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Playin’ into the Future | 2025
AI Execution Lab @Toys | Intro
Nuove audience: Tween, Kidult e DINK
Nuove opportunità: Destagionalizzazione 
Shopping funnel: un sentiero Crosscanale 

AGENDA



PLAYIN’ INTO THE FUTURE
Playin’ into the Future | 2025



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Presentazione

Proprietary & Confidential

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Location: Norimberga 

Timing: 29-30-31 gennaio 2025 

Campione: 

● C-Levels & Decision Makers @Toys 

Mercato:

● Italia | Campione rappresentativo del 27% del mercato

Metodologia:

●  Questionario netnografico a risposta multipla su 14 domande



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%

Quale trend per il mercato nel 2025?

Solo il 7% si aspetta una decrescita evidente

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Domanda 1



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%

Solo il 7% si aspetta una decrescita evidente

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Domanda 2

L̓ 86% è ottimista per i prossimi 3 anni

Quale trend per il mercato nei prossimi 3 anni?

+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%

Solo il 7% si aspetta una decrescita evidente

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Domanda 3

L̓ 86% è ottimista per i prossimi 3 anni

Quale categoria sarà protagonista nel 2025?

+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%

Il 50% vede il peso dei lanci ʻ25 in costruzioni

Construction sets & models
Dolls & Flushes
Toddlers
Action Figures
Board Games
Puzzle
Cards 
Others



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%

Solo il 7% si aspetta una decrescita evidente

Domanda 4

L̓ 86% è ottimista per i prossimi 3 anni

Quale sottocategoria sarà protagonista nel 2025?

+5%
+3%
FLAT
-3%
-5%

Il 50% vede il peso dei lanci ʻ25 in costruzioni

Construction sets & models
Dolls & Flushes
Toddlers
Action Figures
Board Games
Puzzle
Cards 
Others

Anime & Manga
Collectables
Dolls
stem
AI Powered
Others

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Continua sostenuto il trend sui collezionabili



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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Domanda 5

Quale impatto avrà AI sul nostro settore?

Rivoluzionario
Molto alto
Alto
Medio 
Basso
Molto basso
Nessuno

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Il 50% pensa che AI avrà un forte impatto 



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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Domanda 6

Quale funzione sarà maggiormente impattata da AI?

Impatto: ricerche di mercato e comunicazione

Ricerche di mercato
Sviluppo prodotto
Marketing
Trade marketing
Supply chain
Comunicazione
Retail

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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Domanda 7

Quale peso % ha l'e-Commerce nelle vostre vendite?

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Meno del 30%
30%
40%
50%
Oltre il 50%

64% del mercato ha un e-Comm tra 30 e 40%



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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Domanda 8

Quanto vale Amazon nelle vostre vendite?

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Amazon è unʼopportunità per il 36% [ < 20%! ]

Meno del 20%
25%
30%
40%
Oltre il 40%
Meno del 30%



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati

Proprietary & Confidential

Domanda 9

Qual è il canale d'investimento media più importante (punti vendita inclusi)?

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

I “giochi” si fanno online

Online
Offline



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Risultati
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Domanda 10

Investi in retail media?

Dati: XChannel | Playnʼ into the Future | Norimberga | gen-2025

Sì
No

Retail media come i.e. Prime Video sono realtà



PLAYIN’ INTO THE FUTUREPlayin’ into the Future | Takeaways
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● Il 2025 sarà un anno positivo: solo il 7,2% si aspetta una decrescita
● Outlook positivo nel triennio [86%] e +3% CAGR per il 43% del campione
● Le costruzioni saranno la categoria del 2025, complici i nuovi lanci
● Anche nel 2025 continuerà il trend positivo dei collezionabili
● AI avrà un impatto forte sul TOYs: la metà degli intervistati lo pensa
● I benefici di AI si vedranno exp. su ricerche di mercato e comunicazione
● Per la maggioranza delle aziende lʼeCommerce vale il 30-40% del mercato
● Per molti Amazon pesa meno del 20%, quindi è una grande opportunità
● Il 64% delle aziende investe più online che offline (anche tenuti conto i pv)
● Più della metà degli intervistati ha già investito in Retail-Media (boom)



INTELLIGENZA ARTIFICIALE 
AI Execution Lab @Toys | Intro



https://docs.google.com/file/d/1vXThlbwCzvSvTyhFQCWykv9GkYGcf_HX/preview


AIEXECUTIONLAB
AI @XChannel



AIEXECUTIONLAB
[A] Umani vs Macchine 



AI EXECUTION LABUmani vs Macchine
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VS



AI EXECUTION LABUmani vs Macchine
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AI EXECUTION LABUmani vs Macchine





AIEXECUTIONLAB
[B] GenAI vs Semiotica 



AI EXECUTION LAB
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Dall’inglese large language model
"modello linguistico grande"

GenAI | LLM SEMIOTICA

PAROLE = SEGNI = SIGNIFICATO

LINGUAGGIO NATURALE

LINGUISTICA [semiotica generativa]

METODO ABDUTTIVO [semiotica interpretativa]

AI Generativa [LLM] & SEMIOTICA

PAROLE = SEGNI = SIGNIFICATO

LINGUAGGIO NATURALE

MODELLI LINGUISTICI

METODO ABDUTTIVO

Dal greco antico σημεῖον?, sēmeîon 
"segno"

Studia i segni e il modo in cui hanno un senso
Decodifica il linguaggio per capirlo

Elabora i segni e prevede schemi di senso
Decodifica il linguaggio per usarlo



AI EXECUTION LABAI e semiotica: una metodologia comune 
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L'abduzione spiegata con due modelli triangolari e quadrati

un esempio di abduzione ⤵





AIEXECUTIONLAB
[C] Storia ed evoluzione di AI



→ 🖥 Nascita 
dell'AI (Test di 
Turing, primi 
programmi)

1950

1956

→ 🌱 Conferenza 
di Dartmouth 
(termine "AI" 
coniato)

→🤖Entusiasmo e 
delusioni (primi 
sistemi esperti, 
limiti evidenti)

Anni 
'60-'70

Anni '80

→ 🔄 Rinascita 
dell'AI 
(apprendimento 
automatico, reti 
neurali)

→ 🏆 Deep Blue 
batte Kasparov (un 
computer sconfigge 
il campione del 
mondo di scacchi)

1997

Anni 2000

→   📈 Big-data 
e apprendimento 
profondo 
(superamento umano 
in compiti specifici)

→ 🚘 Tesla Autopilot 
(sistema di assistenza 
alla guida avanzato di 
Tesla)

2014

2020 → 󰳕 Copilot 
(assistente AI per la 
programmazione)

→ 🤔 Perplexity 
(motore di ricerca 
conversazionale 
basato sull'AI)2021

2022

→ 💬 ChatGPT-3 
(modello linguistico 
avanzato, 
conversazioni fluide)

→ 🧠 ChatGPT-4  
(LLM multimodale, 
elaborazione 
immagini e testo) 
→ ♊ Google Gemini 
(LLM multimodale)

2023

2024

→  🔬Ricerca su AGI 
→  🦙Meta AI 
Llama 3.1 models
→  ❌X.AI [E.Musk] 

75° ANNIVERSARIOL’AI verso i suoi primi 75 anni: una timeline

→ 🗣 Siri (primo 
assistente vocale 
mainstream 
integrato in uno 
smartphone)

2011

→ 󰘐Agents [LLM + Tools]
→ 󰑔Progetto Stargate [0,5T$]
→ 󰎩Deep Seek [Nvidia crash]
→ 🧠 ♊ Google Gemini 2.0
(Nr.1 LLM a marzo 2025)

2025



AIEXECUTIONLAB
[D] Ecosistema dell’Intelligenza 
Artificiale Generativa 



I MODELLI LLMEcosistema dell’intelligenza 
artificiale generativa 
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L̓ intelligenza artificiale (IA o AI) è un insieme di tecnologie, attori, processi che 
contribuiscono allo sviluppo, alla diffusione a alla applicazione dellʼAI in diversi 
settori. 

L̓ intelligenza artificiale generativa (Generative AI o GenAI come scriviamo in 
questo corso) è una sottocategoria dellʼAI che si concentra sulla creazione 
contenuti come testo, immagini, audio e video, ed è diventata sempre più 
rilevante grazie ai progressi nei modelli di deep learning.

GenAI AI



I MODELLI LLMEcosistema dell’intelligenza 
artificiale generativa: attori 
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I MODELLI LLMEcosistema dell’intelligenza 
artificiale generativa: componenti
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AIEXECUTIONLAB
[E] Applicazioni LLM per il 
marketing e la comunicazione



I MODELLI LLMApplicazioni LLM per marketing e comunicazione
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Applicazioni LLM per il marketing 
e la comunicazione:

1. Concept & Contenuti

2. Community Management

3. Ricerche di mercato & Insights

4. SEO Proattivo [X-LB] e auto-ottimizzato 

5. Piano di marketing internazionalizzazione 

https://docs.google.com/file/d/1crL-yMhDGVx1x1Hbj_XlI67kMOqzfjup/preview
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I MODELLI LLMApplicazione LLM



https://docs.google.com/file/d/1QDfRwnyhp93QT-1hCe75wOVFsmGDjJjX/preview


NEW TRENDs
TOYS @2025 
Nuove audience x3



NEW TRENDNEW AUDIENCE | Tween
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Trend #1 | Tween

Proprietary & Confidential

https://toybook.com/smells-like-tween-spirit-feature/
https://www.toyassociation.org/PressRoom2/News/2021-news/not-just-for-young-kids-the-growth-of-tween-teen-toys.aspx
https://www.repubblica.it/economia/rapporti/osserva-italia/trend/2025/01/13/news/cosi_i_tech-tweens_influenzano_i_consumi_tra_videogame_e_shopping_digitale-423935079/


NEW TRENDNEW AUDIENCE | Tween | Chi sono
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Definizione: individui “nel mezzo” tra infanzia e adolescenza, sono la Gen-Alpha 

Demografia: 

● tra gli 8 e i 12 anni 
● non sono più “kids”, non sono ancora“teens”

Caratteristiche:

● Sviluppo del senso di individualità e indipendenza
● Fortemente influenzati dai coetanei e dai social
● Esperti di tecnologia, trend e finanza - e avidi di apprendere
● Ricerca di esperienze coinvolgenti per scoprirsi ed esprimersi



NEW TRENDNEW AUDIENCE | Tween | Come capirli
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Sembrano simili ai kidult, ma sono molto diversi da 3 punti di vista:

1. Fase della vita: i tweens sono in una fase formativa di sviluppo, mentre i 
kidult sono adulti con interessi e stili di vita consolidati

2. Motivazioni: i preadolescenti sono spinti dall'interazione sociale e dalla 
scoperta di sé, mentre i kidult sono motivati dalla nostalgia e dall'evasione

3. Potere d'acquisto: i tweens hanno un reddito disponibile inferiore ai kidult 
e dipendono maggiormente dai genitori o da chi fa loro dei regali

Approccio all'audience: il marketing per i preadolescenti richiede un focus su 
tendenze, influenza dei coetanei e coinvolgimento online (differenza chiave 
rispetto al marketing per i kidult, che invece usa la nostalgia e gli appelli emotivi)



NEW TRENDNEW AUDIENCE | Kidult
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Trend #2 | Kidult

https://nypost.com/2024/06/14/business/grown-ups-surpass-preschoolers-as-the-biggest-toy-consumers/
https://www.latimes.com/business/story/2024-10-17/kidulting-mattel-and-other-toy-companies-embrace-the-rise-of-adult-buyers
https://edition.cnn.com/2024/06/07/business/adults-preschoolers-toy-buying/index.html


NEW TRENDNEW AUDIENCE | Kidult | Chi sono
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Definizione: i kidult sono adulti che mantengono un interesse per giocattoli, 
giochi e altri prodotti associati all'infanzia e all'adolescenza. Spesso 
interagiscono con questi prodotti per ragioni come (e oltre) la nostalgia, 
trovando gioia, creatività e connessione sociale attraverso di essi 

Demografia: i kidult si possano trovare in diverse fasce d'età e dati demografici:

● Millennial che sono cresciuti con marchi e personaggi iconici di giocattoli
● Adulti che possono permettersi di indulgere nei loro hobby e interessi
● Collezionisti che apprezzano l'artigianato e l'arte di determinati giocattoli

Caratteristiche: nostalgia per i ricordi dʼinfanzia, sollievo dallo stress del lavoro 
ed escapismo, creatività/espressione di sé, connessione sociale, collezionismo



NEW TRENDNEW AUDIENCE | Kidult | Come capirli
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Rivolgersi ai kidult significa proporre prodotti più sofisticati e complessi, come:

● oggetti da collezione e figurine di alta qualità
● set di costruzioni e modelli intricati e complessi
● giochi da tavolo avanzati e giochi di ruolo
● giocattoli di ispirazione retrò e riedizioni di prodotti classici

Approccio all'audience: le campagne di marketing spesso si rivolgono ai kidult 
con richiami nostalgici, umorismo sofisticato e riferimenti alla cultura pop

Specificità retail: le campagne crosscanale sono il punto di partenza per attività 
drive-to-store verso negozi specializzati on/offline che si rivolgono agli interessi 
dei kidult, offrendo una selezione curata di prodotti e creando spazi comunitari



NEW TRENDsNEW AUDIENCE | DINK
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Trend #3 | DINK

https://www.forbes.com/sites/anishasircar/2024/11/27/the-rise-of-dinks-how-dual-income-couples-are-shaping-spending-habits/
https://www.theguardian.com/society/2024/mar/13/dual-income-no-kids-free-time-dinks-social-media
https://www.scmp.com/week-asia/people/article/3253866/across-asia-new-class-childless-choice-couples-emerge-meet-dinks


NEW TRENDNEW AUDIENCE | DINK | Chi sono
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Definizione: i DINK (Dual Income, No Kids) sono coppie con doppio reddito e 
senza figli. Sono un segmento in crescita con un significativo reddito disponibile e 
una propensione alla spesa per attività di svago e interessi personali

Demografia: la più ampia fascia di età parentale; 2x, cioè sono sempre coppie

Caratteristiche:

● danno valore a esperienze e crescita personale (viaggi, hobby, imparare)
● indulgono in ricordi dʼinfanzia e brand storici ma sono techy e connessi
● cercano evasione, ma per esprimere un proprio stile personale e unico
● cercano prodotti di alta qualità che condividono in comunità o regalano
● investono in articoli in edizione limitata o rari che abbiano valore nel tempo



NEW TRENDNEW AUDIENCE | DINK | Come capirli
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Priorità: sono in genere coppie più giovani senza le responsabilità della 
genitorialità, il che consente loro una maggiore libertà di spendere tempo e 
denaro (a differenza per es. dei Kidult, che potrebbero avere figli)

Motivazioni: i DINK interagiscono con i giocattoli come forma di espressione di sé 
e di connessione sociale (i kidult sono guidati dalla nostalgia e dai ricordi).

Preferenze di prodotto: i DINK sono più attratti da articoli di tendenza rispetto 
ad altre audience a loro simili (anche se non disdegnano i classici, se stilosi)

Approccio all'audience: comunicare esperienze uniche, prodotti di alta qualità, 
connessione sociale, crescita personale, promuovendo il gioco come espressione 
di sé e svago (no al focus su nostalgia dei kidult e no ai trend effimeri dei tween)



NEW TRENDs
TOYS @2025 
La destagionalizzazione
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QUANDO SI ACQUISTANO PIÙ GIOCATTOLI?
EU5, 2024

Fonte: Rielaborazione di XChannel dei dati CIRCANA



DESTAGIONALIZZAZIONEDestagionalizzazione | Trend in atto 
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Nel giocattolo in Italia è in pieno atto una progressiva destagionalizzazione. 
Sebbene il periodo natalizio rimanga cruciale, questa è una grande opportunità 
da cogliere. Gli elementi attraverso cui si attua questa tendenza includono:

NEW AUDIENCE: la crescente popolarità dei "kidult" i trend di “tween” e dei 
"DINK" incrementano l'acquisto di giocattoli al di fuori del periodo natalizio, per 
motivi di svago personale e collezionismo. La diffusione di eventi come 
compleanni e feste a tema durante tutto l'anno stimola l'acquisto di giocattoli

NEW RETAIL: l'e-commerce permette di acquistare giocattoli in qualsiasi 
momento, superando la stagionalità dei negozi fisici. Negozi specializzati e 
community offrono prodotti di nicchia e favoriscono l'acquisto durante l'anno



DESTAGIONALIZZAZIONEDestagionalizzazione | Altri fattori 
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Ci sono anche altri fattori importanti che agiscono da catalizzatori.

EVENTI: assogiocattoli promuove iniziative come Gioco per Sempre che aiuta a 
valorizzare il gioco in ogni periodo della vita ma anche dell'anno, non solo a 
Natale. Il legame con le nuove audience rende alcuni grandi eventi mondiali 
dellʼanno dei momenti ideali per lʼacquisto (per esempio i grandi eventi sportivi o 
tecnici, ma anche iniziative come la Giornata Mondiale del Gioco) 

PRODOTTI: Crescita dell'interesse per giocattoli legati a hobby e interessi 
specifici (come giochi da tavolo, modellismo, ecc.), meno legati alle festività. 
Aumento della domanda di giocattoli educativi e scientifici, acquistati durante 
tutto l'anno e/o in occasioni legate allʼeducazione (per es. scorta vacanze e BTS)



DESTAGIONALIZZAZIONED/Stag | Strategie x3 | PODCAST
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Le aziende del giocattolo possono sfruttare il trend della destagionalizzazione 
attraverso attività di marketing e comunicazione crosscanale che mirino a 
mantenere l'interesse per i giocattoli vivo durante tutto l'anno. 3 esempi.

1. UPPER FUNNEL | PODCAST TEMATICI: creazione di podcast mensili che 
esplorino temi legati al gioco e al giocattolo, intervistando (a seconda 
dellʼaudience di riferimento) insegnanti, young-stars, appassionati, twitcher, 
youtuber, collezionisti. I podcast sono distribuiti sulle piattaforme più popolari: 
Spotify e YouTube. Offrono contenuti di valore che intrattengono e informano, 
estendendo l'interesse per il giocattolo oltre i periodi festivi, creando una 
connessione duratura con il pubblico, con temi legati alla realizzazione di sé, allo 
sviluppo personale, alle esperienze oppure nostalgia e ai classici



Spotify ospita oltre 

5 milioni 

20% 

di podcast, con una 
crescita del

rispetto al 2024.

25%
è la crescita, anno

su anno, degli utenti 
Spotify che ascoltano 

podcast.

Tempo di ascolto medio
di 40 minuti al giorno

per utente.



DESTAGIONALIZZAZIONEDestagionalizzazione | Podcast



DESTAGIONALIZZAZIONED/Stag | Strategie x3 | COMMUNITY
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Le aziende del giocattolo possono sfruttare il trend della destagionalizzazione 
attraverso attività di marketing e comunicazione crosscanale che mirino a 
mantenere l'interesse per i giocattoli vivo durante tutto l'anno. Alcuni esempi.

2. MIDDLE FUNNEL | COMMUNITY BUILDING: scelta e sviluppo di una 
piattaforma online (Twitch, YouTube, Instagram, Spotify, TikTok) dove gli 
appassionati di giocattoli possono interagire, condividere esperienze, creare 
contenuti generati dagli utenti e partecipare a sfide. Crea un senso di 
appartenenza e fidelizzazione, mantenendo l'interesse per i giocattoli attivo 
durante tutto l'anno. La community funge da spazio di dialogo continuo, 
raccogliendo feedback preziosi e stimolando la creazione di contenuti che 
promuovono i prodotti/l'azienda favorendo destagionalizzazione ed 
engagement



OBIETTIVI di TEAM:
focus transazionaleCOMMUNITY MANAGEMENT
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ENGAGEMENT

LEAD 
GENERATION

TRANSACTION

DRIVE TO 
STORE

SALESLISTEN

REPLY

ENGAGE
REVIEW FORM

LOWER-FUNNEL | CONVERSION ZONEUPPER-FUNNEL
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MUST HAVE | 2025

69,7M  
IMPs

CASE STUDY XCHANNEL | FY 2024

+24%  
TASSO DI 

CLICK
76,1M  

IMPs

+30%  
FORECAST 2025

69,7M
IMPs

+60%  
FORECAST 2025

Dati: XChannel | FY 2024



DESTAGIONALIZZAZIONED/Stag | Strategie x3 | SEO PROATTIVO
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Le aziende del giocattolo possono sfruttare il trend della destagionalizzazione 
attraverso attività di marketing e comunicazione crosscanale che mirino a 
mantenere l'interesse per i giocattoli vivo durante tutto l'anno. Alcuni esempi.

3. LOWER  FUNNEL | REAL TIME SEO PROATTIVO E LINK BUILDING CON AI: 
utilizzo di strumenti di intelligenza artificiale per monitorare le tendenze di 
ricerca in tempo reale, identificare parole chiave emergenti e creare contenuti 
SEO-ottimizzati (articoli, pagine prodotto, video) in modo proattivo. Plus: 
implementazione di strategie di link building basate sull'AI per migliorare il 
posizionamento sui motori di ricerca. Permette di intercettare la domanda di 
giocattoli in qualsiasi momento dell'anno, adattando rapidamente l'offerta e i 
contenuti alle esigenze del mercato



FLUSSO CONTENUTISTICO
BRIEF: 

FOCUS EDITORIALE 
TATTICO E STRATEGICO

XCHANNEL
[Enri; Ale; Ele]

CLIENTE

APPROVAZIONE

PROPOSTA PED BLOG  
[Enri]

CONTENUTO TESTUALE 
[Ele]

EDITING TESTUALE -1 
[XC - Ele]

OTTIMIZZAZIONE SEO 
[XC - Ele | Ale] 

EDITING TESTUALE -2 
[XC - Ele]

APPROVAZIONE

GO-LIVE FLUSSO 
EDITORIALE [XC]



NEW TRENDs
TOYS @2025 
Un nuovo shopping funnel



NEW SHOPPING FUNNELShopping funnel | Da dove partire
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In sintesi: se vuoi vendere un prodotto, devi prima 
fare in modo che il tuo target sappia che esiste. 
Pertanto, il tradizionale imbuto di acquisto è stato 
progettato come un processo lineare e pratico, un 
modello A.I.D.A.:

Attenzione > Interesse > Desiderio > Azione

I clienti si spostavano in modo prevedibile attraverso 
le fasi, con gli sforzi di marketing concentrati nel farli 
avanzare lungo l'imbuto

AWARENESS

INTEREST

DESIRE

ACTION



NEW SHOPPING FUNNELShopping funnel | Evoluzione
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Dall'AIDA al Messy Middle: un'evoluzione continua

Il modello AIDA: storicamente, il modello AIDA ha rappresentato una visione 
lineare del percorso del consumatore. Tuttavia, nel mondo digitale odierno, 
questa linearità è stata superata

Zero Moment of Truth (ZMOT): nei 2010s Google ha introdotto il concetto di 
ZMOT, evidenziando l'importanza della ricerca online prima dell'acquisto. I 
consumatori raccolgono informazioni, leggono recensioni e confrontano prodotti 
prima ancora di entrare in un negozio fisico

Messy Middle: dai 2020s il "messy middle" descrive un percorso di acquisto non 
lineare caratterizzato da un continuo andirivieni tra esplorazione e valutazione. I 
consumatori sono influenzati da molteplici punti di contatto sia online che offline
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Siamo quindi nel mezzo di una rivoluzione. Con 2 fattori trainanti.

1°: I consumatori sono diventati multicanale

Gli acquirenti di oggi sono multicanale, cioè interagiscono con i marchi 
attraverso vari punti di contatto, sia online che offline. Potrebbero scoprire un 
giocattolo su TikTok, cercarlo su Amazon, confrontare i prezzi in un negozio 
fisico e infine acquistarlo online con un codice sconto da un blog per genitori

2°: L'imbuto è diventato non lineare

I consumatori di oggi non seguono una linea retta. Saltano tra ricerche online, 
social media, visite in negozio e recensioni dei pari
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7 passaggi verso (e intorno a) l'obiettivo finale del marketing, ovvero le vendite:

Consapevolezza: fare in modo che genitori/bambini sappiano che il gioco 
esiste

Interesse: vogliono saperne di più

Considerazione: confrontano le alternative

Intenzione: i genitori prendono la decisione finale di acquistare il giocattolo

Valutazione: ricercano e valutano le opzioni

Acquisto >>> i genitori acquistano il giocattolo

Fedeltà: i genitori ripetono l'acquisto, i bambini sono fedeli

7 passaggi | offline/online | imbuto di acquisto crosscanale
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UPPER-FUNNEL | DRIVEN BY KIDS LOWER-FUNNEL | DRIVEN BY PARENTSMID-FUNNEL | BOTH
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1. La fase di awareness può avere due diversi punti di partenza:  

1.1 Desiderio del bambino [e/o vedi punto 1.2]: il bambino identifica un 
giocattolo desiderato attraverso la pubblicità, i coetanei o altre influenze

1.2 Suggerimento dei genitori: i genitori osservano gli interessi del 
bambino o desiderano stimolarli con un giocattolo specifico

2. 3. 4. Influenza e negoziazione: il bambino tenta di persuadere il genitore ad 
acquistare il giocattolo, utilizzando varie tattiche come richieste accorate, 
contrattazioni o dimostrando buon comportamento. 

Nel processo dʼacquisto la fase centrale,  altamente interattiva ed emotiva, è 
quella in cui la sovrapposizione tra consumatore e acquirente è più decisa 
(fermo restando che la collaborazione nel processo è costante) 
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Anche la parte centrale-inferiore del processo segue uno schema congiunto:

5. Valutazione dei genitori: basata su vari criteri, come sicurezza, idoneità 
all'età, valore educativo e prezzo

6. Decisione e acquisto: i genitori decidono se acquistare il giocattolo. Questa 
decisione può comportare compromessi, stabilire condizioni o ritardare 
l'acquisto

7. Valutazione post-acquisto: il bambino e il genitore valutano il giocattolo 
dopo l'acquisto, considerando il suo valore ludico, la durata e la soddisfazione 
generale. Questʼultima fase è a sua volta un punto di partenza, in quanto i nostri 
protagonisti sviluppano potenzialmente una fedeltà alla marca: nel caso del 
genitore è più funzionale, mentre nel caso del bambino è più emotiva  
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KIDULT | SHOPPER = CONSUMER
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Serve quindi unʼanalisi dei RUOLI all'interno del processo dʼacquisto

Influencer: i bambini influenzano fortemente lʼacquisto di giocattoli, spesso 
dettando i giocattoli specifici che desiderano. Gli influencer “professionali” 
fanno lo stesso, agendo anche con gli adulti, in un contesto 1toMany

Consumatori: i bambini sono gli utenti finali classici dei giocattoli e il loro 
divertimento e coinvolgimento sono cruciali per il suo successo. A loro vanno ad 
aggiungersi le nuove audience, come Kidult e Tween, che sono più “selettive”

Acquirente: i bambini imparano a essere consumatori. Osservano le abitudini di 
acquisto dei genitori e iniziano a capire il valore del denaro e del processo 
decisionale. Nel caso dei Kidult acquirente e consumatore coincidono



NEW SHOPPING FUNNELShopping funnel | Ruoli >>> 6x

Proprietary & Confidential

Analisi approfondita dei RUOLI all'interno dell'imbuto di acquisto

Decisori: i genitori prendono la decisione finale sull'acquisto di un giocattolo. 
Considerano fattori come sicurezza, valore educativo, prezzo e interessi del 
bambino. Tra i decisori si collocano oggi anche i Tween (con PDA inferiore)

Gatekeepers: i genitori filtrano le opzioni e controllano l'esposizione dei loro 
figli a determinati giocattoli. Possono limitare il tempo davanti allo schermo, 
dare priorità ai giocattoli educativi o indirizzare i bambini verso marchi specifici

Modelli di ruolo: i genitori influenzano l'atteggiamento dei bambini verso le 
abitudini di spesa. I loro valori e comportamenti modellano il modo in cui i 
bambini interagiscono con il mercato
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