
Rivista di riferimento per gli operatori del settore: Cartolai, Distributori e 
Produttori. Offre il completo panorama dei prodotti, le più aggiornate 
analisi di mercato, le notizie economico-sindacali utili allo svolgimento 

dell’attività distributiva. 
Informa sull’hobbistica, sulla regalistica, sull’informatica, sulla cancelleria e sulle 
novità editoriali per ragazzi. Periodico italiano del settore cartoleria e articoli per 
l’ufficio a diffusione certificata.

Per i commercianti, sia della piccola che della grande distribuzione, nel set-
tore della cartoleria e della cancelleria.
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UN’AGENDA, 
MILLE SORPRESE
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SOCIAL MEDIA: 
SÌ, MA COME?
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www.stabilo.it

STABILO Cappi, 
i pennarelli da 
non perdere.

Pennarelli con cordino in plastica per tenere,    
come in un bracciale, tutti i pennarelli insieme. 

Addobbi per le 
festività: trend 
di settore
Abbiamo fatto il punto con le aziende del settore addobbi 
per le festività sull’andamento del mercato e sui prodotti 
più gettonati e più innovativi. Ecco quanto ne è emerso

a pagina 4

Tutti i numeri 
della GDO 
Il reparto cartoleria rappresenta un mercato solido e 
maturo perché molto variegato, registrando importanti 
performance durante le Campagne Scuola e Ufficio.  
Nei punti vendita della Grande distribuzione, infatti, si 
conferma uno dei settori di punta del non food, e accanto 
alle marche più note si affiancano sempre più le private 
label, che conquistano i consumatori soprattutto nel 
reparto scrittura. 

a pagina 8

L’ufficio moderno 
tra innovazione 
e sostenibilità 
In un era dove computer, e-book e iPad sembrano lasciare 
poco spazio a strumenti più tradizionali come carta e 
penna, c’è chi ancora ama arricchire la propria scrivania 
con portapenne, raccoglitori e cartellette. 

a pagina 60

BIG BUYER: 
UNA VETRINA 
D’ALTA GAMMA

A pagina 32
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New devices
INCART è disponibile sui principali tablet (iPad e Android).

Edicola digitale
INCART è diffusa anche in edicola digitale su piattaforma Zinio.

INCART è online in formato PDF, sfogliabile e scaricabile.
Online

Tariffe pubblicitarie dati tecnici di stampa
Pagina intera al vivo	 € 2.800,00
Formato island in gabbia	 € 2.000,00 
1/2 pagina verticale al vivo	 € 1.800,00
1/2 pagina orizzontale al vivo	 € 1.800,00
Piedino al vivo	 € 1.100,00  
I° Copertina, II° Copertina e I° Romana	 € 4.000,00
III° Copertina	 € 3.500,00
IV° Copertina	 € 4.500,00
Sconti di quantità (escluse le posizioni speciali e per annunci consumati 
nell’arco di un anno) per tre pagine 10%, per sei pagine ed oltre 15%.
Per gli inserti è necessario formulare di volta in volta un’offerta 
sulla base della normativa postale in atto.

Pagina intera singola al vivo 235x330 mm; 
formato island in gabbia 156x215 mm;
1/2 pagina verticale al vivo 115x330 mm;
1/2 pagina orizzontale al vivo 235x165 mm;
Piedino al vivo 235x110 mm;  
I° Copertina 118x182 mm.
Materiale pubblicitario richiesto: file .pdf in quadricromia ad alta riso-
luzione (minimo 300 dpi). 
Tiratura rivista cartacea: 8.000 copie
Il soggetto pubblicitario deve pervenire 20/30 giorni prima della data 
d’uscita. L’Editore si riserva di non pubblicare materiali non conformi 
alla propria linea editoriale.	
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Addobbi per 
le festività:
trend di settore
Abbiamo fatto il punto con le aziende del settore sull’andamento 
del mercato e sui prodotti più gettonati e più innovativi. Ecco 
quanto ne è emerso.

Nicoletta Pretto

ARTICOLI PER LE FESTE

INCHIESTE
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Un’agenda, 
mille sorprese
Smemoranda, il diario scolastico piÙ longevo d’italia 
e tuttora amatissimo dagli adolescenti, ha pubblicato 
la sua trentaquattresima edizione. Più di un’agenda per 
la scuola, Smemo è un intero mondo di prodotti e 
idee, tutti da scoprire

SMEMORANDA

I numeri parlano chiaro: 34 edizioni dal 1979; 1000 
copie per la prima edizione, un milione per l’ul-
tima; 3 direttori e 350 collaboratori. E infi ne: 

quasi 25 milioni le copie Smemoranda dagli 
anni Ottanta ad oggi.
Stiamo parlando della “16 mesi” più usata e 
conosciuta tra i teenagers: un fenomeno 
editoriale nato alla fi ne degli anni Settanta 
dalle idee di Nico Colonna, attuale presi-
dente del Gruppo Editoriale GUT e direttore 
Smemoranda, e di Gino e Michele, condiret-
tori e soci. Chiamarla semplicemente ‘agenda’ 
sarebbe riduttivo, perché dietro Smemoranda c’è 
un vero e proprio progetto culturale che veicola tramite 

l’oggetto più quotidiano e usato 
dai ragazzi tanti messaggi for-

ti, con positività e ironia, 
per vivere la vita a 360°, 
in modo serio ma non 
cupo, spensierato ma 
non ingenuo.

Per capire qualcosa di 
più della ‘Smemo’ abbia-

mo posto qualche domanda 
a Valeria Bodanza, consulente 

di comunicazione integrata, per 
Smemoranda responsabile uffi cio 

stampa, pubblicità e progetti speciali.

 Quando nasce il ‘fenomeno Sme-
moranda’?

“La Smemo”, come oramai la conoscono tutti, nasce per iniziativa 
di un gruppo di amici, ragazzi impegnati, idealisti e pacifi sti, 
militanti in modo avanguardista: le sole armi concepite erano 
la cultura, la creatività, la condivisione di idee da allevare. 
Smemoranda nasce così, come fenomeno culturale. Soltanto 
dopo, grazie all’adesione del pubblico, è diventato un’esperienza 
anche imprenditoriale. 

 Quali sono gli ingredienti di questo successo?
Il primo ingrediente è proprio la cultura: è la cifra di Smemo-
randa, il suo vero marchio distintivo. Anche quando la crescita 
ha reso necessaria una riorganizzazione, la logica di mercato 
non ha mai prevaricato il progetto originario. 
Il secondo ingrediente è l’ironia: Smemoranda ha voglia di diver-
tirsi, sa essere leggera anche quando tratta argomenti ‘spinosi’ 
come i diritti violati e l’ingiustizia sociale, affrontati in modo 
diretto, non moralista, rispettoso e con partecipazione autentica.
Il terzo ingrediente è la grafi ca, o più in generale il look. Si-
gnifi cativo che una delle novità introdotte da Smemo, novità 
assoluta negli anni Settanta, in un mondo cartotecnico scarno 
e dominato dalla riga, sia stata il quadretto, simpatico, giovane 
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Licensing target kids 
tra croci e delizie

KAZACHOCK ITALIA

ISTITUZIONI

Da Kazachok una riflessione sullo stato dell’arte del licensing 
per il target kids, tra un moltiplicarsi delle opportunità di 
progetto e insieme un aumento delle difficoltà di previsione

L’industria del licensing target kids 
sta conoscendo importan-
ti cambiamenti, che 

aprono nuove possibilità e 
allo stesso tempo mettono 
in discussione il modo di 
operare che si è adottato 
fi nora.

UNA DIRETTA SINERGIA
Non si può comprendere il fenomeno 
senza considerare il doppio fi lo che lega 
il mondo del licensing all’universo enter-
tainment: il fattore trainante è quello dei 
character, i personaggi amati da bambini e 
mamme che per questo aggiungono valore ai prodotti, 
qualunque sia la categoria merceologica. È qui che 
si stanno verifi cando infatti i cambiamenti più 
importanti, una vera e propria rivoluzione che 
infl uenza profondamente le regole del licensing. 
L’entertainment è costituito sostanzialmente da due grandi fi loni: il 
primo è quello degli eventi di grande portata e impatto mediatico, 
“fenomeni del momento” come Gormiti o Winx per i quali sono i 
bambini a spingere nell’acquisto dei prodotti; il secondo è invece 
quello degli evergreen come i personaggi Disney o Warner Bros, e 
per loro l’impulso all’acquisto parte solitamente dalle mamme, spinte 
all’acquisto dal valore emotivo verso prodotti che costituivano la 
loro stessa infanzia.

ENTERTAINMENT, NUOVI CANALI 
E NUOVI COMPETITOR
È soprattutto il primo fi lone ad aver conosciuto la prin-
cipale rivoluzione: l’avvento della pay tv e del digita-
le terrestre, ha fatto sì che sia aumentato di molto il 
numero dei competitor e dei prodotti di potenziale 
successo, ma anche le incognite. Prima erano le fa-
sce pomeridiane Rai e Mediaset ad avere l’egemonia 
assoluta della televisione, mentre ora proliferano i 
canali dedicati come Disney Junior, Disney XD, Cartoon 

Network, Boing, Cartoonito e K2; ancora, se fi no a dieci anni fa il 
“fi lm di Natale per famiglie” era quello targato Disney, ora com-

petitor come Warner Bros, Dreamworks e 
Fox lanciano numerosi fi lm, non solo a 
Natale a durante tutto l’anno.Ne consegue 

un aumento di progetti di licensing kids, 
ciò che toglie potenza ai singoli 
progetti di minore portata: non 
esiste più un fenomeno che du-

ra tre/cinque anni, com’è stato per 
Pokemon, Bayblade e Dragonball, vi sono diversi 

fenomeni in contemporanea, ciascuno di minore 
impatto e durata.

TANTI FENOMENI, POCHE CERTEZZE
L’industria del licensing si ritrova così a dover 

essere più veloce nelle strategie, ma i tempi di elaborazione e 
le incognite sui risultati portano i buyer ad essere conservativi 
o ad arrivare in ritardo sul fenomeno, perdendo così importanti 
opportunità.Anche nelle agenzie licenziatarie c’è ancora una certa 
diffi denza verso i nuovi competitor rispetto a quelli tradizionali: un 
caso è stato la serie Ben10, fenomeno europeo di grande successo 
anche in Italia. Nel periodo natalizio 2008 c’è stata una fortissima 
richiesta da parte del target 6/8, con una totale assenza di prodotti 
a scaffale. Licenzianti e licenziatari non hanno valutato bene il 
fenomeno perché l’emittente era Cartoon Network, un’emittente 
giovane e il cui successo era ancora da valutare.
Quando ci si è resi conto del potenziale della property Ben10 era 
ormai la primavera 2009, con almeno due stagioni perse.
Ben10 chiarisce bene le diffi coltà nell’elaborare strategie di licensing 
di successo, perché i tempi sono molto veloci e le variabili sono 
aumentate. Più semplice è la gestione degli evergreen: Topolino, 
Tom & Jerry, Scooby-Doo, Snoopy e i Peanuts escono abbastanza 

indenni dai cambiamenti nell’entertainment e dunque tendono 
ad attirare le offerte di licensing.
Anche per questo fi lone è comunque più complicato 
raggiungere grossi risultati, soprattutto per le categorie 
merceologiche che più si nutrono dell’impulso dell’even-

to mediatico, come i giocattoli o i prodotti da edicola.
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Dalla Val Gardena 
alla conquista del mondo
Oggi i prodotti Pineider sono sinonimo di lusso italiano in tutto il mondo… 
Quanta strada per un marchio nato dall’intraprendenza di Francesco Pineider, 
un giovane che lasciò, alla fine del ‘700, la Val Gardena per approdare nella 
Firenze dei Lorena

Di Alessandra Iannello

BENCHMARK

UN GIORNO IN CARTOLERIA

pineider.indd   28 08/09/11   10.55
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Cartexpo	 Milano City	 20/01/2012	 22/01/2012
Paperworld	 Francoforte	 28/01/2012	 31/01/2012
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Web hubs

Newsletters

Magazines

Premium contents

Training-events

Scuola
Hobby
ufficio

CARTOLERIA
cancelleria

Su www.bema.it nella pagina dedicata alla rivista, alla voce “Contenuti” sono consultabili in edizione digitale, sia l’ultimo numero, sia l’archivio storico.


