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Il mercato dell’industria grafica è in evoluzione.

I radicali cambiamenti dell’ultimo decennio, hanno posto gli attori del settore di fronte ad uno
scenario instabile, incerto e complesso che induce a interpretare le trasformazioni in atto come
minacce.

AltaviaLab, osservatorio e laboratorio permanente di ricerca e sperimentazione di Altavia Italia,
presenta la sua prima edizione di ricerca qualitativa sul settore: un’approfondita analisi su trend,
performance economiche e nuove opportunità che si presentano agli attori del mercato.





1. Fornire una di riferimento del settore industria grafica

2. Conciliare l’andamento economico con il progressivo trasformarsi delle

3. Far emergere dalle trasformazioni indagate le

4. Evidenziare un sostanziale gap di competenze e visione strategica che divide stampatori e fruitori di

stampa: chi è nella stampa e cosa rappresenta in un







 la stampa sta diventando una ? 
 quali sono i margini di 

per cavalcare la trasformazione in atto?





 La rappresenta ancora una
totale per la maggior parte degli stampatori.

 La quota del digitale nel mix complessivo continua a salire, ma la
è ancora generato dalla .

 Il ha superato il con stampa
digitale nel 2014. (La crescita è comunque sostenuta, se si considera che questa
percentuale era all’8% nel 2013).



Industria grafica (in senso stretto)

Comprende le imprese dedicate ad ogni tipo di stampa editoriale e commerciale e servizi
connessi

Industria cartotecnica trasformatrice
Comprende le imprese dedicate alla trasformazione di carta e cartone per la produzione
di articoli

Nella trattazione distinguiamo:



Fonte: Drupa Global Trend, March 2016

N.B. Variazioni del fatturato, prezzi, margini e utilizzo registrate negli 
ultimi 12 mesi/2014-2015



Fonte: Drupa Global Trend, March 2016

.

Commercial:  Direct 
mail, business forms, 
materiale da consumo.

Publishing:  giornali, 
libri, riviste, cataloghi, 
volantini.

Packaging: etichette, 
rivestimenti in cartone.



L’ottimismo generale è sostenuto 
sia dai piani di investimento dei 

fornitori di servizi e di stampa che 
da quelli delle aziende fornitrici.

Entrambe le categorie hanno capito 
che soltanto una strategia di 

sviluppo lungimirante può garantire 
un reale vantaggio competitivo, 
dunque un futuro per le proprie 

aziende.

Fonte: Drupa Global Trend, March 2015



Fonte: Drupa Global Trend, March 2015



Fonte: Drupa Global Trend, March 2015



Fonte: Eurostat 2015 - Istat/Assografici
Assografici Report Economico Statistico 2015-2016 

FATTURATO NEI PRINCIPALI PAESI
(Quota % su totale UE28)

Germania
23,2

Altri
29,9

Italia
12,6%

Regno Unito
15,8

Francia
10,7

Spagna
7,8
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Assografici Report Economico Statistico 2015-2016 
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FATTURATO NEI PRINCIPALI PAESI
(Quota % su totale UE28)

Germania
23,2

Altri
29,9

Italia
17,1%

Regno Unito
10,6

Francia
11,6

Spagna
7,6
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7.197

7.035
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6.810



Fonte: Istat, Eurostat, Stime Assografici,
Report Economico Statistico Assografici 2015/2016



(*) Riferito alle aziende di core business attinente
alle attività di produzione più comuni dei servizi di
Print management di Altavia Italia.

 ELCOGRAF SPA
 POLIGRAFICI EDITORIALE SPA
 ROTOLITO LOMBARDA SPA
 NUOVO ISTITUTO ITALIANO D’ARTI GRAFICHE SPA
 EUROGRAVURE SPA
 MEDIAGRAF SPA
 G. CANALE E C. SPA
 PIXART PRINTING SPA 
 COPTIP INDUSTRIE GRAFICHE SOC. COOP.
 GRAPHICSCALVE SPA
 CENTRO STAMPA QUOTIDIANO SPA
 INPRINT SPA
 POLIGRAFICA SAN FAUSTINO SPA
 UNION PRINTING SPA
 CANTELLI ROTOWEB SRL

Fonte: stampamedia.net





DIGITAL PRINTING

ONLINE PRINTING

3D PRINTING

DIGITAL PACKAGING

OFFERTA: RESISTENZA ALLA 
DIVERSIFICAZIONE

DOMANDA: richiesta di 
DIFFERENZIAZIONE PRODOTTO

NUOVE TECNOLOGIE da 
STRUMENTALIZZARE nella STAMPA

SHIFT ORGANIZZATIVO per 
PROCESSI & EFFICIENZA



In un contesto in cui lo stampatore perde quote di fatturato e il cliente avanza nuove richieste…

Bisognerebbe al prodotto stampato ,
attraverso:















 Il delle aziende si deve adattare alle trasformazioni del mercato,
incentrando gli su macchinari, impianti di logistica automatizzati,

che permettano e su un che abbia una forte
propensione alla .

 Il deve essere interpretato e una evoluta, come soggetto intermediario, ha una
chiara di domanda e offerta e una che garantisce
lungimiranza. È necessario assumere una nuova
che permetta una maggiore , che preservi ricavi e savings e che

.



 Il è dinamico e in particolar modo il
impone e pressanti. Le aziende devono pensare a
strutturali che partano dalle basi della catena del valore per garantire all’ultimo anello (cliente)
una rispetto all’output. Le aree di intervento possono essere
l’automatizzazione, l’informatizzazione e la logistica robotizzata dei processi. Un maggior

nei confronti della concorrenza può esser ottenuto anche
attraverso l’ , in modo tale da il cliente
su alcuni dei driver principali di soddisfazione: e .

 Gli devono mirare ad un di tipo quantitativo, ma anche
Il ROI, in questo caso, deve essere la e la capacità di

restituire al cliente. La deve avere in sé la giusta combinazione
di e che può aiutare a restituire valore al prodotto
stampato.



Possiamo sintetizzare in:







Le iniziative per il futuro invece riguardano:









• La sostenibilità nel suo significato più ampio ricopre oggi un ruolo sempre più rilevante nella
mission delle aziende. In particolare la sostenibilità ambientale è un principio critico lungo tutta
la che, vista l’attenzione sul tema della , è
una delle più sostenibili del panorama industriale. Se l’industria grafica vanta una filiera
sostenibile, manca totalmente questa consapevolezza da parte dei clienti e dei consumatori. Le
aziende richiedono garanzie sulla sostenibilità

, ignorando che un prodotto in carta vergine è più sostenibile della carta
riciclata. Le esistono ma non viene comunicato il loro ruolo, manca

e del significato intrinseco di sostenibilità da parte della
domanda. È possibile accrescere la del prodotto stampato attuando anche
strategie di comunicazione volte ad esaltare la sostenibilità della filiera, sfruttando
un’opportunità in termini di agli occhi dei clienti e dei
consumatori.



 La può assumere un ruolo chiave nella , ed
alla della carta, avendo in sé ruoli e atte a

garantire la qualità e la trasparenza dei processi e la .





 La del è il principale metro di giudizio del In un contesto come quello
della caratterizzato da estremamente e da un cornice
temporale molto ristretta, la disponibilità, la e il

sono indispensabili per aiutare il cliente a un progetto. La può mettere a
servizio di clienti e fornitori la propria , fungendo da tra
le richieste del e la . La , dettata dall’ , è il vero

che i richiedono, come confermato dall’analisi desk e dai
dei aziendali.



 In uno scenario di comunicazione come quello odierno, il prodotto stampato deve essere
in funzione di un

Il fine è rispondere alle nuove e più sfidanti esigenze dei clienti, invece di porli nella
condizione di voler ulteriormente i destinati alla comunicazione cartacea.

 Rendere la ed per
rispondere meglio e più rapidamente alle richieste dei clienti, quindi rendere la filiera una sequenza di
passaggi a “macchina oliata”.



In sintesi:









Il 72% dei buyer interpellati dichiara di aver utilizzato materiale stampato per campagne marketing
integrate.

Segue la costante presenza del prodotto cartaceo in un





 La tecnologia può essere utilizzata per
, rendendola più e al

conseguimento di obiettivi diversi. La stampa può esplodere in forma fisica
contenuti virtuali, differenziare il prodotto e proiettarsi nel futuro offrendo una
nuova forma di comunicazione che consenta di restituire un

al cliente finale.

 La stampa come tra supporto fisico e contenuto digitale



 Nel futuro sarà necessario seguire e cavalcare le trasformazioni messe in atto
dall’era digitale, e

, al fine di trasformare prodotti
come un semplice volantino in qualcosa di più fungibile alla comunicazione punto
vendita. Nel procedere in questa direzione, la può essere il che
guida e dirige gli attori del mercato.

 Rispondere ai bisogni di e del cliente,
con prodotti che comunichino in modalità e proiettati alla

. La può garantire del prodotto stampato a
.









 e costituiscono un driver fondamentale per un
cambiamento radicale all’interno delle aziende di stampa. Una situazione di inerzia dove l’unico
elemento trainante è il pareggio di bilancio non è funzionale alla sopravvivenza. Ci dovrebbe essere un

che
passa per una , soprattutto nelle fasi
pre e post stampa. La tecnologia, quindi, interessa i , il e le

che, a loro volta, impattano su ricavi, costi, tempi e qualità.



 che rischia di affossare i pilastri organizzativi e strategici di un’azienda può
essere superata in due modi:

all’interno di un’azienda (sempre più informatici) e del
settore comunicazione, avvalendosi della consulenza di attori come la in grado di indirizzare le
scelte strategiche.

 La regola delle tre «i» nei workflows tra cartiere, stampatori e clienti:










 Uno dei punti critici espressi dai buyer aziendali è la necessità di ricevere . Il
principale servizio aggiuntivo che un attore del settore grafico può fornire è il proprio e

tecnico in forma di consulenza, per superare gli ostacoli che si riscontrano nei flussi di
lavoro tra aziende grafiche e clienti. Infatti, le richieste spesso provengono da e

che non hanno le conoscenze necessarie per valutare fattibilità, economicità e adeguatezza
delle scelte marketing al prodotto finale. La è da intendersi come vero
valore aggiunto della componente servizio. In questo la può assumere un ruolo chiave,
assumendosi la responsabilità di

, per rendere il flusso
operativo più elastico e fluido.



 Come emerso in fase desk e in fase di indagine sul campo, il cliente richiede che il know-how delle
aziende grafiche venga aggiornato e sfruttato al fine di

. È necessario
creare progetti marketing che colleghino la a QR code e
varie altre forme di comunicazione digitale. A tal fine è imprescindibile che il sapere degli addetti ai
lavori venga continuamente aggiornato.



Fonte: 2015,«La stampa sta cambiando?». Hdemo 





 Per riportare valore sul mercato, anche in termini di prezzo, occorre investire sul valore del
prodotto stampato agli occhi del cliente finale. Un esempio è il , destinato ad
acquisire sempre più rilevanza in termini di , e che
andrà sfruttato in una prospettiva lungimirante di e ampliamento del
mercato da parte dei relativi produttori.

 La tecnologia non come minaccia ma come ; l’opportunità che deve essere colta
è

, al fine di incrementare valore e, di conseguenza, di
restituire identità alla stampa andando incontro alle politiche di marketing aziendali.



 Se l’obiettivo è riportare valore al mercato, sono indispensabili elementi come e
, che nel settore grafico, considerate le numerose implicazioni tecniche,

devono essere presenti in gradi elevati. Esperienza e professionalità sono anche sinonimo di
, cioè della capacità di consigliare il prodotto

giusto per una campagna, di interpretare le richieste dei clienti per
, di

e di avere una per differenziare, personalizzare e
creare prodotti innovativi. La può avere il ruolo chiave - nel processo industriale - di chi
produce il valore aggiunto e distintivo del prodotto stampato, in maniera sostenibile e coerente
rispetto alle evoluzioni dei trend commerciali. Quando l’obiettivo per il futuro è ridare valore
attraverso il , gioca un ruolo importante
anche la , che soffre di un passaggio culturale da non sottovalutare, tanto più se
vengono a mancare le persone di riferimento per le competenze tecniche forti di settore.





 La , per proiettarsi nel futuro, deve intraprendere un processo di
dei servizi rivolto anche al digitale, che comporta un delle
strutture business. Questo passaggio è funzionale a contrastare la

e a dovuto all’inerzia.
Bisogna riconsiderare le componenti tradizionali di prodotto e servizio, posizionandole in un’ottica di
differenziazione dell’offerta e

 Il mercato è in continuo ; è necessario trovare nuovi metodi per promuovere presso
il cliente e mantenere alti i livelli di

e conseguente . In un mercato che evolve, bisogna anche
prevenire meccanismi deteriori di cannibalismo sui vari clienti. È importante il
ruolo della come punto di , per tutelare il valore dell’offerta economica e
mantenere profittevole il mercato.



 Il è un prodotto del settore grafico in continua crescita dal momento che si può
digitalizzare la comunicazione di un volantino ma non è possibile virtualizzare una confezione.
Partendo da questo presupposto, sarà determinante come il settore grafico sarà in grado di rendere

, al
passo con le richieste dei clienti e con innovazioni tecnologiche come QR code, NFC, chip, IoT, etc.

 La comunicazione del futuro sarà progressivamente più virtuale e digitale, perciò, più dinamica,
flessibile e interattiva. La stampa tradizionale rimarrà utile per comunicazioni standard che non
hanno bisogno di un continuo aggiornamento. Per potenziare questo asset è fondamentale

della comunicazione B2C in cui il cliente trae ancora vantaggio
dalla , quale elemento fisico e tangibile dell’esperienza di
consumo. La , avendo in sé le competenze di , e

adeguate per rimanere al passo con le nuove tendenze di consumo, è in
grado di offrire uno sguardo più completo sugli andamenti della comunicazione commerciale e sulle

per i prodotti del settore.





Captare tutti i segnali di trasformazione del mercato e tradurli in investimenti strategici

Creare strutture organizzative solide ed elastiche e output innovativi per rispondere al meglio ai bisogni della domanda

Inerzia e sviluppo: necessità di avere una guida strategica

Rendere il sapere tecnico il cuore pulsante del valore aggiunto del servizio. Esso, accompagnato dalla conoscenza delle 

tendenze del mercato della comunicazione, si traduce in vicinanza al cliente e rispondenza ai suoi bisogni

È necessario comunicare e valorizzare il virtuosismo sostenibile della stampa e farne un valore competitivo aggiunto

Rigenerare e valorizzare cultura grafica per riportare valore al mercato attraverso la formazione e l’educazione

Il ruolo della stampa nella comunicazione: un tassello importante nelle esperienze di consumo 

La stampa nell’era digitale: trasformare le minacce in opportunità









Abbiamo riscontrato che non esiste un sostanziale gap di visione 
strategica tra domanda e offerta, nella misura in cui i professionisti di 
settore da noi intervistati hanno 

che il settore attraversa.

Queste si attestano nella consapevolezza che 
, cavalcando 

per sopravvivere e sviluppare 



Nonostante gli stampatori siano perfettamente 
consapevoli di quali siano le sfide che il mercato mette 
loro di fronte, hanno espresso inconsapevolmente e in 

maniera reiterata la loro 



Il ruolo di una Print Management
Company può essere decisivo per
la

,
mediante la creazione di
strutture organizzative ed
esecutive che permettono di
rispondere quotidianamente ai
numerosi bisogni che emergono.



Ossia uno strumento (o un agglomerato di strumenti) che:

 agisce su e rende possibile
creare strutture organizzative a macchina oliata, flessibili e adattive

 ridisegna organizzativi e commerciali

 incrementa il prodotto da ciascun player conducendo ad una migliore
performance sul mercato



La piattaforma di gestione è uno
che

può essere integrato in tutti i
passaggi della filiera.

La sua applicazione può facilitare
l’interazione tra le fasi più
sequenziali quali brief, pre-press,
produzione, logistica e acquisto
finale. Nello stesso tempo può
favorire la loro interconnessione
con processi più trasversali quali
la pianificazione, la certificazione
e la reportistica.









•
•
•





•
•
• (Es. fermi 

macchina)









Il ruolo di una è anche

quello di : la consulenza

nelle molteplici declinazioni che può assumere è la chiave per

restituire

È necessario costruire , alimentate da legami

fiduciari e dalla condivisione degli input provenienti dal mercato,

per sfruttare le , riportare

ed eliminare i rischi di





…se i player di settore si muovono in una direzione univoca, alla ricerca di
…

…se si condivide di restituire dignità al prodotto

stampato e si comprende in quali contesti la carta mantiene un valore

aggiunto, integrando sistemi di comunicazione digitali e tradizionali…

…se si mantengono vive le della comunicazione

stampata



“Tutto il mondo della carta credo si sia dimenticato il perché è nata la carta e 
a cosa sia servita. La carta ha dato la cultura al mondo intero […]

Bisogna cercare di educare i clienti a capire non solo che la carta è uno 
strumento di comunicazione, ma che è uno strumento di comunicazione che 

ha una storia, una identità, una sostenibilità, del quale purtroppo non ha mai 
parlato nessuno. La grande sfida è ridare una identità e una dignità ad un 

mondo che ce ne ha”. (Focus Group 16/06/2016)





La prima edizione della ricerca sull’Industria Grafica realizzata da AltaviaLab è stata condotta dal gruppo di ricerca incrociando quanto acquisito in fase
di analisi desk con le evidenze riscontrate nel corso delle osservazioni empiriche e sottoponendo i dati emersi a rielaborazioni ed interpretazioni.

La fase iniziale della ricerca si è incentrata sullo studio e sull’approfondita analisi di tutte le fonti autorevoli rispetto all’industria e al settore di indagine,
assumendo, come chiave di lettura, due parametri funzionali all’ottenimento di due differenti prospettive. I dati economico-statistici di settore, hanno
restituito una visione completa dell’odierno status economico del settore grafico, nei diversi mercati (internazionale, europeo e italiano) e nei diversi
segmenti (stampa offset, digitale, cartotecnica); le informazioni relative ai trend non economici hanno, invece, fornito un quadro di riferimento delle
evoluzioni e delle trasformazioni di carattere non economico in atto nel settore. Le fonti selezionate, afferenti diverse tipologie (report di settore,
articoli di riviste specializzate, conferenze di settore) sono state un totale di 41, 27 delle quali sono state utilizzate per la realizzazione del presente
elaborato.

La seconda fase della ricerca è consistita nell’ascolto e nel confronto diretto con gli esperti del settore, nella rilevazione di comportamenti e
dichiarazioni, di bisogni espressi e inespressi. Il team di ricerca ha condotto 3 focus group semi-strutturati che hanno coinvolto 18 esponenti del
settore. Il focus group è una tecnica di rilevazione per la ricerca sociale che consiste in una discussione tra un piccolo gruppo di persone invitate, da uno
o più moderatori, a conversare tra loro, in profondità, sull'argomento oggetto di indagine. La caratteristica principale di tale strumento di osservazione
consiste nella possibilità di ricreare una situazione simile al processo ordinario di formazione delle opinioni, consentendo ai partecipanti di esprimersi
attraverso una forma consueta di comunicazione, la discussione tra "pari". I soggetti coinvolti definiscono la propria posizione sul tema confrontandosi
con altre persone, il ricercatore può limitare la sua influenza sulle loro risposte e cogliere le opinioni più o meno radicate. Dopo aver individuato e
analizzato i primi 100 stampatori italiani sulla base del relativo fatturato, è stata attuata un’ulteriore selezione in base al principi di rilevanza o di market
share, pervenendo a un numero di 40 aziende grafiche dal quale è stato selezionato il panel delle interviste. Si è dunque proceduto alla registrazione
integrale di ciascun focus group, alla relativa trascrizione dei verbatim e alla riduzione dei dati in 171 keywords, successivamente classificate in 35
codici (per rilevanza o per ricorrenza, soggettivi o oggettivi, ex-post o ex-ante). I dati sono stati organizzati in mappe cognitive, che hanno costituito la
base concettuale per la successiva interpretazione e rielaborazione.

Il processo di ricerca ha avuto inizio con la fase desk a Febbraio 2016, nel corso del mese di Giugno 2016 sono stati condotti i focus group e tra Luglio e
Settembre 2016 i dati sono stati ridotti, organizzati e analizzati. Successivamente sono stati studiati gli scenari e le evoluzioni future, costruite le ipotesi
di sviluppo e definiti i parametri per future rielaborazioni.

N.B.: Per tutti i dettagli sulla metodologia, sulle rilevazioni desk e sulle evidenze empiriche si rimanda agli allegati.
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SITI WEB DI RIFERIMENTO PER LE FONTI CITATE:

 ARGI (su Meta Print Art)
 ASSOGRAFICI Centro Studi 
 DRUPA Specials
 EGIN Projects

http://www.metaprintart.info/wp-content/uploads/2015/04/Pres_Dati-Argi_Incontro-Stampa-20151.pdf
http://www.assografici.com/sezioni/centro-studi
http://www.drupa.com/cipp/md_drupa/custom/pub/content,oid,26748/lang,2/ticket,g_u_e_s_t/~/Specials.html
http://www.egin.nl/4-projects/1-projects-future skills.html
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AltaviaLab, laboratorio di ricerca e sperimentazione di Altavia Italia, nasce per monitorare i
continui cambiamenti che coinvolgono il mondo del retail.

Osservare, sperimentare, imparare.

Fonte di ispirazione, osservazione e applicazione sperimentale sui comportamenti, sulle
tendenze e sulle innovazioni della shopping journey omnicanale. Una delle anime di AltaviaLab è
la Altavia Academy, un vivaio di giovani talenti proiettati all’innovazione del retail, attraverso un
programma di corsi dedicati e workshop di aggiornamento sui dati e sui risultati di ricerca e
sperimentazione.



Fondata in Francia nel 1983 Altavia è oggi presente in 26 Paesi del mondo con più di 1500
collaboratori in 34 città. È un gruppo internazionale indipendente, leader nella comunicazione
commerciale del mondo retail e nell’ultimo anno ha raggiunto un giro d’affari pari a 675 milioni
di euro.

In Italia è presente a Milano, Torino e Roma, conta 80 collaboratori e nell’ultimo anno ha
realizzato un giro d’affari di oltre 50 milioni di euro.

Altavia progetta e realizza strategie omnicanale e soluzioni innovative di attivazione
commerciale e customer relationship per oltre 300 insegne e marchi internazionali.
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