil noti. Ma
anche trasmettere meglio | propri valori e le
proprie differenze al trade: la leadership di
prodotto conquistata da VTech trasferendo
ai giocattoli la propria competenza nell'elet-
tronica; il primato della sicurezza e dell'im-
pegno verso la sostenibilita per Schleich.
Interessante anche il ritorno della produzio-
ne in ltalia segnato dalle decisioni di resho-
ring di leggende italiane come Clementoni,
che oggi produce a Recanati I'85% dei suoi
giochi, e Quercetti, che celebra quest'anno i
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BELLE STORIE

i

70 anni dei suoi “"chiodini” colorati. Decisioni
forse accelerate dai problemi di logistica che
hanno per oltre due anni reso problematico
produrre in Cina, ma che hanno un'altra ori-
gine: il bisogno di tornare in pieno controllo
della propria supply chain e un desiderio
autentico di riportare la creazione del valore
e le competenze chiave di design e manifat-
tura nei territori dove la propria azienda &
nata.

QUI VINCE IL NORMAL TRADE

Premesso che i canali distributivi erano e
restano tanti - cartolerie ed edicole incluse
- sono i negozi specializzati a farla ancora
da padrone in questo mercato, quel normal
trade che in tanti altri settori sta pagando
prezzi altissimi per la crescita incontenibi-
le delle vendite on line o per la concorren-
za spietata della grande distribuzione. La
spiegazione & quasi ovvia.. quando te la

raccontano, «Acquistare un peluche o un
giocattolaw, ci ricorda Cinzia Meroni di As-
sogiocattoli, «& un piccolo atto d'amore che
si compie spesso con i bambini o immagi-
nando i propri bambini con quel giocattolo.
Implica attenzione, cura e un'esperienza che
pud dare solo un negozio fisico dove i giocat-
toli possano essere toccati, studiati, raccon-
tati da chi li conosce bene e la cui competen-
za genera fiducia e rassicurazione. Non solo
per scegliere il giocattolo giusto in relazione
all'eta e alle caratteristiche del bambino, ma
anche sulla qualita dei materiali e sulla sicu-
rezza, temi ogni giorno pitl importanti per
tutte le aziende del settorex.

Forse per tutto queste ragioni le vendite
on line nel mondo non superano il 30% del
mercato - con un peso dominante di Ama-
zon - ¢ le aziende italiane investono poco
sulle vendite dirette e sulla multicanalita,
sperimentando soprattutto quei mecca-
nismi di vendita cross-canale, come il cli-
ck&collect, che portano traffico sul punto
vendita e mantengano solida la relazione
con distributori e rivenditori.

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

Adifferenza i molti altri settori come
quello dell'articolo sportive, deglh
sisttrodomestici, dei casalingni o del fai-
da-te, nel mondo dei giocattoli le vendite
on line non superana il 30% del mercato
avalore e la maggior parte delle aziends
considera insostituibile || ruplo del negozi
specializzati. Hanno ragiona?
Certamente si, perché chi acquista

un giocattolo carca la competenza e

le rassicurazioni di chi | giocattoli li
conosca bang, ma non & detto che nel
futuro prossimo |a situazione non cambi,
soprattutto per i brand con i maggior
livalli di notorieta e reputazione. prodotti
ormai iwonoei e molto conosciuti oppure
personalizzabili

Ma ¢i sono altri fattor! che consigliano
alle aziende italiare di preparars) ad una
multicanalita pil spinta: la concorrenza
di prezzo dei marketplace combinata
alla loro efficienza logistica; la vicinanza
culturale degl smart toys all'elettronica
di consumo con || proliferare di versioni,
accessori e sistemi cperativi, ia

STORY-LEARNING

UN FUTURD PROMETTENTE
All'orizzonte il settore non vede minacce,
ma soprattutto opportunita. «Se é vero che
continueremo a fare sempre meno figli - ha
ricordato Cutrino - la pandemia ha prodot-
to una consapevolezza nuova sull'impor-
tanza del tempo passato con i bambini
e dell'importanza del gioco anche tra gli
adulti come fonte primaria di piacere, di
equilibrio, di qualita della vita. E non par-
liama di videogames, ma di giochi di ruo-
lo, di espressione creativa, di sportivita
domestica come il calciobalilla, che con 85
anni di storia alle spalle ha vinto nell'otto-
bre dello scorso anno la prima edizione del
Gioco per Sempre Awardy».

E bene che l'intero settore si prepari ad
essere inclusivo, forse federativo, dei mon-
di contigui in cui, sempre prima, finisce
I'infanzia e comincia 'adolescenza. Quello
degli esports ad esempio, che si giocano
o si vedono al computer e non sviluppano
muscoli, ma sono oggi il passatempo prefe-
rito di oltre mezzo miliardo di persone nel
mondo.

difficoita a garantire nel tempo | margini
tradizionalmente riconosciuti al narmal
trade per la pressione sui prezzi che
polrebbe venire dalla congorrenza
internazionale e dall'inflazione,
sl'appreccio che consigliame — sostiene
Giorgia Cavasio di T-Data - & prograssivo
& sperimentale. con una forte attenzione
a raccogliere e indirzzars la domanda
del mercate sul canali di vendita preferiti
prima che siane i marketplace o gh
stessi distributor: e retallera farlo
Questo vuol dire per le imprese che
praducona giocattoll cancentrarsi sulla
generazione di traffico verso vetring
narrative proprie, capaci di generare
considsrazione per i propri prodett
offrire un ventaghe di opzion di acquisto
& raccogliers o indirizzare gl crdini
ricevutl. Terziarizzande in ourscur‘cmg
|a gesticne degli crdini, le spedizieni el
customer service legato alle vendite en
line sia attraverso societa specializzate
¢he in partnership con distributort e
retailers.
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