
re un prodotto sul punto di vendita. Per
fare questo servono risorse importanti
che le aziende del settore, piccole ed
economicamente deboli, non riescono a
mettere in circolo. 

SSee ssii ffaa eecccceezziioonnee ppeerr iill ppeerriiooddoo cchhee pprree--
cceeddee ll’’iinniizziioo ddeellllee ssccuuoollee,, iill ddeettttaagglliioo ttrraa--
ddiizziioonnaallee ddii pprroossssiimmiittàà èè aannccoorraa iill ccaannaallee
ppiiùù iimmppoorrttaannttee ppeerr llee aazziieennddee ddeell vvoossttrroo
sseettttoorree.. SSii ttrraattttaa ddii uunnaa tteennddeennzzaa cchhee
ccoonnttiinnuueerràà aanncchhee iinn ffuuttuurroo??
Il paradosso di tale situazione è che que-
sta tendenza sembra quasi accentuarsi in
Italia, contrariamente a quanto avviene
negli altri Paesi. La gd tratta il back to
school nei quaderni con tempi sempre
più corti e, tranne rare eccezioni, lascia
sguarnito e soprattutto poco curato lo
scaffale permanente per oltre 10 mesi al-
l’anno e ciò libera spazio al dettaglio tra-
dizionale per prosperare. La crisi econo-
mica e di consumi ha inoltre accentuato
questa tendenza, facendo disertare gli
ipermercati dal reparto bazar e limitando
il ricorso agli acquisti di stock che tipica-
mente le famiglie fanno prima dell’inizio
della scuola: con scarse disponibilità eco-
nomiche liquide, si preferisce comprare
in gd prima della scuola lo stretto indi-
spensabile per iniziare l’anno e poi cen-
tellinare gli acquisti nel dettaglio di pros-
simità, man mano che si genera il biso-
gno. 

LLaa mmaaggggiioorr ppaarrttee ddeellllee ccaarrttoolleerriiee iittaalliiaannee
pprreesseennttaa ppiiùù oo mmeennoo llee mmeeddeessiimmee ccaarraatt--
tteerriissttiicchhee ssiiaa iinn tteerrmmiinnii ddii aassssoorrttiimmeennttoo
ssiiaa ddii iimmmmaaggiinnee.. AA ssuuoo ppaarreerree èè iinn aattttoo
uunn pprroocceessssoo ddii mmooddeerrnniizzzzaazziioonnee vveerrssoo
uunnaa nnuuoovvaa ccoonncceezziioonnee ddii ccaarrttoolleerriiaa??

ÈStefano Giubertoni, giovane ammini-
stratore delegato e direttore generale

di Hamelin Paperbrands, a rispondere alle
nostre domande sul comparto della car-
toleria e cancelleria, per misurare gli ulti-
mi indicatori con quelli di una congiun-
tura economica generale che rimane vol-
ta al brutto. 

NNeell 22000077 llaa ccaarrttoolleerriiaa ee ccaanncceelllleerriiaa hhaa rrii--
sseennttiittoo ddeellllaa ccoonnttrraazziioonnee ggeenneerraallee ddeeii
ccoonnssuummii.. CCoommee ssoonnoo aannddaattee llee ccoossee nneell
22000088 ppeerr llee aazziieennddee ddeell sseettttoorree ee qquuaallii
ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr iill 22000099??
Il 2008 ha anch’esso risentito della crisi
dei consumi. Ha sofferto tutto il compar-
to dei quaderni, con una leggera flessio-
ne dei volumi in tutti i canali, ma molto
più marcata nel canale ipermercato. Non
ci sono segnali positivi per il 2009, non
tanto e non solo dal punto di vista dei
volumi, ma soprattutto perché l’intero
comparto, soprattutto nel canale lungo,
soffre di importantissimi problemi di li-
quidità, sia nel dettaglio che nell’ingros-
so. Risulta anche difficile pensare che la
gd possa tornare a crescere, perché il
modello ipermercato sembra soffrire or-
mai in maniera strutturale nel mercato
italiano di questo periodo, in misura
marcata nel bazar.

IIll sseettttoorree ddeellllaa ccaarrttoolleerriiaa ee ccaanncceelllleerriiaa
ccoommpprreennddee ddiivveerrssii mmeerrccaattii.. QQuuaallii ssoonnoo ii
sseeggmmeennttii cchhee sseemmbbrraannoo aavveerree uunn ddiinnaa--
mmiissmmoo ppiiùù aacccceennttuuaattoo rriissppeettttoo aaggllii aallttrrii
ee qquuaallii ssttaannnnoo aaccccuussaannddoo llee mmaaggggiioorrii
ddiiffffiiccoollttàà??
Il mondo della scuola è stabile da anni,
risultato anche della stagnazione demo-
grafica del nostro Paese. Soprattutto non
cresce a valore per l’incapacità dei prin-
cipali operatori di imporre sul mercato
prodotti a più alto valore aggiunto come
successo negli altri Paesi. Nell’ufficio si
riesce a lavorare maggiormente sulle in-
novazioni perché il consumatore finale è
più ricettivo e anche gli operatori di que-
sto canale sono più dinamici, trainati an-
che dai grandi player internazionali e
dallo spirito di emulazione positiva dei
fornituristi italiani di maggiore dimen-

sione. Il settore belle arti sof-
fre di una sostanziale stagna-
zione e mancanza di innova-
zione, oltre alla progressiva
diminuzione dei punti di ven-
dita al dettaglio.

LLaa ggddoo ppuunnttaa sseemmpprree ppiiùù ssuu
pprrooddoottttii aa pprroopprriioo mmaarrcchhiioo,,
mmeennttrree ddiivveerrssii sseeggmmeennttii ddee--
vvoonnoo ffrroonntteeggggiiaarree ll’’iinnvvaassiioonnee
ddii pprrooddoottttii aa bbaassssoo ccoossttoo ddii oorriiggiinnee aassiiaa--
ttiiccaa.. SSuu qquuaallii eelleemmeennttii ccoommppeettiittiivvii ddeevvoo--
nnoo ppuunnttaarree llee aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo ppeerr
ssuuppeerraarree ttaallee ccoonnccoorrrreennzzaa??
Non è questo il caso per il mercato dei
quaderni, per fortuna, ma anche sfortu-
natamente. Perché una private label si
possa sviluppare ci devono essere delle
marche che valorizzano il comparto, in-
novino e abbiano livelli di prezzo remu-
nerativi per l’industria. In Italia i quader-
ni sono stati così sviliti nel prezzo nel
corso degli anni che il loro livello di prez-
zo è tale da non consentire lo sviluppo di
private label, che tradizionalmente do-
vrebbe posizionarsi tra la marca e il pri-
mo prezzo. Ma poiché la marca spesso è
anche il primo prezzo, questo spazio non
esiste e la private label è praticata solo
da poche catene, che importano il pro-
prio modello internazionale. Stesso di-
scorso per i prodotti asiatici. 

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii iill ccoonnssuummaattoorree ssii ssttaa
sseemmpprree ppiiùù eevvoollvveennddoo iinn ccoonnccoommiittaannzzaa
ccoonn lloo ssvviilluuppppoo ddii nnuuoovvii ssttrruummeennttii tteecc--
nnoollooggiiccii.. QQuuaallii ssoonnoo ii pprrooggeettttii ppiiùù iinnnnoo--
vvaattiivvii iinn ggrraaddoo ddii ggaarraannttiirree aall ccoonnssuummaa--
ttoorree uunn ppiiùù aallttoo vvaalloorree aaggggiiuunnttoo??
Bisogna offrirgli non solo prodotti, ma
anche soluzioni. Bisogna puntare sull’in-
novazione, proponendo prodotti che ri-
spondano ai bisogni espressi e latenti del
consumatore, studiandone i comporta-
menti nei luoghi di utilizzo e investendo
in marketing. Bisogna poi essere capaci
di comunicare questi vantaggi al consu-
matore, poiché non sarà certo nei caotici
scaffali della gd, durante i due mesi del
back to school o attraverso la forza ven-
dita del grossista, che si arriverà a impor-
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Se la crisi attuale scremerà gli operatori,
chi rimarrà, se avrà imparato un po’
di lezioni,  dovrebbe essere più forte

e operare in un settore più ragionevole.  

Stefano
Giubertoni

Meglio in ufficio
che a scuola
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Per rispondere alla crisi, alla stagionalità
di molti mercati e alle difficoltà, la scelta
del canale lungo – sia cartolerie sia gros-
sisti – sembra quella di allargare sempre
di più l’assortimento piuttosto che quella
di specializzarsi e concentrarsi. Le carto-
lerie diventano così sempre di più bazar
nei quali trovare giornali, giocattoli, gad-
get, regalistica e anche i grossisti opera-
no con molteplici attività, servendo car-
tolerie, negozi di forniture ufficio, ma
anche direttamente le aziende e quasi
sempre anche con un’attività commer-
ciale diretta sotto forma di cash & carry,
ma anche di propri punti di vendita.
Qualche tentativo di specializzazione c’è,
ma il settore è lontano dai quei processi
che caratterizzano i mercati esteri, con
vere e proprie catene specializzate nella
distribuzione di prodotti di cancelleria,
sistema distributivo verso il quale ormai
quasi tutti i settori del bazar si sono
mossi anche in Italia, come il tessile o la
profumeria. 

CCoommee ggiiuuddiiccaa ll’’aattttuuaallee qquuaaddrroo ccoommppeettii--
ttiivvoo ddeell vvoossttrroo sseettttoorree ee cchhee nnoovviittàà ddoobb--
bbiiaammoo aassppeettttaarrccii ppeerr iill pprroossssiimmoo ffuuttuurroo??
È un quadro difficile e complesso. C’era
già prima eccesso di offerta e questo
elemento non farà che aumentare con
la crisi dei consumi. C’era già prima una
situazione insostenibile a livello di mar-
ginalità e non vedo come ciò possa mi-
gliorare a breve dovendosi spartire una
torta un po’ più piccola. C’era prima
una fortissima stagionalità dei consumi
e questa permarrà, almeno nella scuola,
e ciò ha sempre reso necessario un
grande bisogno di risorse finanziarie:
con la situazione del credito attuale e i
presumibili problemi di pagamenti che
le nostre aziende dovranno affrontare
solo i più solidi finanziariamente po-
tranno coprirsi. È brutto dirlo, ma se la
crisi attuale scremerà gli operatori di
mercato, sia a livello industriale che di-
stributivo, chi rimarrà, se avrà imparato
un po’ di lezioni da questo ultimo de-
cennio privo di senso strategico, do-
vrebbe essere più forte e operare in un
settore più ragionevole. 

SStteeffaannoo GGiiuubbeerrttoonnii.. Quarantatre anni,
laureato in Economia aziendale all’Uni-
versità Bocconi di Milano, negli ultimi 7
anni è ad della società Saiace del gruppo
agroalimentare francese Andros. Ha tra-
scorso 8 anni alla direzione marketing
del gruppo Total in Italia e Francia, oltre
alle esperienze a L’Oréal e in Lafarge in
Italia, Francia, Usa e Brasile.
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi medi

I canali di vendita

La pressione promozionale

Il numero delle referenze

Dimensione / Trend del mercato - Cartoleria 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volule (000 unità) 50.709 65.184 28,5
Vendite valore (000 euro) 15.789 20.652 30,8
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 45,2 21,3 21,4 12,1
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi discount specialisti casa tradizionali
75,4 21,7 1,3 0,6 0,8 0

I prodotti inclusi nella categoria cartoleria sono: fogli protocollo, minuteria, cucitrici e levapunti,
etichette, cartelline, buste trasparenti, buste da lettera, registratori e classificatori, raccoglitori.

Fonte: : Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia

Cancelleria a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Block notes 17,9 18,7 0,8 30,2 28,9 –1,3

Quaderni 6,9 6,1 –0,8 6,7 6,6

Fogli protocollo 55,5 21,5 –34,0 52,4 23,4 –29,0

Fonte: Nielsen per Plma

IL CONSUMO DI CARTOLERIA E CANCELLERIA: 
2001-2007 (in migliaia di tonnellate)

Fonte: : elaborazioni Roland Berger Strategy Largo
Consultants su dati Eurostat, Ice, Ufficio studi Consumo
Confcommercio
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