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no rivolte al’eCommerce per 
i loro acquisti. Successiva-
mente alcune categorie, co-
me quella degli articoli per 
la scuola, sono state di nuo-
vo aperte anche nella gdo 
perché inserite tra i beni di 
primaria necessità. Questo 
andamento, differenziato 
anche tra le regioni italia-
ne, ha inciso negativamente 
sulle vendite di un compar-
to che già non aveva nume-
ri in crescita con decremen-
ti anche del 47% (Osservato-
rio Non Food GS1 Italy) e una 

Complementarietà, green ed 
educational i trend per la prossima 
stagione. Inserito tra i beni di 
primaria necessità, vari segmenti 
dimostrano vitalità pur in una 
stagionalità differente

L’ irregolarità forzata 
dell’anno scolastico 
nel corso del 2020 e le 

incertezze rispetto a come 
potrebbe andare il prossi-
mo hanno modificato tempi, 
modi e contenuti degli ac-
quisti per la scuola. A marzo 
e aprile con le chiusure im-
mediate di scuole e negozi, 
e il divieto di vendere arti-
coli non food per la distri-
buzione moderna, le cor-
sie dei supermercati con gli 
scaffali interdetti da cartel-
li e nastri, le famiglie si so-

Barbara Trigari  @pointoutto

Il back to school 
resiste agli scossoni

27 pag
spazio volantino 
dedicato al comparto 
(iper)

34,3%
incremento del prezzo 
medio promozionale 
(2020)

-15%
calo medio 
comparto materiale 
scolastico (2020)

43 gg
durata media 
campagna promo 
(super)
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ripresa nella seconda parte 
dell’anno tale per cui il ca-
lo si attesta per il 2020 tra 
-15 e -20%. Un anno carat-
terizzato da forti oscillazio-
ni che hanno creato proble-
mi di out of stock su catego-
rie specifiche: un esempio, 
gli album da disegno, come 
segnala Pigna. La cartoleria 
rimane secondo l’indagine 
di Metrica Ricerche per GS1 
Italy (campione 1.000 citta-
dini tra 18 e 75 anni, 3-10 giu-
gno 2020) la quinta catego-
ria non food più acquistata 
durante il lockdown, dopo 
libri, articoli per giardinag-
gio, brico e giocattoli. QBerg 
racconta come si sono mos-
se le promozioni a volanti-
no per il back to school nel 
corso del 2020. Nel canale 
ipermercati la scelta è stata 
quella di ridurre le campa-
gne, -20,5% la flessione ri-
spetto al 2019, ma aumenta-
re il numero medio di pagine 
del volantino dedicate al-
le offerte scolastiche, tota-
lizzando anche le 27 pagine 
con una crescita del 15,7%, 
di aumentare anche la du-
rata media delle promozio-
ni, +5,6%, e i prezzi medi, 
+34,3%. La strategia consi-
ste nella ricerca del mix più 
adatto a soddisfare le nuo-
ve esigenze dei consumato-
ri per massimizzare i profitti 
attraverso l’incremento dei 
prezzi medi promozionali. In 
calo, di conseguenza, sia la 
numerica delle marche pre-
sentate a volantino, -3,2% 
soprattutto nelle categorie 
disegno e arte (-19%) e qua-
derni (-10,8%), sia il numero 
medio di referenze, -7,3%. 

In particolare le referenze a 
volantino per quaderni e co-
pertine è scesa del -40,3%, 
del -22,3% per gli articoli per 
la scrittura e del -21,2% per 
disegno e arte. Queste tre 
categorie sono anche quel-
le dove l’aumento dei prez-
zi medi in promozione è sta-
to più marcato, tra 10 e 20%. 
Il canale supermercato ha 
optato per una strategia di-
versa mirando a incremen-
tare i ricavi senza modifi-
care il numero di campagne 
promozionali e i prezzi me-
di delle promo, e aumen-
tando invece la durata me-
dia delle promozioni, intor-
no a 43 giorni, +37% rispet-
to al 2019, e il numero di re-
ferenze in promozione a vo-
lantino, +31,4%, riducendo 
così il divario con il canale 
Iper. Sono cresciute le mar-
che come numerica, +12,5%, 
soprattutto per i conteni-
tori scuola, quaderni, fogli 
e copertine, e prodotti per 
la scrittura, e anche le re-
ferenze nel volantino, so-
prattutto per le categorie 
contenitori, fogli e coperti-
ne, +55,2%, e planning e dia-
ri, +60,2%. Invariati i prezzi, 
a parte quaderni, fogli e co-
pertine +34,6%, e conteni-
tori, -20,7%. Questi cambia-
menti secondo QBerg sono 
più legati ai posizionamenti 
del 2019 che alla pandemia, 
e subiranno ulteriori varia-
zioni a causa dell’entrata in 
gioco più decisa del canale 
eCommerce.
“Nel corso del 2020 i nume-
ri del comparto scuola non 
sono stati positivi proprio a 
causa della pandemia -sot-

43 gg
durata media 
campagna promo nei 
(super)

27
pagine di volantino 
dedicate al comparto 
(iper)

34,3%
incremento del 
prezzo medio 
promozionale (2020)

-15%
calo medio materiale 
scolastico (2020)

Il trend della 
sostenibilità è per 
molti clienti un 
prerequisito

tolinea Roberta Gagliardi, 
category tempo libero, pa-
rafarmacia, petfood di Co-
nad Adriatico- che ha de-
terminato un -21% sul com-
parto scrittura, e Conad ha 
segnato il -6%, e -27% sul-
la cartoleria, Conad è rima-
sta a -19% mentre ha per-
so -26,1% per zaini, astucci e 
diari. Le vendite si sono spo-
state tutte a ridosso dell’a-
pertura delle scuole, a par-
tire dal 7 settembre, a cau-
sa dell’insicurezza sull’a-
pertura”. La categoria che 
ha maggiormente risenti-
to della crisi è stata quel-
la degli zaini e trolley. Lo 
spostamento in avanti del 
back to school è stato rile-
vato anche dal responsa-
bile marketing di Pigna An-
drea Carnevale. La causa: 
il lockdown ha fatto slitta-
re in avanti la stagionalità, 
ciò che di solito veniva pro-
posto in primavera è slittato 
all’estate e anche il back to 
school è partito a fine ago-
sto. Una tendenza che po-
trebbe confermarsi anche 
nel 2021 se effettivamente 
la chiusura delle scuole ver-
rà posticipata e le famiglie 
sceglieranno di acquistare 
solo a settembre e ottobre. 
“Il back to school ha sof-
ferto nel 2020 -dice Andrea 
Carnevale- e sta soffrendo 
da diversi anni a questa par-
te. Pigna ha sovraperforma-
to rispetto al mercato e pos-
so evidenziare tre tendenze 
che ci aspettiamo venga-
no confermate nel 2021. So-
no la preferenza per i brand 
forti rispetto all’unbranded 
e al primo prezzo, premian-
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Dinamiche 
promozionali differenti 
fra ipermercati 
e supermercati nel 2020

Sul segmento diari 
incide la scelta 
scolastica di effettuare 
la distribuzione 
internamente

do la qualità; la sostenibi-
lità come mainstream; l’at-
tenzione più marcata verso 
prodotti che abbinano con-
tenuti a valore aggiunto, 
in direzione educational”. 
Il primo trend ha visto cre-
scere gli acquisti di prodotti 
di grandi marche, quasi co-
me rassicurazione e gratifi-
cazione, pur in una genera-
le diminuzione dei consu-
mi. Il trend green viene or-
mai visto come prerequisito 
da sempre più persone e sta 
portando a un ampliamen-
to dell’offerta di articoli ri-
ciclati e riciclabili.
“Anche nel 2021 Conad 
Adriatico proporrà una 
campagna scuola caratte-

drare insieme ai fornitori il 
mood del mercato e gestire 
la contingenza, in continua 
variazione con i vari decreti. 
Predomina l’ottimismo per 
il nuovo anno scolastico che 
partirà a settembre 2021, 
per il quale l’insegna si sta 
preparando predisponen-
do in spazi diversi rispetto 
al 2020 un cluster più effi-
cace: la cartoleria affianca-
ta al mondo più ampio del-
la comunicazione e dell’in-
trattenimento. “Cerchiamo 
poi di fare del nostro meglio 
per mantenere inalterate le 
quote promozionali -spiega 
Miriam Binda, buyer carto-
leria di Bennet- perorando 
sia la causa della scuola che 
quella dell’ufficio a casa: in-
seriamo sempre uno o due 
prodotti di questo reparto 
ben visibili sia a volantino 
sia online in Bennet Drive”.
“Considerando sia il perma-
nente che le campagne pro-
mo -dice Elisa Felloni, re-
sponsabile acquisti bazar 
di Carrefour Italia- il peso 
della categoria cartoleria 
sul non food è molto impor-
tante. Rispetto ad altri com-
parti è meno attaccato da-
gli specialisti e dall’online. 
Anche per questo mantiene 
una rilevanza chiave all’in-
terno degli ipermercati. Sui 
formati più piccoli declinia-
mo un’offerta di servizio a 
seconda della superficie del 
negozio, cercando di offrire 
al cliente ciò che si aspetta 
di trovare a completamen-
to di una spesa prevalen-
temente alimentare. Per il 
2021 vediamo buone oppor-
tunità di recupero”.

rizzata da un assortimento 
ampio e profondo -precisa 
Gagliardi- circa 2.000 pro-
dotti con prezzi interessan-
ti sia sulla parte zaini, astuc-
ci e diari che sulla cancelle-
ria. Quest’anno grande spa-
zio verrà dedicato all’eco-
logia e al rispetto dell’am-
biente, con lanci di novità 
a vantaggio di prodotti rici-
clati, sostenibili e dove pos-
sibile made in Italy, in so-
stituzione di articoli in pla-
stica. A integrazione, gli ar-
ticoli mdd Conad in preva-
lenza sulle referenze basi-
che di scrittura e disegno: 
la gamma è in fase di for-
te ampliamento”. Tra le ini-
ziative di sostegno e arric-

chimento della proposta, 
Conad Adriatico offre kit 
scuola dedicati, ovvero ab-
binamenti tra zaino, diario 
e astuccio a prezzi conve-
nienti, i grembiuli e il servi-
zio di prenotazione dei libri 
di testo nei punti di vendita 
aderenti all’iniziativa e onli-
ne. Per quanto riguarda le 
scelte espositive, il back to 
school tradizionalmente si 
trova nelle aree promozio-
nali o dedicate alla stagio-
nalità vicino all’ingresso, 
a seconda delle dimensio-
ni del punto di vendita. Co-
nad Adriatico abbina carto-
leria e stationery a prodotti 
food legati alla prima cola-
zione e ad articoli per l’uffi-
cio, come scrivanie e sedie, 
e tecnologici, come notebo-
ok e tablet.
L’impatto della pandemia ha 
colpito il back to school nei 
punti di vendita Bennet so-
prattutto dal punto di vista 
organizzativo, per inqua-



FSC® C159058 • www.fsc.org



94 12 aprile 2021

RETAIL & cARToLERIA

sta particolare contingen-
za, lo spiega il direttore ge-
nerale Davide Gastaldi di 
Franco Cosimo Panini Edito-
re Spa. “Nonostante la cri-
si economica generale e la 
contrazione del mercato di 
riferimento per effetto an-
che del calo delle nascite e 
della riduzione degli alunni, 
con un una flessione pari a 
110mila unità nel 2020, pre-
vediamo nell’anno in cor-
so, un recupero dei volumi 

Il retail intercetta  
in maniera crescente 
i flussi di acquisto 
di questo prodotto 
tipico del back to 
school. Che resta 
centrale anche in un 
periodo complicato

Mentre l ’emergenza 
pandemica costrin-
ge tutti -alunni gran-

di e piccoli- all’alternarsi tra 
presenza in classe e didat-
tica a distanza, il compagno 
di classe per eccellenza, il 
diario, sembra non perdere 
mercato. E in questo parti-
colare momento storico, è a 
scaffale in gdo che parreb-
be trovare il proprio canale 
d’elezione.
Come va il mercato in que-

Sanzia Milesi
@sanziamilesi

Un prodotto robusto  
ed evergreen: il diario

PILASTRO DEL MONDO
SCUOLA
Un fatturato 
consolidato di 50 
milioni di euro, di cui 
oltre 20 milioni di euro  
in ambito Stationery 
& Back to School: 
Smemoranda Group 
-sede a Milano e circa 
150 dipendenti- porta 
il nome dell’iconica 
agenda Smemoranda 
cui ha dato i natali. 
Oggi, anche grazie 
ad una serie di 
acquisizioni, il gruppo 
conta anche altri 
marchi di proprietà 
caratterizzati da 
un’elevata capacità 
distintiva, come Zelig, 
Nava e MH Way.
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precedenti la pandemia per 
l’intera nostra produzione e 
stimiamo una tiratura com-
plessiva di oltre un milio-
ne di diari e agende Comix, 
a conferma della posizione 
di leadership della Comix, e 
in generale di Franco Cosi-
mo Panini nel comparto dei 
diari scolastici, in gdo così 
come nel canale cartoleria”.
Sul canale della grande di-
stribuzione organizzata, 
Franco Cosimo Panini Edi-
tore è presente con un’am-
pia e diversificata gamma 
di diari scolastici. “Il pro-
dotto di punta, il cui brand 
è di proprietà dell’azien-
da, Comix – spiega il mana-
ger - viene proposto al re-
tail in sette varianti mono-
colore per la Classic Edition 
e in quattro varianti grafi-
che per la Special Edition, 
entrambe disponibili nei 
formati mini (cm 11x15,3) e 
standard (cm 13x17,8), con la 
possibilità di scegliere fra 
quattro frasi di copertina, 
di cui una pensata specifi-
catamente per il pubblico 
femminile. Oltre alle versio-
ni Classic e Special, sopra 
citate, è a scaffale anche 
una Limited Edition, nel for-
mato medium (cm 12x16,5), 
la cui copertina, in due va-
rianti colore, è stata affida-
ta all’estro creativo dell’ar-
tista Ennio Sitta. Alla gdo è 
riservato in esclusiva il dia-
rio 13 mesi, non presente al 
dettaglio, dove sarà distri-
buita l’agenda 16 mesi. Le 
due versioni, identiche nei 
contenuti, si differenziano 
per il numero di pagine e la 
copertina studiati apposi-

tamente per il canale di rife-
rimento. In sell out, il lancio 
e la vendita saranno, come 
sempre, supportate e spin-
te da un’imponente campa-
gna di comunicazione inte-
grata multicanale (Tv, social 
e web) che presumibilmen-
te partirà nel mese di luglio 
e si concluderà a fine set-
tembre, affiancata da even-
ti online e, laddove possibi-
le, live. 
La campagna pubblicitaria, 
in tv e online, sarà antici-
pata da una campagna te-
aser dedicata ai contenu-
ti dell’agenda, affidata al-
la redazione digital&social 
e all’attività di ufficio stam-
pa”.
Quanto all’ampia gamma 
a catalogo e alle novità in 
programma, il direttore ge-
nerale FCP chiosa: “Tra le 
numerose proposte alter-
native a Comix, abbiamo 
Scomix by Sio, che della mi-
tica Comix è uno spin off e 
che si è conquistata un po-
sto d’onore fra i diari scola-
stici, riscuotendo ogni anno 
un enorme successo di pub-
blico e critica. Una menzio-
ne speciale spetta anche al-
la ME (My Evolution), mar-
chio, come Comix, di pro-
prietà dell’azienda. La ME 
sarà disponibile in quattro 
varianti ciascuna con sette 
cover adesive per persona-
lizzare e rinnovare l’agenda 
ogni volta che lo si deside-
ra e con una pagina intera di 
mini-stickers”. 
“Il comparto diari in Ita-
lia da qualche anno soffre 
come mercato in generale 
-racconta Andrea Carneva-

Prodotti  
in licenza

Nella grande distribuzione, 
Franco Cosimo Panini 
distribuirà inoltre 
anche i diari scolastici 
di circa 20 differenti 
brand, prevalentemente 
destinati al target medie ed 
elementari, ma con marchi 
e prodotti dedicati anche 
alle superiori. “Oltre a 
confermare brand storici 
come WWF, Ferrari, 
Calciatori Panini, TML, 
Skuola.net, proporremo 
i diari scolastici dei 
maggiori successi del 
momento e in alcuni casi si 
tratterà di novità assolute. 
La scelta spazierà da 
Minecraft, Mario Kart, 
Animal Crossing, Fortnite 
e Lyon Gamer fino ai 
successi di Netflix La 
Casa de Papel e Stranger 
Things”. 

Iconica linea 
della casa, Pigna 
Flower è in 
carta riciclata

Monocromo 
Green si 
caratterizza 
per contenuti 
edutainment 
dedicati alla 
sostenibilità
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le, chief marketing officer 
di Pigna, spiegando il trend 
e anche l’offerta aziendale-.  
Le motivazioni sono princi-
palmente due, il tema de-
mografico del costante calo 
del numero di studenti e il 
trend dei diari forniti diret-
tamente dalle scuole agli 
studenti. Nonostante que-
sto, noi di Pigna negli ulti-
mi tre siamo cresciuti come 
market share. I nostri diari 
sono presenti in gdo con il 
brand Pigna e Monocromo. 
Le linee principali sono Pi-
gna Flower e Monocromo. 
Copriamo tutte le princi-
pali insegne italiane, espo-
sti in display Pigna dedicati 
o a scaffale, a seconda del-
le esigenze. Siamo presenti 
in logica multicanale anche 
nelle cartolerie su scala na-
zionale e con lo store digi-
tale Pigna su Amazon. Non 
ci sono particolari differen-
ze, vogliamo offrire ai nostri 
clienti l’opportunità di tro-
vare i diari Pigna ovunque in 
maniera capillare. Seguen-
do tre parole chiave: Soste-
nibilità, Digitale, Innova-
zione. Sostenibilità a parti-
re dalla nostra iconica linea 
Pigna Flower in carta rici-
clata, fino alla novità della 
gamma di diari Monocromo 
Green con contenuti edu-
tainment dedicati alla so-
stenibilità. Digitale con co-
stanti ponti tra analogico e 
digitale grazie a QrCode che 
rimandano a contenuti di-
namici di engagement de-
gli studenti e delle commu-
nity, oltre al coinvolgimento 
di personaggi rilevanti nel 
web. Innovazione nei con-

no circa 160 mila gli albe-
ri piantati e gestiti dal Con-
sorzio Forestale di Pavia 
per compensare le emissio-
ni di CO2 in collaborazione 
con Ecompany by EcoWay. 
Insieme alla Smemo clas-
sica e alla special edition, 
che saranno valorizzate con 
espositori ad hoc, torna-
no in gdo Random, il taccu-
ino-diario personalizzabi-
le, e Uni, la Smemo dedica-
ta agli studenti universitari 
dallo stile minimal. Oltre ai 
diari, la proposta per il BtS 
si arricchisce con la linea di 
contenitori per la scuola e il 
tempo libero Color your li-
fe!, caratterizzati dai detta-
gli ricercati e dal logo arco-
baleno, un simbolo trasver-
sale e amato dal target te-
en. Non manca una collezio-
ne di quaderni e cartotecni-
ca: Crazy&fluo è realizzata 
con pantoni fluo ed è pen-
sata per portare un po’ al-
legria negli zaini dei ragazzi. 
Quest’anno la strategia sul 
mercato stationery in gdo è 
quella di valorizzare il mar-
chio Smemoranda con pro-
dotti unici, che sappiano of-
frire ai giovani consumatori 
la qualità e lo stile di Sme-
mo ad un prezzo pop, oltre 
a garantire un’offerta che, 
pur tenendo conto dei pic-
chi stagionali e promozio-
nali classici, sia continua-
tiva nell’arco di tutto l’an-
no. Come sappiamo in que-
sto periodo di pandemia gli 
ipermercati, il canale d’ele-
zione del BtS, sono stati du-
ramente colpiti dalla crisi. 
Nonostante ciò, nel 2021 ci 
aspettiamo una ripresa nel-

SPECIALISTA 
MULTIPLO

Zaini e astucci, ma non 
solo. Nata nel 1973, Seven 
Spa negli ultimi anni si è 

spinta in modo sempre più 
significativo anche nel mondo 
della cartotecnica. Quartier 
generale a Leini (Torino) e 
una sede dislocata ad Hong 

Kong, per 91 dipendenti 
complessivi, l’azienda ha 

un fatturato aggregato di 
70 milioni di euro, grazie a 

brand di proprietà e marchi 
in licenza.

tenuti e nel design dei diari. 
Monocromo con la sua nuo-
va linea di diari sostenibi-
li è sicuramente un asset su 
cui investiamo. In generale 
su tutte le gamme Pigna so-
sterremo i lanci con ampie 
campagne di digital marke-
ting per parlare con le varie 
community degli studenti”.
Racconta Martino Mom-
brini, brand manager Sme-
moranda e amministrato-
re delegato Smemo 1979 
“Quest’anno Smemoranda 
ha creato un’edizione spe-
ciale del diario riservata 
al canale gdo. Have a Gold  
Year è l’augurio impres-
so sulla copertina di que-
sta Smemo special edition, 
che ricorda un lingotto d’o-
ro ed è ispirata al genere 
musicale più amato dai ra-
gazzi: il (t)rap. Anche per il 
2021, Smemoranda è l’unico 
diario a Emissioni Zero pro-
dotto al 100% in Italia: so-

Un anno d’oro: 
è l’augurio della 
limited edition  
di Smemoranda

Approcci diversi a 
seconda dell’età per 
Seven, con target 8-
14 anni
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la seconda parte dell’an-
no e confidiamo nel picco 
di vendita dei prodotti BtS 
nei mesi di agosto e settem-
bre”.

Le vendite nel solo canale 
gdo rappresentano il 30% 
del fatturato complessi-
vo dell’azienda riferiscono 
dall’uff icio comunicazio-
ne Seven Spa. Sicuramen-
te i diari rappresentano per 
il gruppo un’importante ri-
sorsa: solo in questa cate-
goria merceologica Seven si 
posiziona al secondo posto 
nelle vendite nel canale. La 
collezione di diari Seven si 
articola in due diari 16 mesi 
formato standard e pocket 
con grafiche personalizzate 
girl e boy e copertine realiz-
zate in tessuto per enfatiz-
zare le grafiche e lavorazio-
ni speciali come glitter o se-
rigrafie spessorate. Gli in-
terni sono curati per grafica 
e contenuto, per far sì che 
ad ogni età corrispondano 
le tematiche di maggior in-
teresse.
Aggiunge l’amministrato-
re delegato Aldo Di Stasio: 
“Tutti i brand del Gruppo 
Seven hanno in gamma dia-
ri ed agende. Partendo dal 
target più giovane (5-8 anni) 
troviamo SJ Gang dedicato 
a chi affronta per la prima 
volta il mondo della scuola. 
Il marchio Seven ha un tar-
get che va dagli 8 ai 14 an-
ni con prodotti con approc-
ci d’uso diversi a seconda 
dell’età. A seguire troviamo 
il brand Invicta che ha una 
gamma di prodotto molto 
vasta e articolata e copre 

dai 14 anni in su con diverse 
collezioni dedicate a chi va 
a scuola o usa lo zaino per 
il lavoro e per il tempo libe-
ro. Attraverso il canale gdo 
il gruppo distribuisce dia-
ri che sono facilmente rin-
tracciabili a scaffale da giu-
gno a settembre. Il Gruppo 
Seven con tutta la gamma di 
prodotto è presente in più 
canali, con una segmenta-
zione puntuale sia per col-
lezione che per posiziona-
mento/target. Tra le varie 
acquisizioni e la chiusura 
di alcune insegne siamo ve-
dendo degli assestamenti. 
Riteniamo che questo stia 
modificando in maniera ra-
dicale il mercato: anche per 
l’effetto della pandemia, il 
2021 sarà un anno di ulterio-
re assestamento e sicura-
mente una base sulla qua-
le costruire per gli anni suc-
cessivi”. 

DAI 
QUADERNI 
ALLA 
FERRAGNI
Altro grande player nel 
mondo del Back To School, 
con 47 milioni di quaderni 
venduti all’anno, è Pigna, 
un fatturato di 30 milioni 
di euro a fine 2019 (+15% 
negli ultimi tre anni), con 
1.500 punti di vendita e 
5mila cartolerie fornite. Ad 
agosto 2021 – si legge dal 
company aziendale - l’anti-
cipazione della prima sta-
tionary collection Chiara 
Ferragni per Pigna.

L’ambito nel quale l’azien-
da sta puntando ormai da 
diversi anni è una maggio-
re sostenibilità dei proces-
si e dei materiali. L’azien-
da, infatti, oltre ad avere 
già ottenuto la certificazio-
ne Tüv Sud Italia per i pro-
pri sistemi di gestione qua-
lità, in questo modo garan-
tendo il rispetto delle nor-
mative Iso 9001:2015 e Iso 
14001:2015 in materia di ri-
spetto per l’ambiente, qua-
lità dei prodotti e soddisfa-
zione del cliente, sta conti-
nuando ad investire nella 
ricerca di materiali riciclati. 
Solo nel 2020 sono state 75 
le tonnellate di plastica ri-
utilizzata per la produzio-
ne di tessuti per gli zaini. Un 
traguardo importantissimo 
considerando che in questo 
modo sono state riutilizza-
te 6.200.000 bottigliette di 
plastica da 500 ml. Dal 2020 
l’eccellenza di Seven SpA in 
questo settore è certificata 
GRS Global Recycled Stan-
dard, che identifica i pro-
dotti ottenuti da materiali 
di riciclo, confermando l’im-
pegno a rispettare i crite-
ri ambientali e sociali del-
la filiera produttiva. “Tut-
tavia l’impegno non si fer-
ma ai tessuti, ma si estende 
anche al mondo della carta: 
tutti i nostri diari e i nostri 
quaderni possono conta-
re sulla certificazione FSC®, 
uno standard che identifica 
prodotti contenenti cellulo-
sa proveniente da fonti ge-
stite in maniera responsa-
bile, secondo rigorosi stan-
dard ambientali, sociali ed 
economici”.

I numeri  
di Panini

Ogni anno, 50 diversi 
diari per 2 milioni di 
copie complessive. Sono 
questi i numeri di Franco 
Cosimo Panini Editore 
(FCP), un fatturato di 
29 milioni di euro a fine 
2020 e 140 addetti con 40 
agenti monomandatari 
e oltre 6mila punti di 
vendita raggiunti in tutta 
Italia, per un’azienda 
ancora capitanata dai 
figli del fondatore, che 
annualmente distribuisce 
oltre 5mila diversi articoli, 
tra cui anche volumi d’arte 
e cataloghi di musei, 
nonché libri per bambini 
(come ad esempio, Pimpa e 
Giulio Coniglio).
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La fisicità della carta 
in un mondo sempre 
più fluido. L’opinione 
di Andrea Carnevale, 
chief marketing  
and business 
development officer

Tra fisico & digitale 
Pigna affronta  
tutte le nuove sfide

Massimo Gianvito  
@Mgianvi

Il Made in Italy è la capa-
cità di riconoscere il bello 
e di creare il bello. È que-

sta l’idea che ispira Andrea 
Carnevale, da poco più di un 
anno chief marketing and 
business development of-
ficer di Pigna, storico mar-
chio italiano del mondo car-
toleria. 
“Dal 1839 Pigna accom-
pagna generazioni di stu-
denti italiani a scuola, dal-
le elementari fino all’Uni-
versità -afferma il mana-
ger-. La nuova sfida è ‘deli-
ziare’ i consumatori che, al 
di là della scuola, amano la 
carta, la scrittura, l’ogget-
to fatto bene e il Made in 
Italy con quella attenzio-
ne al dettaglio tipicamente 
italiana. Quello che voglia-
mo ottenere è mantenere, 
quindi, il focus sul mondo 
della carta, ma trasforman-
dolo anche in uno strumen-
to di espressione nel conte-
sto contemporaneo forte-
mente digitalizzato”. 

La nuova linea P diPigna ri-
sponde nelle intenzioni a 
questa esigenza. Una novità 

ANDREA CARNEVALE
RESP. MKTG E SVILUPPO 

DI PIGNA

recente, lanciata in autunno 
che è parte del nuovo cor-
so dell’azienda e che va a in-
tegrarsi con il core business 
d’impresa, cioè la scuola. 
“P diPigna è stata pensata 
per offrire soluzioni, bellez-
za, oggetti di design Made 
in Italy per chi ama scrive-
re sulla carta -prosegue An-
drea Carnevale-. Siamo tut-
ti iperconnessi, tutti multi-
device, in realtà, lo eravamo 
anche prima dell’epidemia 
di Covid. Ma questo conte-
sto di recupero della fisici-
tà -pensiamo alla rinascita 
del vinile nella musica- sta 
portando a riscoprire anche 
il piacere di prendersi qual-
che minuto per dare spazio 
alla creatività, per mette-
re ordine nei propri pensie-
ri scrivendo o magari anche 
disegnando”. 
Si tratta di una collezio-
ne di taccuini, agende, ma-
tite e penne, che invitano 
a esprimersi con lentezza, 
posando pensieri, caratteri 
e simboli. Ritrovando il pia-
cere della narrazione come 
specchio di noi. Il progetto 
P diPigna nasce con la di-

PIGNA INTENDE 
METTERE IN 
RISALTO UN 

OBBLIGO TRIPLICE: 
SOSTENIBILITÀ, 

DIGITALIZZAZIONE, 
INNOVAZIONE. 

DALL’ATTENZIONE 
ALLA CARTA 

(RICICLATA), FINO 
ALL’EDUTAINMENT 
COME TRAMPOLINO 
DI LANCIO VERSO 

CONTENUTI ONLINE, 
DA RAGGIUNGERE 

VIA QRCODE
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rezione artistica di Mat-
teo Ragni, uno dei più im-
portanti product designer 
contemporanei, vincitore di 
due premi Compasso d’Oro. 

Le novità non finiscono qui. 
“A fine 2020 -racconta An-
drea Carnevale- Chiara Fer-
ragni ha annunciato di aver 
scelto Pigna come partner 
per realizzare la sua prima 
linea di cartoleria, in uscita 
in estate. La collezione, che 
si chiamerà Chiara Ferra-
gni per Pigna, è focalizzata 
sul back to school ed è sta-
ta creata ex novo in collabo-
razione con il team di Chiara 
Ferragni unendo l’esperien-
za e il know how interno del-
la nostra azienda. Una col-
laborazione che si sviluppa 
sul terreno comune dell’at-
tenzione ai dettagli, ai ma-
teriali e della cura per ogni 
particolare”. 
Oggi il tema del rinnova-
mento è fondamentale per 
molte aziende italiane e lo 
è ancora di più per quel-
le con una lunga tradizione 
alle spalle. “L’evoluzione - 
sottolinea Carnevale - pas-
sa sicuramente dalle perso-
ne. Pigna è il tipico esempio 
di azienda che ha al suo in-
terno talenti e competen-
ze uniche con una lunga an-
zianità di servizio, un pa-
trimonio molto importan-
te che ha garantito la con-
tinuità dell’azienda stessa. 
Ovviamente servono nuovi 
stimoli, nuove competen-
ze, anche semplicemente 
per avere una nuova visione 
delle cose, un diverso pun-
to di vista. Non solo in ambi-

P diPigna è un invito a 
esprimersi con la lentezza 
della narrazione 

Previste su tutte le gamme 
Pigna ampie campagne  
di digital marketing 

Oggettistica benfatta, 
secondo l’attenzione al 
dettaglio italiana

to tecnico, ma anche in altri 
campi come il commerciale 
o marketing”. 
Le due anime possono ave-
re diff icoltà a convivere, 
serve un impegno quotidia-
no per integrare persone a 
volte moto diverse tra lo-
ro. “Per il futuro – conclude 
Carnevale - in Italia puntia-
mo a rafforzare la leader-
ship nella scuola e far cre-
scere il brand P diPigna. La 
vera sfida dei prossimi an-
ni è l’internazionalizzazio-
ne: da qui a tre anni voglia-
mo essere presenti nel mer-
cato statunitense puntan-
do fortemente su Made in 
Italy, sostenibilità e design 
e nello stesso periodo tem-
porale puntiamo a realiz-
zare almeno il 30% del fat-
turato all’estero. Oltre agli 
Usa guardiamo con interes-
se all’Estremo Oriente, in 
particolare a Cina e Giappo-
ne. L’altra sfida del futuro è 
avere un approccio sempre 
più multicanale spingen-
do anche sull’eCommerce e 
creando maggiori connes-
sioni tra fisico e digitale”. 
In gdo l’azienda copre tut-
te le principali insegne ita-
liane con soluzioni esposi-
tivi dedicate quando pos-
sibile. In realtà Pigna è 
molto attenta a mantene-
re una commercializzazio-
ne equilibrata multicana-
le, che sappia integrare an-
che le piattaforme dell’onli-
ne. Questo per dare ai con-
sumatori l’opportunità di 
scegliere le proprie linee di 
prodotto preferite della ca-
sa nelle modalità di acqui-
sto più gradite.



www.staedtler.it
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Una strategia su più fronti 
per raggiungere l’obiettivo 
di crescita del fatturato a doppia 
cifra nei prossimi anni

Un po’ agenda, un po’ li-
bro, un po’ diario. È il 
1979 quando Smemo-

randa nasce con questo ap-
proccio inedito che ne con-
sacrerà il successo a pro-
dotto icona amato da inte-
re generazioni di studenti, 
ad oggi quasi sette. Un rac-
coglitore di frasi e pensieri 
creati ad hoc da nomi cele-
bri che vanno da Gaber a Li-
gabue, ma soprattutto una 
custode di memorie. L’odier-
na era del digitale, tuttavia, 

Chiara Bertoletti
@chiaraberto

Smemoranda 
un futuro diversificato e digitale

pone nuove sfide a chi vuo-
le restare un love-brand per 
i cosiddetti “zeta”, ma anche 
per coloro ancora più giova-
ni, richiedendo un cambio 
di mentalità e di approccio. 
Fortunatamente, in questo 
contesto, il diario mantiene 
un suo mercato, per quan-
to ridimensionato rispet-
to agli anni 89/90. Come ci 
spiega Nico Colonna, diret-
tore di Smemoranda: “Te-
nendo conto il target scuole 
medie-superiore di 2 milio-
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ATTENZIONE STORICA
ALL’ATTUALITÀ
Se solo oggi si parla di 
real-time marketing 
e necessaria presa 
di posizione sociale 
da parte dei brand, 
a Smemoranda va 
riconosciuto che già 
da tempi non sospetti 
ha cercato di essere 
dentro l’attualità e 
la notizia. Qualcuno 
ricorderà una vignetta 
dalla satira pungente 
su Bettino Craxi 
risalente alla fine degli 
anni Ottanta, che fu 
il successo dell’anno. 
Ma Smemoranda ha 
anche pubblicato figure 
come Gino Strada 
e una realtà come 
Libera. “Quest’anno, 
ad esempio, ospitiamo 
a scrivere sulla Smemo 
anche 10 talenti 
emergenti, ma sempre 
in linea con i nostri 
valori, che vogliamo 
costantemente 
difendere e portare 
avanti”, ribadisce 
Colonna. Nel 
complesso, dunque, 
l’attività del marchio 
continuerà anche a 
passare attraverso 
una varietà di progetti 
orientati alla csr e alla 
cittadinanza attiva. 
Tra questi ricordiamo 
l’impresa sociale 
Smemolab, che punta 
a coinvolgere i giovani 
nella progettazione 
e realizzazione di 
campagne educative 
con materiali innovativi 
e che ha portato alla 
creazione della relativa 
iniziativa DentroTutti.

ni di studenti, abbiamo una 
quota di mercato significa-
tiva e una produzione an-
cora mastodontica”. Parlia-
mo di 12 copertine per una 
tiratura che supera i 600mi-
la pezzi. Un dato, tra l’altro, 
impuro, perché c’è da conta-
re una parte di pubblico che 
è passato alle nuove tecno-
logie. “Abbiamo 10 versio-
ni di diario classico, 3 spe-
cial e 2 versioni che faccia-
mo insieme al brand di cul-
to per i giovani Octupus, at-
tivo nella moda streetwear. 
Dopo oltre 40 edizioni pos-
siamo dirci molto soddi-
sfatti di questo traguardo di 
longevità”. Ma Smemoranda 
ha anche altre linee di pro-
dotto come quaderni e zai-
ni, astucci e contenitori in 
nylon che derivano dal rici-
claggio delle bottiglie in Pet. 
Questo in un’ottica di sforzo 
in difesa dell’ambiente già 
implementata da tempo, an-
cora prima che la sostenibi-
lità entrasse con la centra-
lità attuale nel dibattito e 
nella sensibilità collettiva. 
Dal 2005, infatti, i diari e le 
agende Smemoranda sono a 
“emissioni zero”: 160mila gli 
alberi piantati e gestiti dal 
Consorzio Forestale di Pavia 
per compensare le emissio-
ni di Co2. 
Non solo un approccio gre-
en, lo sguardo di Smemoran-
da al futuro è molto più am-
bizioso, in linea con l’obiet-
tivo di crescita del fatturato 
a doppia cifra per i prossimi 
anni. Un traguardo da rag-
giungere agendo su più fron-
ti: aprire ad altre attività e 
mercati, anche attraverso il 

mettendo dunque al centro 
gli ugc. Vogliamo creare un 
filo diretto con la redazione. 
A questo si associa una par-
te di sviluppo social, espan-
dendo i canali e raggiungen-
do ad esempio TikTok, ma 
anche i sistemi di messaggi-
stica come WhatsApp e Te-
legram, il tutto sempre per 
mantenere un dialogo co-
stante”.

Compreso nella strategia 
online anche il sito, che ha 
una parte redazionale e una 
nuova sezione eCommerce, 
il cui obiettivo non è tanto 
fare vendita di massa, quan-
to rendere disponibili in 
esclusiva prodotti di nicchia 
per i brand lover, produzioni 
a piccolissime tirature. “Sui 
social stiamo lavorando a un 
piano editoriale per affian-
care all’attuale produzione 
di meme contenuti più le-
gati al mondo Smemoranda, 
in collaborazione con i no-
stri personaggi di riferimen-
to”. E se si parla di influen-
cer in senso stretto la rispo-
sta è no, perché “puntiamo 
noi a fare gli influencer, spo-
stando quello che è già stato 
fatto sulla carta online. An-
che perché, i grandi influen-
cer a volte cannibalizzano 
la notorietà del brand e so-
no famosi solo perché famo-
si. Serve invece credibilità e 
autenticità in coerenza con 
l’identità del marchio. Certo, 
ci rivolgiamo anche a per-
sonaggi popolari e attua-
li, che noi chiamiamo ‘amici 
di Smemoranda’, ma questo 
è un approccio che c’è sem-
pre stato”. 

licensing e stando attenti a 
restare coerenti con identi-
tà e valori, ma anche un in-
vestimento sul fronte digi-
tale. Nel 2020 Smemoranda 
ha lanciato un’app per resta-
re in contatto con i giovani, 
reputati il migliore “ufficio 
marketing” da cui attingere. 
Per il 2021, come preannun-
cia il brand manager Marti-
no Mombrini, “Ci sono tan-
te funzionalità in via di svi-
luppo, con l’idea di far comu-
nicare di più i ragazzi tra di 
loro, ma anche far produrre 
contenuti che diventeranno 
poi parte di Smemoranda, 

MARTINO 
MOMBRINI

BRAND MANAGER  

NICO COLONNA
DIRETTORE  

DI SMEMORANDA
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Le agende Moleskine 
in edizione limitata, la 
nuova collezione zai-

ni del Gruppo Seven per il 
Back-To-School o la Dream 
Summer Villa e la Boutique 
per l’Art&Craft di Lisciani. 
Sono questi solo alcuni dei 
mondi merceologici in cui 
Barbie -storica icona della 
linea di Fashion Doll com-
mercializzata dalla Mattel 
a partire dal 1959- arriva in 
splendida forma, confer-
mando la propria vocazio-
ne ad un’ampia gamma pro-
dotto anche all’interno del 
settore cartoleria.

Un mercato, quello delle 
bambole, dove alla chiusu-
ra del terzo quadrimestre 
2020, Mattel ha aumenta-
to le proprie vendite lorde 
del 24% in valuta costan-
te (690,5 milioni di dolla-
ri) e, nello specif ico, per 
Barbie del 30%, cui si ag-
giungono 404,1 milioni di 
dollari nel settore neona-
ti e scuola materna (in calo 
del 5%, soprattutto a cau-
sa della flessione negati-

Le tendenze commerciali in atto,  
di estensione dell’offerta, impattano 
positivamente sulle potenzialità 
del portfolio dell’impresa, nata nel 
giocattolo ma oggi multispecialista

Sanzia Milesi
@sanziamilesi

Mattel sulla spinta 
delle licenze anima gli 
assortimenti stagionali
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va di Fisher-Price Friends 
e Fisher-Price e Thomas & 
Friends) e 354,5 milioni di 
dollari per action f igure, 
set da costruzione e giochi 
(in aumento del 14%, princi-
palmente guidate dalla cre-
scita di Star Wars). 
L’azienda americana è pre-
sente dal 1969 anche in Ita-
lia, con sede a Milano, dove 
opera con grande ricono-
scibilità nel settore del gio-
cattolo, ma non solo. 
Infatti è proprietaria di uno 
dei più forti cataloghi di 
franchise per bambini e fa-
miglie nel mondo, con mar-
chi quali appunto Barbie, 
ma anche Hot Wheels, Fi-
sher-Price, American Girl, 
Thomas & Friends, Uno e 
Mega, nonché altri marchi 
in proprietà o in licenza, in 
collaborazione con società 
di entertainment a livel-
lo globale. Una realtà indu-
striale con 35 sedi in tutto 
il mondo e una distribuzio-
ne internazionale per oltre 
150 Paesi, con punti virtua-
li per l’eCommerce cresciu-
ti di circa il 50% nel terzulti-
mo quadrimestre del 2020, 
dove Mattel segna aumen-
ti nelle vendite del 10% e un 
reddito operativo rettifica-
to di 401,3 milioni di dollari.

Mentre nel commentare i 
dati economici globali, il 
presidente e ceo di Mattel, 
Ynon Kreiz, aveva parlato 
di buone crescite delle per-
formance previste anche 
a chiusura anno, in primis 
grazie all’inizio anticipa-
to della stagione degli ac-
quisti natalizi, l’azienda si 

è poi preparata al lavoro di 
affiancamento ai suoi part-
ner di vendita al dettaglio, 
per soddisfare la domanda 
dei consumatori in vista del 
futuro, nonostante Covid e 
incertezze macroeconomi-
che. Partendo dalla garan-
zia di una “catena di forni-

A PROPOSITO DI 
NATALE ... 2021
Periodo difficile, 
considerato il contesto 
emergenziale. 
Sicuramente i punti 
di vendita, da un 
lato, continueranno 
nel processo di 
differenziazione 
dell’offerta a cui si sta 
assistendo in questi 
ultimi anni. Si punta 
non solo al stationery 
in senso stretto, ma 
anche a giocattolo, 
belle arti, oggettistica 
e accessori legati alla 
regalistica appunto. 
Complessivamente 
strategie e assortimento 
di fine anno dipendono 
dalla superficie 
disponibile. Dall’altro 
lato, gli stessi punti 
di vendita stanno 
concretizzando 
il processo di 
integrazione del 
canale fisico con le 
vendite online, che 
fino allo scorso Natale 
non era così diffuso. 
Mattel, in questo 
contesto è presente 
in cartoleria con 
un’offerta diversificata, 
sia propria che su 
licenza, con brand 
che sono amati dai 
bambini, apprezzati 
dai genitori e 
sicuramente supportati 
da importanti piani 
di comunicazione 
mirati alle differenti 
stagionalità.

L’estensione dell’offerta in 
licenza aggancia i consumi 
tipici da lockdown

Alcuni brand meglio 
di altri si abbinano con 
materiali da uso casalingo

Si rafforzano così segmenti 
Bts per il tempo libero  
e la didattica domestica
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za di avere prodotti che so-
no supportati e, quindi, ri-
chiesti. Inoltre Mattel può 
anche offrire prodotti in 
esclusiva per il canale spe-
cializzato, come ulteriore 
supporto.

Imponendosi la didattica 
a distanza, ritiene che il li-
censing in cartoleria perda 
attrattiva?
Direi di no, ma può cambia-
re la domanda dei prodotti, 
a favore di alcuni e a scapito 
di altri. Sicuramente i bam-
bini che iniziano la scuo-
la primaria continueran-
no a cercare zaini e astuc-
ci con i loro personaggi pre-
feriti. Inoltre questi bambi-
ni rimangono di più a casa 
in questo periodo e, insie-
me ai genitori, possono de-
dicarsi ad attività che pri-
ma avevano meno spazio, 
come art&craft e paste mo-
dellabili, che sono presen-
ti in cartoleria con diverse 
proposte da parte del mon-
do licensing. Sono prodot-
ti che, oltre ad intrattenere, 
stimolano la creatività.

A tal proposito, è stato stu-
diato un Back-to-School 
differente?
La parte core del Back-To-
School, coprendo il target 
della scuola primaria, con-
tinua ad essere fondamen-
tale e viene sempre rinno-
vata l’offerta, con nuovi 
modelli e nuove grafiche. 
Sicuramente c’è spazio per 
nuove idee, per target ra-
gazzi, che stiamo valutan-
do con potenziali nuovi li-
cenziatari.

tura pienamente operati-
va”. 

Nel corso del 2021, archi-
viati i festeggiamenti dei 
novanta anni di Fisher Pri-
ce nel 2020, il program-
ma si annuncia già carico 
di nuove e ulteriori cele-
brazioni importanti in ca-
sa Mattel, con il 50esimo 
anniversario di Barbie Ma-
libu, il 60esimo complean-
no di Ken e il 50esimo dal-
la nascita di Uno, il gioco di 
carte più venduto in Italia e 
nel mondo, terza property 
nel segmento Games, per il 
quale si prevede lo svilup-
po di progetti licensing e lo 
studio di un piano ad hoc in 
collaborazione con partner 
prestigiosi.
Il piano di licensing per il 
2021 è articolato e sempre 
più indirizzato alla franchi-
se driven company, come è 
stato confermato anche al-
la recente edizione del Mi-
lano Licensing Day. Una 
strategia di licensing, in 
particolare nel mondo del-
la cartoleria, di cui abbiamo 
chiesto nel dettaglio i par-
ticolari a Paola Moroni, se-
nior category manager soft 
lines di Victoria Licensing & 
Marketing, realtà che da ol-
tre vent’anni si occupa del-
la gestione e dello sviluppo 
del licensing dei brand Mat-
tel in Italia.

Quali sono le opportuni-
tà che Mattel intravede e 
si prefigge nel mondo car-
toleria? E, in particolare, in 
quali categorie merceolo-
giche?

Il brand Barbie 
si dimostra 
estremamente versatile  
nei segmenti da 
cartoleria

Il portfolio di Mattel 
trova dinamismo in 
un ricco calendario di 
anniversari

Il gruppo conferma  
il suo orientamento 
generale 
a impresa aperta alle 
licenze

Mattel, con il suo ampio 
portfolio brand, è in grado 
di coprire un ampio target 
di età, partendo dal pre-
scolare fino ad arrivare agli 
adulti, ad esempio con il 
progetto Moleskine X Bar-
bie. Grazie a questa speci-
ficità e alla forza dei pro-
pri brand -si pensi a Bar-
bie, ma non solo- Mattel la-
vora per essere presente 
in cartoleria sia con un’of-
ferta specifica legata alla 
scuola che con altri prodot-
ti del mondo accessori, gio-
cattolo, Art&Craft, in mo-
do da essere vicina ai pro-
pri consumatori in ogni mo-
mento dell’anno e in ogni 
occasione d’acquisto. Stia-
mo assistendo in questi an-
ni, e soprattutto ora, a un 
processo di trasformazione 
del canale: entrano in car-
toleria nuovi prodotti, per 
un’offerta sempre più di-
versificata. 
Mattel è in grado di offrire 
ciò, sia direttamente con il 
proprio giocattolo, sia con i 
prodotti su licenza, svilup-
pati con i leader del settore.

Quali strategie e contro-
mosse vengono messe in 
campo in un contesto così 
particolare?
Nella situazione attuale i 
brand Mattel stanno aven-
do performance molto po-
sitive e il gruppo continua 
ad investire molto in comu-
nicazione, attraverso tut-
ti i canali, con l’obiettivo di 
essere sempre nella mente 
di bambini e genitori. Que-
sto si traduce per le carto-
lerie nella consapevolez-
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SpeedyRollProtection protegge libri e quaderni da virus e batteri, 
ultima novità nella linea rotoli per la copertinatura automatica

Tra gli effetti della pan-
demia da Covid-19 c’è 
anche la più marcata 

attenzione all’igiene non 
solo della propria abitazio-
ne, dell’ufficio o del nego-
zio, ma anche degli oggetti 
utilizzati quotidianamente, 
dallo smartphone agli abi-
ti, fino alle superfici di tavo-
li e pavimenti. Un’esigenza 
ancora più sentita se l’am-
bito di riferimento è quel-
lo scolastico. Nasce così  
SpeedyRollProtection, no-
vità entro la linea dei roto-
li RiPlast per la copertinatu-
ra automatica, ovvero rotoli 
in materiale plastico da uti-
lizzare con le apparecchia-
ture SpeedyCover (Elettra 
e Blues) prodotte sempre 
da RiPlast e concesse in co-
modato d’uso alle cartole-
rie. Caratteristica distintiva 
del nuovo rotolo Protection 
è la capacità di eliminare i 
potenziali agenti patoge-
ni, come virus e batteri, im-
pedendo che si depositino 
sul materiale scolastico e di 
conseguenza sulle persone. 

Barbara Trigari 
@pointoutto

RiPlast per la sicurezza 
sanitaria nella quotidianità

SpeedyRollProtection è un 
prodotto per l’oggi e per il 
domani, perché risponde al 
100% alla domanda di con-
sumi sicuri, ecologici, etici, 
socialmente responsabili”.
SpeedyRollProtection è ri-
ciclabile come gli altri Roll 
della linea RiPlast, e viene 
prodotto con un sistema di 
recupero e riuso degli scar-
ti di produzione e con mate-
riali provenienti da aziende 
fornitrici vicine ai siti pro-
duttivi, per abbattere le 
emissioni di PM10 emesso 
con il trasporto.

RiPlast risulta 
autosufficiente 
energeticamente 
da un decennio

La protezione da virus 
e batteri non inficia la 
sostenibilità generale 
del prodotto

torie in ospedale e ha fun-
zione primaria biocida se-
condo l’art.3 del regolamen-
to UE 528/2012. È certifica-
to Iso 22196 ed è in corso la 
certificazione Iso 21702.

“Anche nei materiali pla-
stici  -commenta Angelo  
Rioli, ceo di RiPlast- la no-
stra strategia è chiara: Ri-
Plast offre il livello di sicu-
rezza e di protezione più al-
to per il consumatore. Met-
tiamo sempre l’innovazio-
ne al centro dei nostri pen-
sieri e della nostra attività. 

La tecnologia impiegata per 
rendere il materiale plastico 
biocida si basa sulle nano-
particelle di argento incor-
porate nel materiale plasti-
co, incapsulate nei polimeri 
di polietilene. Si tratta quin-
di di un antidoto “dentro” il 
materiale e non “sopra”. Il 
vantaggio consiste nel fatto 
che la protezione da agenti 
patogeni non si attenua nel 
tempo ma segue il prodotto 
nella sua durata naturale e 
nel suo ciclo di vita, compre-
sa l’eventuale pulitura delle 
copertine con alcool o altri 
prodotti. 
L’impiego di riferimen-
to è  la copertinatura di li-
bri e quaderni, con un film 
trasparente che garanti-
sce un livello di sicurez-
za e di protezione molto al-
to per tutta la durata di uti-
lizzo del libro e del quader-
no. Il materiale plastico im-
piegato per la produzione di  
SpeedyRollProtection è lo 
stesso che viene usato per 
i condotti di aspirazione e 
aerazione delle sale opera-
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Sarà l’iconica matita gialla e nera 
della casa tedesca a scandire i piani 
commerciali di questa stagione. 
Secondo una fedeltà  
alle proprie radici di produzione

Tutti pronti in casa Sta-
edtler per i festeggia-
menti dei 120 anni del 

brand Noris, l’iconica ma-
tita gialla e nera di questo 
gruppo che è tra le più anti-
che aziende tedesche (1835) 
e, a tutt’oggi, uno dei prin-
cipali produttori e fornito-
ri mondiali di articoli per la 
scrittura, la pittura, il dise-
gno e la creatività. In Italia, 
Staedtler è presente con i 
suoi prodotti di cartoleria 
fin dal 1900 attraverso una 
propria rappresentanza. 
Nel 1967 la prima filiale di-
retta e, quindi, già a partire 
dal 2017, oltre 50 anni di atti-
vità sul territorio nazionale, 
grazie all’attuale sede mila-
nese di Staedtler Italia Spa 
a Corsico.
Tra i principali produtto-

Sanzia Milesi
@sanziamilesi

attorno ai 3mila dipenden-
ti in tutto il mondo, di cui 
all’incirca 1.200 sono quel-
li che lavorano in Germania. 
Un catalogo con un’am-
pia gamma di prodotti, per 
le diverse età e le diffe-
renti esigenze, in cui è co-
stante lo sviluppo di ap-
procci che sappiano uni-
re tradizione analogi-
ca e innovazione digitale.  
Oggi però i riflettori sono in-
teramente puntati sull’anni-
versario Noris e su questo si 
focalizza il direttore mar-
keting Staedtler Italia, Ali-
ce Klee.

Come presidiate il mercato 
italiano a livello prodotti?
Abbiamo sviluppato strate-
gie rivolte ai diversi canali, 
ai quali proponiamo sempre 

INVESTIMENTI 
E OBIETTIVI

Gli investimenti saranno 
concentrati sull’anniversario 

Noris® per promuovere 
le campagne, le iniziative 

speciali e le tante sorprese 
preparate per i clienti 

nel corso di tutto il 2021. 
“I social network, in 

particolare, saranno uno 
dei media privilegiati che 

utilizzeremo per coinvolgere 
la nostra community. 
A breve, per esempio, 

inviteremo i fan a unirsi a 
noi per festeggiare il 120 
anni del brand Noris® 
attraverso un contest 

creativo”.

ALICE KLEE
DIRETTORE MARKETING  
DI STAEDTLER ITALIA

Festeggiamenti 
Noris per il 2021 
di Staedtler

ri europei di matite in legno 
appunto -ma anche di pen-
ne per presentazioni, mine 
per portamine, gomme e pa-
sta per modellare - il gruppo 
Staedtler Noris GmbH rima-
ne fedele alle proprie radi-
ci così che quasi i due terzi 
dei prodotti a marchio sono 
Made in Germany, ossia fab-
bricati in Germania, man-
tenendo altresì una quo-
ta export che ruota attorno 
all’80% del proprio fattura-
to, grazie a rappresentan-
ze commerciali in oltre 150  
Paesi. Con quartier genera-
le a Norimberga - 4 gli im-
pianti produttivi nella re-
gione metropolitana di No-
rimberga e 9 quelli nel mon-
do, oltre a numerose azien-
de collegate presenti in 27 
mercati - Staedtler impiega 
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prodotti mirati e in linea con 
le richieste e le esigenze del 
mercato e dei consumatori. 
Queste strategie ci hanno 
ripagato con risultati parti-
colarmente positivi nel mo-
dern trade. In questo cana-
le continuiamo a mantene-
re un ottimo posizionamen-
to con i nostri prodotti must 
have, riconosciuti e apprez-
zati dal consumatore per la 
loro elevata qualità, come la 
storica matita Noris, la pen-
na a sfera Noris stick e la 
gomma Mars Plastic.

Come vi siete mossi nel pe-
riodo emergenziale?
Nonostante la difficile si-
tuazione che stiamo viven-
do, che ha colpito in modo 
particolare il mondo del-
la scuola, i risultati 2021 so-
no stati in linea con gli an-
ni passati. Questo malgra-
do la didattica a distanza e 
l’impossibilità di vendere il 
materiale di cancelleria nel-
la gdo e al dettaglio, due fat-
tori che hanno penalizzato il 
nostro settore. Nonostan-
te ciò, siamo riusciti a fron-
teggiare gli effetti del perio-
do e a mantenere il rapporto 
di fiducia con i consumato-
ri. Inoltre, la nostra proatti-
vità e la nostra tempestivi-
tà ci hanno permesso di ini-
ziare il 2021 con buone pro-
spettive.  

Cosa vi attendete dal mer-
cato per il back-to-school? 
Siamo molto fiduciosi per 
il prossimo back to school, 
con una rinnovata cresci-
ta della domanda da parte 
dei consumatori. La nostra 

strategia sarà fortemente 
focalizzata sull’anniversa-
rio del nostro storico brand 
Noris, che nel 2021 festeg-
gia 120 anni. Per l’occasione 
abbiamo realizzato un logo 
e un design dedicati che an-
dranno a caratterizzare sia 
i set anniversario, sia i di-
splay Pos. Inoltre, stiamo 
approntando attività e ini-
ziative speciali destinate al-
la gdo e non solo.

Le principali novità 
in programma?
Tutto il 2021 avrà come fi-
lo conduttore l’Anniversa-
rio Noris. Al motto The One 
Noris - 120 anni di creatività, 
dedicheremo una campa-
gna ad-hoc per promuovere 
questo importante traguar-
do. I prodotti su cui punte-
remo saranno l’iconica e in-
confondibile matita a stri-
sce gialle e nere Noris 120 
e altri prodotti della stes-
sa linea, come la gomma e il 
nuovo temperamatite Noris 
dalla forma moderna che lo 
rende adatto anche ai man-
cini. 
Non mancherà ovviamen-
te un’ampia offerta di ma-
tite colorate in grado di ri-
spondere alle diverse ne-
cessità e preferenze; classi-
che, acquerellabili, con Abs 
(Anti-Break-System) ed eco-
logiche in Wopex (materiale 
composto da fibre natura-
li a base di legno certificato 
Pefc). Per le esigenze artisti-
che dei più grandi, propor-
remo le nostre matite di alta 
qualità Mars Lumograph e 
strumenti di precisione per 
il disegno tecnico.

Il temperamatite della gamma 
Noris è stato studiato per 
essere usato anche dai mancini

La matita gialla e nera della 
casa è uno dei simboli storici 
del made in Germany

Particolare attenzione viene 
riversata sulle strategie 
multicanali del gruppo tedesco
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no rivolte al’eCommerce per 
i loro acquisti. Successiva-
mente alcune categorie, co-
me quella degli articoli per 
la scuola, sono state di nuo-
vo aperte anche nella gdo 
perché inserite tra i beni di 
primaria necessità. Questo 
andamento, differenziato 
anche tra le regioni italia-
ne, ha inciso negativamente 
sulle vendite di un compar-
to che già non aveva nume-
ri in crescita con decremen-
ti anche del 47% (Osservato-
rio Non Food GS1 Italy) e una 

Complementarietà, green ed 
educational i trend per la prossima 
stagione. Inserito tra i beni di 
primaria necessità, vari segmenti 
dimostrano vitalità pur in una 
stagionalità differente

L’ irregolarità forzata 
dell’anno scolastico 
nel corso del 2020 e le 

incertezze rispetto a come 
potrebbe andare il prossi-
mo hanno modificato tempi, 
modi e contenuti degli ac-
quisti per la scuola. A marzo 
e aprile con le chiusure im-
mediate di scuole e negozi, 
e il divieto di vendere arti-
coli non food per la distri-
buzione moderna, le cor-
sie dei supermercati con gli 
scaffali interdetti da cartel-
li e nastri, le famiglie si so-

Barbara Trigari  @pointoutto

Il back to school 
resiste agli scossoni

27 pag
spazio volantino 
dedicato al comparto 
(iper)

34,3%
incremento del prezzo 
medio promozionale 
(2020)

-15%
calo medio 
comparto materiale 
scolastico (2020)

43 gg
durata media 
campagna promo 
(super)
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ripresa nella seconda parte 
dell’anno tale per cui il ca-
lo si attesta per il 2020 tra 
-15 e -20%. Un anno carat-
terizzato da forti oscillazio-
ni che hanno creato proble-
mi di out of stock su catego-
rie specifiche: un esempio, 
gli album da disegno, come 
segnala Pigna. La cartoleria 
rimane secondo l’indagine 
di Metrica Ricerche per GS1 
Italy (campione 1.000 citta-
dini tra 18 e 75 anni, 3-10 giu-
gno 2020) la quinta catego-
ria non food più acquistata 
durante il lockdown, dopo 
libri, articoli per giardinag-
gio, brico e giocattoli. QBerg 
racconta come si sono mos-
se le promozioni a volanti-
no per il back to school nel 
corso del 2020. Nel canale 
ipermercati la scelta è stata 
quella di ridurre le campa-
gne, -20,5% la flessione ri-
spetto al 2019, ma aumenta-
re il numero medio di pagine 
del volantino dedicate al-
le offerte scolastiche, tota-
lizzando anche le 27 pagine 
con una crescita del 15,7%, 
di aumentare anche la du-
rata media delle promozio-
ni, +5,6%, e i prezzi medi, 
+34,3%. La strategia consi-
ste nella ricerca del mix più 
adatto a soddisfare le nuo-
ve esigenze dei consumato-
ri per massimizzare i profitti 
attraverso l’incremento dei 
prezzi medi promozionali. In 
calo, di conseguenza, sia la 
numerica delle marche pre-
sentate a volantino, -3,2% 
soprattutto nelle categorie 
disegno e arte (-19%) e qua-
derni (-10,8%), sia il numero 
medio di referenze, -7,3%. 

In particolare le referenze a 
volantino per quaderni e co-
pertine è scesa del -40,3%, 
del -22,3% per gli articoli per 
la scrittura e del -21,2% per 
disegno e arte. Queste tre 
categorie sono anche quel-
le dove l’aumento dei prez-
zi medi in promozione è sta-
to più marcato, tra 10 e 20%. 
Il canale supermercato ha 
optato per una strategia di-
versa mirando a incremen-
tare i ricavi senza modifi-
care il numero di campagne 
promozionali e i prezzi me-
di delle promo, e aumen-
tando invece la durata me-
dia delle promozioni, intor-
no a 43 giorni, +37% rispet-
to al 2019, e il numero di re-
ferenze in promozione a vo-
lantino, +31,4%, riducendo 
così il divario con il canale 
Iper. Sono cresciute le mar-
che come numerica, +12,5%, 
soprattutto per i conteni-
tori scuola, quaderni, fogli 
e copertine, e prodotti per 
la scrittura, e anche le re-
ferenze nel volantino, so-
prattutto per le categorie 
contenitori, fogli e coperti-
ne, +55,2%, e planning e dia-
ri, +60,2%. Invariati i prezzi, 
a parte quaderni, fogli e co-
pertine +34,6%, e conteni-
tori, -20,7%. Questi cambia-
menti secondo QBerg sono 
più legati ai posizionamenti 
del 2019 che alla pandemia, 
e subiranno ulteriori varia-
zioni a causa dell’entrata in 
gioco più decisa del canale 
eCommerce.
“Nel corso del 2020 i nume-
ri del comparto scuola non 
sono stati positivi proprio a 
causa della pandemia -sot-

43 gg
durata media 
campagna promo nei 
(super)

27
pagine di volantino 
dedicate al comparto 
(iper)

34,3%
incremento del 
prezzo medio 
promozionale (2020)

-15%
calo medio materiale 
scolastico (2020)

Il trend della 
sostenibilità è per 
molti clienti un 
prerequisito

tolinea Roberta Gagliardi, 
category tempo libero, pa-
rafarmacia, petfood di Co-
nad Adriatico- che ha de-
terminato un -21% sul com-
parto scrittura, e Conad ha 
segnato il -6%, e -27% sul-
la cartoleria, Conad è rima-
sta a -19% mentre ha per-
so -26,1% per zaini, astucci e 
diari. Le vendite si sono spo-
state tutte a ridosso dell’a-
pertura delle scuole, a par-
tire dal 7 settembre, a cau-
sa dell’insicurezza sull’a-
pertura”. La categoria che 
ha maggiormente risenti-
to della crisi è stata quel-
la degli zaini e trolley. Lo 
spostamento in avanti del 
back to school è stato rile-
vato anche dal responsa-
bile marketing di Pigna An-
drea Carnevale. La causa: 
il lockdown ha fatto slitta-
re in avanti la stagionalità, 
ciò che di solito veniva pro-
posto in primavera è slittato 
all’estate e anche il back to 
school è partito a fine ago-
sto. Una tendenza che po-
trebbe confermarsi anche 
nel 2021 se effettivamente 
la chiusura delle scuole ver-
rà posticipata e le famiglie 
sceglieranno di acquistare 
solo a settembre e ottobre. 
“Il back to school ha sof-
ferto nel 2020 -dice Andrea 
Carnevale- e sta soffrendo 
da diversi anni a questa par-
te. Pigna ha sovraperforma-
to rispetto al mercato e pos-
so evidenziare tre tendenze 
che ci aspettiamo venga-
no confermate nel 2021. So-
no la preferenza per i brand 
forti rispetto all’unbranded 
e al primo prezzo, premian-


	Tutti i layout
	gdo_back_to_school_06_2021 [P]


