
no fondamentali nel marketing mix: la
mamma torna ad acquistare la marca
che conosce e con cui si è trovata bene:
un prodotto unbranded anche se propo-
sto a un prezzo più basso non basta a
farle cambiare abitudini d’acquisto. Inol-
tre, la distribuzione deve essere capillare.
Per un settore basico come il nostro la
presenza sul punto di vendita è impor-
tantissima: chi non trova l’articolo che
cerca in un negozio è difficile che cambi
negozio, più probabile che rimandi l’ac-
quisto o scelga un altro prodotto. Il ca-
nale più dinamico è senz’altro la gdo,
che finalmente comincia a crescere an-
che a valore, ma per quanto il tradizio-
nale tenda a contrarsi, la cartoleria in
Italia è una realtà ancora presente e for-
te, molto più che nel resto dell’Europa.
Questo è in parte dovuto al particolare
tessuto socio-geografico del nostro Pae-
se: frammentato, costellato di piccoli
centri spesso più adatti a ospitare una
cartoleria che non un centro commercia-
le. Ma è anche una questione culturale: il
negozio di prossimità ci piace, offre ser-
vizio e comodità in cambio di una gam-
ma più limitata di prodotti e si possono
fare due chiacchiere con il commesso.

QQuuaallii ssoonnoo ii mmeezzzzii ddii ccoommuunniiccaazziioonnee ppiiùù
uuttiilliizzzzaattii nneell vvoossttrroo sseettttoorree??
L’investimento in comunicazione per un
settore basic come il nostro è molto
oneroso, e chiaramente concentrato nel
periodo che coincide con il back to
school. Per quanto riguarda le reti tele-
visive, oltre alla tv generalista che co-
munque risulta determinante, investia-
mo anche sui canali specializzati, quindi
satellitari e tematici. Il mezzo vincente
per comunicare alle mamme e soddisfa-
re il loro bisogno di essere informate e
rassicurate rimane ad ogni modo la
stampa. La pubblicità sulla pagina di una
rivista, di solito un femminile o un fami-
liare, ha sempre la sua efficace body-
copy: c’è quindi più spazio per spiegare
certe caratteristiche di un prodotto e
per valorizzarne i plus.

PPiieerroo FFrroovvaa.. Si laurea in Economia e
Commercio con la specializzazione in
Marketing presso l’Università Luigi Boc-
coni di Milano. Dopo un’esperienza pro-
fessionale maturata soprattutto nel
settore dei prodotti di largo consumo,
in particolare quello alimentare, diven-
ta direttore marketing di Fila, Fabbrica
italiana lapis e affini, gestendo tutti i
brand sia a livello nazionale sia a livello
europeo.

E MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2008 - 11 F&

soggetti a dinamiche di stagionalità. Per
incentivare le vendite dirette ai “più
grandi” si punta molto sulle confezioni
gioco-regalo: valigette miste, colorate e
ben accessoriate con un packaging ac-
cattivante. Si cavalca l’onda con astucci
e matite con il marchio e l’immagine di
personaggi del momento come le Winx,
i Gormiti o l’evergreen Winnie the Pooh,
che hanno tutti un forte appeal. Che
siano in licensing o meno, l’idea è quel-
la di studiare dei prodotti che  in ag-
giunta alla funzionalità siano in grado
di soddisfare esigenze di tipo ludico e
edonistico.

QQuuaallii ssoonnoo llee pprriinncciippaallii rriicchhiieessttee ddeeii ccoonn--
ssuummaattoorrii?? PPrriivviilleeggiiaannoo ggllii aassppeettttii eesstteettiiccii,,
qquueellllii ffuunnzziioonnaallii oo qquueellllii lleeggaattii aallllaa ssiiccuu--
rreezzzzaa ddeeii pprrooddoottttii sstteessssii?? 
Quando si tratta di prodotti per bambini
piccoli, le mamme, responsabili dell’ac-
quisto, si rivelano molto sensibili e atten-
te a fattori quali funzionalità e sicurezza.
In aggiunta a questi, nello sviluppo dei
prodotti, va tenuto conto dei gusti dei
piccoli consumatori che prediligono pro-
dotti colorati e divertenti, caratterizzati
anche da ergonomia, facilità d’uso e gio-
cosità. Man mano che il bambino cresce
diventa più sensibile agli aspetti estetici
e di comunicazione come il packaging, il
character, la pubblicità, e condiziona in
questo senso le scelte della madre. 

II ccoonnssuummaattoorrii ssoonnoo ffeeddeellii aallllaa mmaarrccaa oo
ssoonnoo ppiiùù sseennssiibbiillii aallllee mmooddee ee aall pprreezzzzoo
ppiiùù vvaannttaaggggiioossoo?? QQuuaallii ssoonnoo llee lleevvee vviinn--
cceennttii nneell mmaarrkkeettiinngg mmiixx ddeellllee aazziieennddee ddeell
sseettttoorree??
Il brand e il corretto posizionamento so-

Quello degli articoli scolastici per il di-
segno è un settore basic ma la sua

crescita dipende dalla sua capacità di
rinnovarsi e diversificarsi, rispondendo
alle differenti esigenze del consumatore
e del responsabile d’acquisto con un oc-
chio rivolto alla sicurezza e un altro alle
mode del momento. Ne parliamo con
Piero Frova, direttore marketing di Fila.

CChhee aannnnoo èè ssttaattoo iill 22000077 ppeerr iill vvoossttrroo
sseettttoorree ee ccoossaa ccii ssii aassppeettttaa ddaallll’’aannnnoo iinn
ccoorrssoo?? 
Il 2007 è stato un anno vivace per il
comparto, caratterizzato da una ripresa
dei consumi dopo il rallentamento del
2006, e da un ritorno all’acquisto nella
maggior parte delle categorie; di questo
trend positivo hanno beneficiato soprat-
tutto quelle aziende che, come la nostra,
hanno presentato nuove referenze. Al di
là dell’ovvia considerazione che ampliare
la gamma in un momento in cui il mer-
cato comincia a respirare di nuovo non
può che essere una strategia vincente,
c’è da sottolineare che a dispetto delle
apparenze il settore degli articoli scola-
stici per il disegno ha un bisogno costan-
te di innovazione. Nel 2008 ci aspettia-
mo buoni risultati, e una crescita più a
valore che a volumi in particolare nell’a-
rea dei prodotti per i bambini in età pre-
scolare dove il brand pesa più del prezzo.
La mamma, infatti, principale responsa-
bile d’acquisto, ha bisogno di essere ras-
sicurata e spende volentieri qualcosa in
più per un prodotto di qualità, certificato
e garantito da una marca di cui si fida.
Sicurezza e affidabilità, d’altronde, sono
esigenze primarie,  anche per un prodot-
to semplice come un pennarello. 

CCoommee èè ssttrruuttttuurraattoo iill sseettttoorree:: èè ccoonncceenn--
ttrraattoo ee ddoommiinnaattoo ddaa ppoocchhii ggrroossssii ppllaayyeerr
oo cc’’èè ssppaazziioo aanncchhee ppeerr ppiiccccoollee ee mmeeddiiee
rreeaallttàà pprroodduuttttiivvee??
È un settore sempre più in mano ai  big
player internazionali, risultato di un pro-
cesso di concentrazione che è ormai in
atto da anni. C’è e ci sarà spazio per le
realtà di dimensioni più ridotte ma solo se
svilupperanno dei prodotti di nicchia e

riusciranno a difendere la po-
sizione acquisita. È importante
che sappiano differenziarsi per
l’originalità della loro offerta e
vengano percepite come vali-
de, uniche e innovative  dal
loro target di riferimento.
Confrontarsi con i big player
solo sulla variabile prezzo non
può che ridurne i margini e le
possibilità di crescita. 

II pprrooddoottttii ppeerr ddiisseeggnnaarree ee ccoolloorraarree ppeerr ii
bbaammbbiinnii ddaallll’’aassiilloo aallllee eelleemmeennttaarrii ssii rriivvooll--
ggoonnoo aa uunn ttaarrggeett cchhee tteennddee aa ffaarrllii dduurraarree
ppooccoo:: bbaassttaa qquueessttoo aa ggaarraannttiirree aall sseettttoorree
uunn ttuurrnn oovveerr eelleevvaattoo oo èè nneecceessssaarriioo ppuunn--
ttaarree ccoossttaanntteemmeennttee ssuullllaa ddiivveerrssiiffiiccaazziioonnee
ee ll’’iinnnnoovvaazziioonnee?? 
I bambini fanno un uso abbastanza in-
tensivo di matite e pennarelli, ma non è
questo un elemento su cui potersi basa-
re. Come già sottolineato, il nostro è un
settore basic dove però la diversificazio-
ne rispetto ai competitor e l’attenzione
costante verso le esigenze del mercato
sono fattori fondamentali per la cresci-
ta. Il che significa proporre delle novità
ma anche modificare e migliorare le re-
ferenze già presenti sul mercato come in
passato è stato per gli inchiostri super-
lavabili. L’innovazione anzi riguarda più
spesso i prodotti di base, per esempio il
nostro gessetto da lavagna bianco Giot-
to Robercolor testato dermatologica-
mente per escludere il rischio di allergie,
o la plastilina Giotto Patplume, senza
glutine per la sicurezza dei bambini ce-
liaci.

CCoossaa ssii ppuuòò ffaarree ppeerr iinncceennttiivvaarrnnee ll’’uussoo
ddoommeessttiiccoo ee ggllii aaccqquuiissttii nneell ccoorrssoo ddeell--
ll’’aannnnoo??
Essendo articoli scolastici per il disegno,
sono per definizione legati al ciclo sco-
lastico. Alcuni di essi però, in particolare
matite e pennarelli per disegnare e co-
lorare, mostrano buoni consumi anche
nell’uso domestico principalmente nei
bambini dai 2 ai 6 anni; si tratta di un
uso più ludico e continuativo che rende
i prodotti per il target prescolare meno

EArticoli scolastici 
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Idee chiare su un prodotto che deve
essere innovativo, colorato e sicuro per

accontentare mamme e bambini.

Piero
Frova

Un business
dalle linee precise

Articoli scolasticiF

SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

I prodotti

I canali di vendita

Articoli scolastici per disegno a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Scrittura evidenziatori 22,4 22,4 0,0 11,5 12,6 1,1
Scrittura marcatori 10,9 14,4 3,5 6,1 7,8 1,7
Scrittura matite 29,7 29,5 –0,2 10,5 11,3 0,8
Scrittura pastelli a cera 8,9 9,7 0,8 6,5 7,8 1,3
Scrittura pastelli 
e matite colorate 15,1 17,7 2,7 7,1 8,5 1,4
Scrittura pennarelli 6,0 11,9 5,9 5,1 7,0 1,9
Scrittura tempere 12,8 15,5 2,7 6,5 8,6 2,1
Plastilina 6,8 6,6 -0,2 5,1 5,0 –0,1

Fonte: AcNielsen per Plma

Prodotti per scrittura scuola e ufficio

a.t. genn. 2007 a.t.genn. 2006 var. % ’07/’06
Valore (000 euro)

Fonte: Gfk Marketing Services

Prodotti 

Valore (000 euro) a.t. genn. 2007 var. % ’07/’06
Scrittura
Penne a sfera 68.978 –6,9

Stilografiche 4.639 4,3

Matite in grafite 15.175 –8,8

portamine 8.631 –2,5

rollerball 30.593 1,0

Penne con feltro 10.908 –12,9

Totale scrittura 138.924 –5,4
Colorazione
Pennarelli 25.494 4,2

Matite 30.285 1,3

pastelli 3.899 8,9

Totale colorazione 59.678 3,0
marcatura

evidenziatori 16.172 1,2

Marcatori 25.084 3,3

Penne per lucidi 5.643 6,0

Totale marcatura 46.899 2,9
Correzione
Correttori 27.248 4,1

Totale prodotti 272.748 –1,4
Fonte: Gfk Marketing Services

I canali di vendita

Valore (000 euro) a.t. genn. 2007 var. % ’07/’06
Iper, super, mercatoni, cash and carry

Specializzati (cartolerie e e ufficio)

Totale prodotti
Fonte: Gfk Marketing Services

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
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