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opinioni

“Chi va da solo va più veloce, ma chi va in 
compagnia va più lontano”: è un proverbio 
tradizionale africano che nasconde una 
verità che possiamo riscontrare anche nel 
mercato del giardinaggio italiano.
Nonostante la atavica e tradizionale ritrosia 
tutta italiana nei confronti delle associazioni 
di categoria, è bene sapere che ci sono 
alcuni pazzi, di cui mi onoro di far parte, che 

siedono nei board delle associazioni di categoria e dedicano 
una parte del proprio tempo professionale e talvolta del tempo 
libero a promuovere e organizzare progetti comuni. Qualcuno 
pensa che le associazioni siano inefficaci, in realtà ha ragione 
solo in parte: sono inefficaci perché hanno pochi soci o hanno 
soci che vogliono pagare quote di iscrizione annuali irrisorie. 
All’estero, dove ci sono associazioni come la francese 
Promojardin con 135 soci o la tedesca Ivg con oltre 150 
associati, nessuno pensa che l’associazionismo sia inutile. 
Hanno budget di 300-500 mila euro annui e possono offrire 
molti servizi utili alle imprese associate.
L’idea che sia meglio affrontare il mercato da soli anziché 
in squadra è un limite tutto italiano. Il segretario generale di 
Promojardin mi disse in un incontro tra associazioni europee 
che se un’azienda entra nel mercato del giardinaggio francese 
e non si iscrive all’associazione viene guardata con sospetto. 
In Italia, purtroppo, è esattamente il contrario.
Per chi avesse dei dubbi sull’utilità delle associazioni di 
categoria, posso ricordare il contributo fondamentale di 
Promogiardinaggio per il rinvio del divieto di vendita degli 
agrofarmaci per uso non professionale (Unp), oggi posto al 2 
maggio 2020, in discussione mentre scrivo. 

L’associazione è stata il luogo ideale per far convergere le 
esigenze delle imprese specializzate negli agrofarmaci Unp, 
dove hanno trovato un sostegno (anche economico) da parte 
di tutte le altre aziende associate, anche non direttamente 
coinvolte dal divieto. Un punto di riferimento per difendere 
le istanze del settore in modo collegiale e unendo gli sforzi 
anche finanziari per raggiungere i vari obiettivi, prefissati 
democraticamente da tutta l’assemblea degli associati.
Un altro esempio viene da Aicg, l’Associazione Italiana Centri 
Giardinaggio, che in questi anni ha lavorato alacremente 
per tutelare i garden center negli ambienti istituzionali. Sia 
nelle sedi ministeriali a Roma sia negli enti locali, come per 
esempio è successo recentemente in Regione Lombardia, 
dove nello scorso giugno Aicg ha ottenuto un successo 
storico, con la prima e tanto attesa normativa lombarda 
dedicata ai centri giardinaggio florovivaistici.
Un lavoro pagato dai (pochi) centri giardinaggio associati e 
gestito personalmente - in forma gratuita (ricordiamolo ogni 
tanto) - da un numero ancora più ristretto di persone, che 
scrivono i documenti e partecipano alle riunioni e che, in 
buona sostanza, si fanno carico di un lavoro e di un onere 
di cui trarranno vantaggi tutti. Anche i garden center non 
associati. 
È ovvio a tutti che difendere le istanze dei garden center in 
ogni regione è un impegno molto importante: soltanto con un 
lavoro collegiale e condiviso si possono ottenere dei risultati 
in tempi brevi. Quindi se hai un garden center in una regione 
non normata e non sei ancora iscritto ad Aicg, forse è meglio 
se ti fermi un attimo e ti poni qualche domanda.
Qualsiasi sia il tuo lavoro, a Natale fai un regalo alla tua 
impresa e al mercato: sostieni la tua associazione di categoria!

Che cos’è una innovazione dirompente? Una 
attività che apre un nuovo mercato, genera 
un mix di nuovi valori e crea discontinuità con 
il mercato esistente. Facendo cose diverse 
e modificando le attuali relazioni di mercato: 
prodotti, fornitori, partner, canali. 
Il primo a parlarne è stato Clayton 
Christensen su Harvard Business Review, 
nel 1995. In poche parole si tratta di un 

processo dove un soggetto più debole nel contesto di mercato, 
per esempio il garden, inizia a sfidare un sistema più grande e 
potenzialmente dominante, perché chi domina concentra troppe 
risorse e migliora i servizi solo per i clienti più profittevoli e più 
pretenziosi, trascurando i bisogni degli altri.    
Chi riesce a soddisfare le esigenze e le aspettative dei 
segmenti ignorati dai leader prende una quota di mercato via 
via crescente proprio perché ha successo nel soddisfare le 
nuove istanze del mercato.
Ciò che accade nel mondo del verde è paradossale e non vede 
il garden, come canale e punto vendita, nel ruolo del soggetto 
dirompente. Nel core business di un centro giardinaggio, piante 
e verde in genere sono (dovrebbero essere) dominanti, ma 
nella realtà il centro adotta modelli, ovviamente immutabili 
e costruiti negli anni a proprio insindacabile e indiscutibile 
giudizio, senza modificare concettualmente nulla e questi 
modelli sono ormai superati. Fatalità, la domanda che cresce 
nel verde appartiene ad altri canali, che di piante conoscono 
poco ma apprendono i bisogni del nuovo mercato, del mercato 
che verrà, e si interessano meno, per esempio, dei “like” e 
molto più del fare digital marketing. Spesso chi si occupa di 

soddisfare queste nuove istanze lo fa anche con più efficienza 
e un prezzo inferiore.
In pratica stiamo spremendo i vecchi consumatori (stili di 
consumo) perché è quello che sappiamo fare e perdiamo di 
vista la domanda e i bisogni emergenti. Si resta nella zona 
di confort, di quello che sappiamo e abbiamo sempre fatto, 
sperando che non piova e senza renderci conto che altri canali 
crescono nonostante il clima!
Questi segnali sono più che emergenti ancorché ignorati. Per 
superare questa stasi si deve fare uno sforzo per entrare in 
un mondo che non si conosce per fare innovazione, perché 
i fattori della vendita vincente (sales drivers) sono cambiati. 
Va fatto con dei dati precisi e puntuali, invece ci si affida ad 
indicatori caserecci che dicono e spiegano poco o nulla ma 
sanno di buono, sono noti oltreché (purtroppo) condivisi come 
oracoli. Servono nuove competenze e quindi una condizione 
“disruptive”, che parte dal rimettersi in gioco.
D’altronde è sotto gli occhi di tutti che il garden come canale 
non cresce perché a queste condizioni non guadagna. Però “il 
verde” non ristagna ovunque, ci sono considerevoli opportunità 
di crescita che non si riescono a cogliere.
Da dove iniziare? Sicuramente dal nostro approccio mentale e 
quindi da un modello che comprenda: strategia, metodo, regole, 
ecc. Per trovare un possibile punto di partenza mi rifaccio a 
una frase di Doris Lessing, premio Nobel per la letteratura nel 
2007, che ho recentemente scoperto: “Qualunque cosa tu 
sia destinato a fare, falla subito. Le condizioni sono sempre 
impossibili”.  “Disruptive” significa anche non rimandare, i tempi 
migliori non arrivano più, bisogna andarli a cercare. Il punto di 
partenza? Innanzitutto non rimandare, poi innovare.

di Paolo Milani

di Paolo Montagnini

A Natale regala un futuro alla tua impresa

Disruptive Garden Innovation
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Cambio della brand 
identity, lancio di un 
category con 5 linee 
di prodotto, una nuova 
campagna tv per la 
primavera 2020, 
l’accordo con Isagro 
per realizzare sub-
strati ancora più evo-
luti ed ecocompatibili. 
Nel 2020 Vigorplant 
propone una svolta 
epocale per il mercato 
dei terricci: ce ne par-
lano in esclusiva Luca 
e Marco Petranca,
insieme a Ernesto 
Ghigna, responsabile 
marketing di 
Vigorplant.
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Vigorplant
apre nuove vie

Vigorplant di Paolo Milani

Luca e Marco Petranca, 
rispettivamente 
amministratore e 
presidente di
Vigorplant.

Ci sono industrie e ci 
sono brand. Le industrie 
di marca, se preferite
l’italiano, non si limitano a realiz-
zare prodotti ma infl uenzano con la 
loro visione tutto il mercato di riferi-
mento. Lo orientano, lo sviluppano 
e spesso lo portano a conoscenza 
di un gran numero di consumatori, 
a vantaggio poi di tutti gli operatori.
Nel mercato dei substrati di coltiva-
zione, Vigorplant ha sempre svolto 
questo ruolo fi n dal 1975, quando 
il suo geniale fondatore, Gianluigi 
Petranca, intuì le potenzialità del 
terriccio per piante confezionato in 
sacco. Un core business che ha co-
stantemente sviluppato nel corso di 
questi 45 anni, tanto che oggi il “ter-
riccio” è una vera e propria categoria 
di prodotto, con un’offerta ampia, 
profonda e specialistica. Un merca-
to di cui Vigorplant è leader ancora 
oggi tanto nel consumer quanto nel 
professionale.
Il 30 ottobre scorso a Milano, nella 
cornice del club jazz Blue Note, Vi-
gorplant ha presentato un cambio 
epocale destinato a rivoluzionare la 
categoria dei terricci e substrati per 
giardinaggio. Un evento fi rmato dallo 
slogan “Apri nuove vie, non temere 

il cambiamento” e che ha visto la 
partecipazione di stampa, colla-
boratori, agenzie e professionisti 
che hanno contribuito al progetto.
Gli aspetti più evidenti per il merca-
to consumer sono il cambio di im-
magine, il restyling grafi co di tutti 
i prodotti e la proposta di un cate-
gory diviso in 5 raggruppamenti di 
prodotto ben distinti, ma il processo 
evolutivo avrà ripercussioni su tutta 
l’azienda.
Per il mercato professional, a una 
rinnovata veste grafi ca si accom-
pagna la presentazione di 4 nuovi 
substrati tecnici grazie alla ricerca 
compiuta negli ultimi due anni.
Per saperne di più abbiamo incontra-
to i fratelli Marco e Luca Petranca, 
presidente e amministratore, insie-
me a Ernesto Ghigna, responsabile 
marketing di Vigorplant.

“Costruire la qualità”

Greenline: Come nasce il cambio di 
immagine?
Marco Petranca: Questa rivoluzione 
rappresenta una dichiarazione forte 
e chiara di come Vigorplant vede il 
futuro e di come intende affrontarlo. 
Una sorta di promessa alla nostra 

>> coverstory
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“SIAMO GLI UNICI PRODUTTORI 
ITALIANI DI TERRICCI E SUBSTRATI 
CHE PER IL GARDEN CENTER 
SPECIALIZZATO ADOTTANO FORMULE 
PROFESSIONALI”.

MARCO PETRANCA, PRESIDENTE 
DI VIGORPLANT

clientela e a tutto il mercato: noi ci 
siamo, ci crediamo, siamo ottimisti, 
vediamo ancora un futuro positivo 
per il nostro settore e lo dimostria-
mo investendo: in comunicazione, 
nel restyling, in nuove strutture e 
nella ricerca della migliore qualità.
Un processo di evoluzione che ci 
ha portati a un cambio d’immagine 
globale, mai successo nella storia di 
questa azienda. Ogni giorno nel mer-
cato dei terricci nascono prodotti di 
cui si è curato solo l’aspetto estetico 
oppure solo l’aspetto innovativo con 
l’intento di farsi notare, con magari 
scarsi riscontri dal consumatore; per 
noi in questo caso era importante 
realizzare prodotti che rispondesse-
ro a necessità ben precise dei nostri 
rivenditori e dei consumatori e quin-
di destinati a riscuotere successo in 
termini di soddisfazione e di vendite. 
Si tratta perciò di un cambio d’imma-
gine che si è fondato fi n dall’inizio 
su obiettivi e strategie defi nite.
Gli obiettivi erano dunque quelli di in-
novare partendo da esigenze reali di 
clienti e consumatori, che abbiamo 
racchiuso in un equilibrio perfetto 
tra ordine, semplicità, professionali-
tà ed emozionalità.
In sostanza non abbiamo semplice-
mente rifatto i pack, ma abbiamo 
lavorato in modo scientifi co. Per 
elaborare la strategia ci abbiamo 
impiegato tre anni perché abbiamo 
coinvolto varie agenzie e professio-
nisti, abbiamo realizzato molte inda-
gini: abbiamo studiato le esigenze 
del consumatore e realizzato molte 
ricerche presso i garden center. Ab-
biamo anche sviluppato interviste 
al nostro interno, tra i nostri dipen-
denti, per far emergere i valori dell’a-
zienda. 
Siamo arrivati a identifi care “la 
qualità professionale” come valore 
distintivo di Vigorplant: una profes-
sionalità che innalza i livelli in ogni 
area dell’azienda, dalla qualità delle 
formulazioni al servizio, alla ricerca 

agronomica, alla sicurezza dei la-
voratori, all’etica ambientale, ecc.

Greenline: Hai citato la crisi: di fronte 
a momenti diffi cili è facile cadere nel-
la tentazione di sacrifi care la qualità?
Luca Petranca: Sì, sarebbe stato 
facile marginare riducendo la qua-
lità, invece abbiamo tenuto duro e 
mantenuto alto il livello, anche più di 
prima. È una caratteristica fondante 
di Vigorplant di cui vado orgoglioso: 
anche nei momenti diffi cili non ha 
mai accettato di snaturare se stes-
sa. Già negli anni Ottanta avevamo 
una visione diversa dagli altri e sia-
mo riusciti a portarla avanti negli 
anni: il nostro obiettivo è sempre 
stato la qualità e il desiderio di mi-
gliorare costantemente il prodotto. A 
volte ci siamo riusciti, a volte no, a 
volte ci abbiamo messo un anno in 
più, però il nostro obiettivo è rimasto 
quello di costruire la qualità.
Anche quando parliamo di investi-
menti, non sono parole: da pochi 
mesi Vigorplant si è ampliata con 
l’acquisto di nuovi stabilimenti per 
complessivi 14.000 mq coperti a 
fronte di nuova clientela che ha de-
ciso di affi darsi a noi, affrontiamo 
investimenti elevati in comunicazio-
ne, in novità di prodotto, in ricerca 
e sviluppo. 

Il category del terriccio 
secondo Vigorplant

Greenline: Come nasce il cambio di 
pack dei prodotti consumer?
Marco Petranca: Precisiamo che 
si tratta di un cambio d’immagi-
ne globale dell’azienda. I colori e 
l’impostazione grafi ca che abbiamo 
scelto cadranno su tutto il mondo 
Vigorplant: dai muri agli stabilimenti 
al vestiario, dai mezzi di trasporto ai 
materiali per il punto vendita. Una 
brand identity complessiva a 360° 
che va a declinarsi in tutti i mercati in 
cui opera: dall’ortofl orovivaismo pro-
fessionale al garden center specia-
lizzato fi no alla grande distribuzione.

Greenline: Dietro il cambio dei pack 
c’è però l’obiettivo non secondario di 
dare ordine all’offerta dei substrati, 
creando 5 categorie di prodotto ben 
identifi cate. Cambiare i packaging di 
tutti i prodotti comporta un grande 
investimento: è solo un cambio di im-
magine di Vigorplant o è un cambio 
per tutto il mercato?
Marco Petranca: I secondi che ha 
a disposizione il consumatore per 
decidere sono pochi e nel momen-

Il category secondo 
Vigorplant

Universali

Ornamentali

Orto

Decorazione

Ammendanti
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to in cui si genera confusione lo stai 
perdendo, lo stai irritando: il cliente 
deve poter arrivare a una decisio-
ne con velocità. Per questo motivo 
l’ordine espositivo è fondamentale 
e pensiamo che i garden center do-
vranno tendere in futuro a privilegia-
re poche marche e importanti, con 
gamme complete e una comunica-
zione chiara, creando dei corner fa-
cilmente identificabili per non susci-
tare confusione.
Pertanto Vigorplant ha fatto un 
passo avanti rendendo più for-
te la riconoscibilità dell’azienda.  
Quando un consumatore vede che 
più prodotti appartengono a una 
stessa marca è stimolato all’acqui-
sto: perché percepisce che il pro-
dotto di cui ha bisogno appartiene 
a un “mondo” e così si qualifica ai 
suoi occhi. Più un’azienda ha colori 
di riferimento precisi, più è facile 
richiamarsi alla comunicazione. 
Quando Vigorplant inizierà la nuo-
va pubblicità televisiva, ci sarà un 
indotto maggiore per i garden cen-
ter: perché i punti di riconoscibilità 
che l’azienda ha creato sono mag-
giori rispetto al passato.

Ernesto Ghigna: In particolare ab-
biamo ingrandito il logo e dedicato 
la metà superiore del sacco all’i-
dentità dell’azienda e alla ricono-
scibilità della marca. Il giallo in 
alto contraddistingue tutti i prodot-
ti, mentre la parte in basso ha co-
lori differenti per le 5 categorie di 
prodotto: universali (blu), ornamen-
tali (verde), orto (arancione), deco-
razione (fucsia - cortecce, lapillo, 
ecc.) e ammendanti (marrone).

Proponiamo un concetto di ca-
tegory che vorremmo trasferire 
nei punti vendita: è un elemento 
di collaborazione con il trade. È 
concepito per realizzare un corner 
dedicato a Vigorplant, capace di 
orientare facilmente il consuma-
tore nelle 5 isole tematiche. Le 
ricerche di mercato ci dicono che 
i consumatori gradiscono l’ordine 
e nell’ordine aumentano le rota-
zioni: è la storia di quanto avviene 
nella grande distribuzione. Tutti i 
nostri materiali per il punto vendi-
ta andranno in questa direzione: 
un’informazione semplice per per-
mettere al consumatore di iden-
tificare immediatamente l’area di 
interesse. Anche nell’orto abbiamo 
evidenziato in modo molto chiaro 
che i prodotti sono consentiti in 
agricoltura biologica.

Luca Petranca: Vigorplant ha inno-
vato nella tradizione. Abbiamo crea-
to una comunicazione più semplice, 
ma se guardi la proposta del tipo di 
prodotti/piante siamo rimasti nella 
tradizione. Non ci siamo inventati 
prodotti inutili: abbiamo semplifica-
to la proposta tradizionale, perché 
siamo consapevoli del bisogno del 
cliente. Che vuole capire esatta-
mente e velocemente qual è il terric-
cio più adatto alla sua pianta.

“Il terriccio professionale 
per l’hobbista”

Greenline: Sui nuovi sacchi avete 
scritto “terriccio professionale”: ma 
non erano terricci per hobbisti?
Marco Petranca: Il payoff di Vigor-

plant è “la qualità professionale 
per chi ama le piante”. Identifica la 
caratteristica principale di tutti i pro-
dotti marchiati Vigorplant: siamo gli 
unici produttori italiani di terricci e 
substrati che per il garden center 
specializzato adottano formule pro-
fessionali grazie all’esperienza che 
vantiamo nel settore dell’ortoflorovi-
vaismo professionale, in cui siamo 
cresciuti molto negli anni e in cui 
siamo i leader in Italia.
I più importanti ortoflorovivaisti italia-
ni utilizzano infatti i nostri substrati. 
 
Luca Petranca: La linea per i gar-
den center di Vigorplant vive di 
un’esperienza nel settore professio-
nale: ecco perché costiamo un po’ 
di più e perché abbiamo una qualità 
superiore. Da oggi lo dichiariamo 
con forza su tutte le confezioni e 
con tutta la nostra attività di co-
municazione.

Nuovo spot per la campagna 
tv primaverile

Greenline: Nella prossima primavera 
tornerete in tv con un nuovo spot. Ci 
potete anticipare qualche informa-
zione in più?
Marco Petranca: Sarà una nuova e 
importante campagna tv, il terzo im-
portante cambiamento dopo 9 anni 
di presenza televisiva e 3 spot tv di-
versi. Questo sarà il quarto spot, to-
talmente nuovo e in linea con quello 
che abbiamo fatto e racconterà la 
professionalità di Vigorplant. La-
sceremo un po’ perdere l’aspetto 
emotivo per privilegiare quello più 
tecnico. 

Durante la convention del 30 ottobre presso 
il Blue Note di Milano sono stati svelati al 
pubblico i nuovi pack.

“LA QUALITÀ È LA CARATTERISTICA FONDANTE 
DI VIGORPLANT: ANCHE NEI MOMENTI DIFFICILI NON 
HA MAI ACCETTATO DI SNATURARE SE STESSA”.

LUCA PETRANCA, AMMINISTRATORE DI VIGORPLANT
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Approvato dai 
professionisti, premiato 
dai consumatori

Vigorplant ha ottenuto 
il riconoscimento 
Quality Award 2020, 
un marchio di qualità 
che contraddistingue 
i migliori prodotti 
italiani. Il premio 
nasce nel mondo 
food e quest’anno si 

è allargato anche al non food: 
è l’unico premio che coinvolge 
i consumatori nell’esperienza 
personale e diretta dei prodotti. 
Una giuria composta da più di 
270 consumatori ha giudicato i 
prodotti Vigorplant eccellenti. 
Per alcuni mercati tecnici, come 
i substrati, sono stati coinvolti 
anche dei professionisti. Perciò il 
payoff del premio è “approvato 
dai professionisti, premiato dai 
consumatori”.

Il restyling 
della linea professionale.

Ernesto Ghigna: Siamo l’unica azien-
da del settore che investe in modo 
signifi cativo in ambito televisivo: Vi-
gorplant ha più del 75% della share 
of voice dell’advertising televisivo, 
ovvero i tre quarti degli investimenti 
in comunicazione. Puoi anche inve-
stire in televisione, ma se non superi 
una certa soglia di visibilità, di fatto 
hai un argomento per i tuoi clienti 
B2B, ma sui consumatori non hai al-
cun effetto. Grazie alla dimensione 
dell’investimento della nostra cam-
pagna pubblicitaria, che andrà come 
sempre su tutte le principali reti na-

zionali, anche questa leva di marke-
ting giocherà un ruolo importante nel 
dare spinta alle vendite.

Nativia e la collaborazione 
con Isagro

Greenline: Non vorrei passasse in se-
condo piano la partnership con Isagro 
e la novità di Nativia. Non stupisce 
che Vigorplant investa nella sosteni-
bilità: dal 2008 avete imballaggi Eco-
label, usate legno certifi cato Fsc, fi no 
alle tante sperimentazioni per l’uso di 
alternative alla torba e la creazione 
del Fyberal nel 2013, ottenuto tra-
sformando il legno di particolari es-
senze arboree in una materia prima 
totalmente naturale. Quali sono gli 
elementi distintivi di Nativia?
Marco Petranca: È giusto parlare 
di sostenibilità e di biologico, ma 
non dobbiamo mai dimenticare il 
vero motivo che induce una perso-
na a entrare in un garden center per 
comprare un prodotto. Che non è 
quello di salvare il pianeta: il suo bi-
sogno principale è di rendere bello 
il proprio giardino e di far crescere 
la pianta sana. Poi, se questo con-
tribuisce anche a salvare il pianeta, 
tanto meglio. Attenzione a non al-
lontanarci troppo dai bisogni: ci vuo-
le il giusto equilibrio tra tradizione e 
innovazione.

Luca Petranca: Anche Nativia va 
nella direzione della semplicità, di 
cui parlavamo prima. Non abbiamo 
voluto sovraccaricare la proposta di 
sostenibilità con una linea di dieci 
referenze. Ne abbiamo sviluppata 1 
ma che abbia realmente delle carat-
teristiche tecniche capaci di coniu-
gare la sostenibilità con la qualità.
Greenline: Il tema del “bio” nei sub-
strati in effetti fa emergere un pa-

radosso. Per esempio i terricci senza 
torba sono sempre esistiti: ma erano 
quelli di bassa qualità…
Marco Petranca: Esatto e quindi 
sono una falsa promessa rispetto 
al bisogno del cliente. Invece noi ab-
biamo un biologico tecnico e infatti 
è privo di compost e contiene torba. 
La torba è ancora insostituibile per 
la qualità del terriccio: noi stiamo af-
fi ancando alla torba altri materiali e 
siamo gli unici produttori italiani di 
una materia prima alternativa come 
il Fyberal. Non ci interessa un’opera-
zione di marketing. Anche la sosteni-
bilità deve garantire la qualità.

Ernesto Ghigna: Con Isagro, azien-
da leader nello sviluppo di prodotti 
per la protezione sostenibile delle 
colture, è nata una collaborazione 
professionale, non è un semplice 
fornitore. Abbiamo iniziato a speri-
mentare il BioCross di Isagro nel 
mondo professionale e in seguito 
siamo arrivati alla realizzazione di 
Nativia per il mercato hobbistico: 
un substrato consentito in agricol-
tura biologica di altissima qualità. 
Come Completo, è composto da 
una miscela di torbe di alta qualità 
e il BioCross favorisce la protezione 
delle radici, stimolando una crescita 
più sana della pianta in modo natu-
rale e con un minor utilizzo, nel tem-
po, di fi toprotettori.
Nativia ha anche altre caratteristi-
che nell’ottica della sostenibilità: 
come l’uso del Fyberal e del 60% 
di plastiche riciclate per il pack in 
parte derivate dall’utilizzo della can-
na da zucchero. Per la prima volta 
un’azienda italiana di terricci entra 
in partnership con un’azienda che 
si occupa di nutrimento. Non c’è 
solo un rapporto di fornitura, ma 
una vera partnership tecnica di col-
laborazione per sviluppare insieme 
nuovi prodotti.

� www.vigorplant.com

� www.premioqualityaward.it

“LE RICERCHE DI MERCATO CI 
DICONO CHE I CONSUMATORI 
GRADISCONO L’ORDINE E LA NUOVA 
PROPOSTA GRAFICA VA ESATTAMENTE 
IN QUESTA DIREZIONE”.

ERNESTO GHIGNA, RESPONSABILE 
MARKETING DI VIGORPLANT
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L’INCONTRO CON I BUYER ESTERI
È RISERVATO AGLI ESPOSITORI! 

Per partecipare da protagonista,

contattaci all’indirizzo: buyerpoint@netcollins.com

Sarà la FRANCIA il Paese partner di
Buyer Point 2020, che vedrà la 
partecipazione di buyer, importatori e 
distributori di importanti catene d’oltralpe. 
Confermati, inoltre, i rappresentanti dei 
mercati dei Paesi partner delle scorse edizioni 
(Romania, Irlanda, Ucraina, Belgio e Olanda) 
e, ovviamente, i compratori delle principali 
insegne italiane di brico-home-garden.

Alla FRANCIA sarà dedicato il convegno di apertura
di Buyer Point, durante il quale verranno illustrate le mosse 

necessarie per affrontare un mercato ricco, ma anche 
particolarmente complesso come quello francese.

La presenza di brand di grande fama internazionale e il fatto di 
essere una delle nazioni più grandi d’Europa rendono infatti

la Francia un terreno estremamente ambito da molti produttori e 
che richiede standard di servizio eccellenti, prezzi competitivi e la 

capacità di presidiare il territorio con costanza e impegno.

Novità 2020
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Motor: il maltempo frena le vendite nel 2019

Dopo un primo trimestre molto positivo, le vendite di macchi-
ne per la cura del verde hanno subito un calo signifi cativo in 
primavera e in autunno a causa del clima non favorevole. Anche 
il maltempo e i forti temporali di novembre lasciano presumere 
un ultimo trimestre non brillante, con il rischio di un risultato 
negativo a fi ne anno. È questa la previsione di Comagarden per 
quest’anno.
Già nel secondo semestre le vendite avevano subito un calo del 
12%, a causa di uno slittamento in avanti dei fenomeni invernali 
e quindi di un blocco delle attività di manutenzione. Stabilizzato-
si nel corso dell’estate, il mercato ha registrato a fi ne settembre 
un incremento complessivo non superiore al 5,9% rispetto allo 
stesso periodo del 2018, e la previsione per fi ne anno vede 
un’ulteriore contrazione con un consuntivo ridotto a +1,9%. Con 
un dato negativo per i rasaerba tradizionali (-1,5%), e un dato 
positivo per le motoseghe e i decespugliatori, entrambi previsti 
in crescita dell’1,8%. Ovviamente si tratta di previsioni che si 
basano sul monitoraggio del mercato in condizioni climatiche 

normali e possono prevedere come il maltempo potrà orientare 
la domanda.
“Fenomeni come le alluvioni, la tracimazione dei fi umi, le oscil-
lazioni termiche, insieme al verifi carsi di precipitazioni nevose 
anticipate rispetto alla stagione - ha spiega Renato Cifarelli, 
presidente di Comagarden - potrebbero causare uno stallo 
nelle vendite per alcune tipologie di mezzi adibite alle ordinarie 
manutenzioni, e invece stimolare la domanda di macchine come 
le motoseghe per interventi urgenti sui territori colpiti dalle allu-
vioni e per la messa in sicurezza delle aree nelle quali si trovano 
piante pericolanti”.
I fenomeni meteorologici hanno dunque infl uenza diretta sul mer-
cato dei mezzi meccanici e anche sulla localizzazione geografi ca 
della domanda: le regioni del nord complessivamente rappresen-
tano circa il 55% del mercato delle macchine per il gardening, 
mentre il restante 45% risulta distribuito in modo pressoché equi-
valente fra le regioni del centro (22%) e del sud (23%).

�  www.comagarden.it

LA MOTOCOLTURA IN ITALIA NEL 2019

Fonte: Comagarden/Federunacoma

Macchine 2017 2018
stima
2019

var %

RASAERBA 267.197 278.149 274.073 -1,5%

MOTOSEGHE 340.007 335.108 341.272 +1,8%

DECESPUGLIATORI 248.460 266.296 271.035 +1,8%

TRIMMER 54.022 58.662 61.441 +4,7%

SOFFIA/ASPIRATORI 103.800 104.535 105.844 +1,3%

BIOTRITURATORI 6.968 6.709 7.254 +8,1%

MOTOZAPPE 30.528 28.611 28.196 -1,5%

TAGLIASIEPI 90.226 92.587 93.509 +1,0%

SPAZZANEVE 5.195 5.019 4.930 -1,8%

ARIEGGIATORI 6.678 8.462 9.179 +8,5%

POTATRICI AD ASTA 7.605 9.577 11.424 +19,3%

TRATTORINI 21.360 21.788 25.306 +16,1%

ZERO TURN consumer 894 1.188 1.280 +7,7%

ZERO TURN MMV 892 938 1.071 +14,2%

RIDE-ON consumer 8.924 9.284 10.005 +7,8%

RIDE-ON MMV 3.318 3.300 3.321 +0,6%

ATOMIZZATORI 4.749 4.410 4.811 +9,0%

RASAERBA ROBOT 19.809 22.158 25.059 +13,1%

FORBICI A BATTERIA 27.610 20.865 22.556 +8,1%

TOTALE 1.248.242 1.277.646 1.301.566 +1,9%
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GFK ITALIA: +5% IL GIARDINAGGIO NEL 2019 PER I CENTRI BRICO

Il 20 novembre a Milano, nel corso della 

BricoNight, il nuovo evento organizzato 

da Made4Diy (Associazione Italiana dei 

Produttori per il Fai Da Te e Giardinag-

gio), Gfk ha presentato un’interessante 

fotografia dell’andamento dei centri 

bricolage nel 2019, frutto di una ricerca 

condotta sui superstore con superficie 

superiore agli 800 mq. Ivano Garava-

glia, account manager home and living 

di Gfk, ha illustrato alla platea i dati re-

lativi al mercato globale del Diy italiano 

e ai suoi singoli comparti.

Il primo dato fornito nel corso della pre-

sentazione è stato quello relativo al nu-

mero di consumatori dei centri Diy: sono 

stati 14,8 milioni gli italiani che hanno ef-

fettuato un acquisto nel periodo da marzo ad agosto del 2019.

Secondo Gfk il canale dei centri bricolage vale 4,6 miliardi di 

euro (Iva inclusa) e nei primi 9 mesi del 2019 si è attestato 

a 3,5 miliardi con una crescita del 2,9% rispetto allo stesso 

periodo del 2018.

I prodotti per il giardinaggio rappresentano il terzo settore 

merceologico per fatturato: valgono l’11,5% del giro d’affari 

totale e sono preceduti da sanitari-riscaldamento (16,6% del 

totale) ed edilizia (15,6%). Il giardi-

naggio si posiziona anche al terzo 

posto tra i settori che sono cresciu-

ti maggiormente nel 2019: rispetto 

alle media del +2,9% è cresciuto del 

5%, preceduto solo da rivestimenti-

vernici (+8%) e sanitari-riscaldamento 

(+7%).

Nei primi nove mesi del 2019 il com-

parto del giardinaggio ha generato 

vendite per 405 milioni di euro nei 

centri bricolage. Il 16% sono avvenute 

nel mese di giugno, il mese più im-

portante nel 2019 per il gardening nei 

centri bricolage.

Crescono le vendite di accessori per 

il giardino, irrigazione/pulizia, mac-

chinari, recinzioni e steccati. Sono in-

vece in calo le vendite di insetticidi, 

concimi, costruzioni, utensili, piante, 

vasi e sementi.

Da marzo ad agosto 2019 sono stati 

10,1 milioni gli italiani che hanno ac-

quistato prodotti per il giardinaggio 

nei centri Diy. Secondo l’indagine 

presentata da Gfk, si informano nel 

punto vendita con le spiegazioni pre-

senti a scaffale e preferiscono ac-

quistare le marche che offrono una 

gamma completa.

�  www.gfk.com

�  www.made4diy.com
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Black Friday e giardinaggio: 
quanto influiscono gli sconti di novembre sui prodotti garden?

L’accoppiata Black Friday e giardinaggio esiste e fa registrare nu-
meri importanti! Idealo – portale internazionale di comparazione 
prezzi leader in Europa – ha realizzato uno studio per scoprire 
l’interesse online degli e-consumer italiani nei confronti dei pro-
dotti per il giardinaggio in occasione del Black Friday e del Cyber 
Monday.
Nel dettaglio, analizzando l’evento 2018, Idealo ha scoperto che 
l’interesse nei confronti di questa tipologia di prodotti è aumenta-
to del +24,5% rispetto alle quattro settimane precedenti.
Considerando i quattro giorni di sconti, ovvero da venerdì 23 a 
lunedì 26 Novembre 2018, il Black Friday stesso è la giornata 
che più di tutte ha attirato l’attenzione dei consumatori digitali ap-
passionati di giardinaggio: +33,8% di ricerche contro una media 
del +22,1% nei restanti tre giorni, a dimostrazione del fatto che 
nonostante le offerte proseguano per più giorni, è il venerdì la 
giornata nella quale si concentra il maggior interesse. 
La fascia di età più interessata a questi prodotti, sempre in oc-
casione di Black Friday e Cyber Monday 2018, è stata quella tra 
i 35 e i 44 anni (25,0%). Segue poi la fascia tra i 45 e i 54 anni 
(22,0%), la fascia tra i 55 e i 64 anni (20,9%) e infine i ragazzi tra 
i 25 e i 34 anni (13,6%). Nelle ultime due posizioni della classifica 
troviamo gli over 65 (13,2%) e fanalini di coda i giovanissimi tra i 
18 e i 24 anni (5,4%), probabilmente un pubblico non così vicino 
a questo hobby. Inoltre, la stragrande maggioranza degli utenti è 
uomo (77,8% contro il 22,2% di ricerche delle donne). 

Quali sono i prodotti che attirano maggiormente l’interesse degli 
e-consumer italiani proprio in questa ricorrenza rispetto al resto 
dell’anno? Si tratta di barbecue (+75,5% di ricerche online rispet-
to al mese prima), idropulitrici (+40,7%), tagliasiepi (+27,7%), 
biotrituratori (+24,5%), pompe da giardino (+24,3%), soffiatori 
e aspirafoglie (+20,9%), motoseghe (+20,8%) e infine tosaerba 
(+2,9%). Vi sono però due prodotti il cui interesse online nel corso 
del Black Friday è addirittura inferiore rispetto al resto dell’anno: 
parliamo dei decespugliatori (-5,2%) e delle piscine (-15,9%), pro-
dotti generalmente non utilizzati in questa stagione.
I singoli prodotti in assoluto più cercati nel 2018, invece, sono 
stati: le motoseghe a scoppio Husqvarna 545 e Husqvarna T435 
e il barbecue elettrico Rowenta Optigrill GR702D.
“Analizzando i dati relativi al Black Friday 2018 ci siamo resi 
conto di come l’evento sia diventato un punto di riferimento non 
solo per i prodotti di elettronica di consumo, come per esempio 
smartphone o notebook, ma anche per quelli di giardinaggio e di 
bricolage – ha commentato Fabio Plebani, country manager per 
l’Italia di Idealo –. Spesso gli utenti cercano online prodotti come 
barbecue, idropulitrici o tagliasiepi non solo per le possibilità di 
risparmio non indifferenti, ma anche per la comodità e la velocità 
di consegna, in generale tra i più importanti vantaggi del commer-
cio digitale”.

�  www.idealo.it

IL MERCATO DEL GIARDINAGGIO IN ITALIA VALE 2,863 MLD DI EURO

Prosegue il trend di crescita del mercato del giardinaggio in 

Italia: 2,863 miliardi di euro, con un incremento di 100 milioni 

di euro in due anni (2017-2019). Il dato è diffuso da Myplant 

& Garden, il Salone Internazionale del Verde in programma a 

Fieramilano-Rho dal 26 al 28 febbraio 2020. 

“È il livello più alto registrato da anni. In base alle nostre 

proiezioni il trend si prospetta positivo almeno sino al 2022 - 

fanno sapere gli organizzatori di Myplant -. Il giardinaggio 

si configura sempre più, in Italia come nel resto del mondo, 

come un fenomeno urbano, sostenuto da nuove tecnologie, 

reti di vendita sempre più capillari e digitali e da un sentito 

comune che si richiama al benessere, alla sostenibilità e alla 

gratificazione personale”.

Il giardinaggio, pur essendo piuttosto maturo in Italia come 

nel resto dell’Europa occidentale, sta vivendo una primavera 

proprio in ambito urbano (analogamente a quanto si registra 

dall’altro capo del mondo, in Usa, Cina e Giappone in primis, 

senza dimenticare che tra un decennio il 70% della popolazio-

ne italiana vivrà nei centri urbani), in cui molte nuove realizza-

zioni edilizie contemplano quote di giardini condivisi e ampie 

balconate, e dove molte municipalità incentivano la realizza-

zione non solo del verde verticale, ma anche dei tetti verdi.

Un green trend che alimenta anche nuove economie: gli immo-

bili dotati di balconate e verde perimetrale fanno registrate un 

incremento di richiesta e valore che oscilla tra il 18 e il 30%.

Piccole giungle domestiche crescono. Soprattutto nelle case 

dei millennial, definiti altrimenti ‘generazione indoor’ (per le 

molte ore passate in spazi chiusi) o ‘generazione green’ (dal 

forte richiamo ecologico). Come ha scritto il New York Times, 

il 31% (25% secondo il National Gardening Survey 2019) degli 

acquisti delle piante da interno (letteralmente ‘piante d’ar-

redo’) negli Usa è stato fatto dai giovani. Un mercato che ha 

registrato vendite di verde vivo per oltre 50 miliardi di dollari.

�  www.myplantgarden.com



Il tuo orto merita il meglio!

Benessere
dal tuo Orto

Patate da seme
zampe di Asparago e piante di Fragola

per l’’orto domestico

PIANTE DI FRAGOLA

A MAZZI IN CARTONE

PIANTE DI FRAGOLA

IN SCATOLA DA 12 PZ

ZAMPE DI ASPARAGO

IN SCATOLA DA 10 PZ

PATATE DA SEME

25-50-100 TUBERI

IN VASCHETTA

PATATE DA SEME

DI MONTAGNA

3 KG IN RETE

ZAMPE DI ASPARAGO

A MAZZI IN PALBOX

PATATE DA SEME

SACCHI 200 TUBERI

IN PALBOX

www.lortolano.com
lortolanosementi
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INSEGNA DELL’ANNO 2019-2020: I VINCITORI

Il 28 novembre si è tenuta a Milano la cerimonia ufficiale di 

consegna del premio Insegna dell’Anno 2019-2020, che cul-

mina l’attività di raccolta dei voti espressi direttamente dai 

consumatori per premiare i migliori retailer fisici e online. 

Quest’anno sono state espresse 243.000 preferenze certifi-

cate da parte di 158.000 consumatori di tutta Italia, che hanno 

giudicato i retailer in base a 10 criteri di valutazione 

(prezzi, offerte speciali, qualità dei prodotti, ecc.).

Insegna dell’Anno, giunto alla 12esima edizione, 

premia i “retailer fisici” di 30 categorie merceolo-

giche e 21 categorie per i “retailer web”. Natural-

mente incorona anche il miglior negozio fisico e il 

miglior e-shop dell’anno, cioè le insegne che hanno 

ricevuto il maggior numero di voti in assoluto.

L’Erbolario è l’insegna dell’anno 2019-2020, mentre 

tra gli e-shop ha primeggiato Deghi Shop specializ-

zato nella vendita di mobili e arredi.

Nella categoria articoli per la casa si impone Ikea, 

tra i centri bricolage vince Bricoman mentre il mi-

glior pet shop è L’Isola dei Tesori.

Sul fronte web, Amazon vince nelle categorie bricolage e ar-

ticoli per la casa, mentre è Zooplus il miglior e-shop per i 

prodotti per animali.

�  www.insegnadellanno.it

Einhell World inaugurato a Landau

All’inaugurazione di Einhell World, il fondatore dell’azienda Jo-
sef Thannhuber e il Ceo Andreas Kroiss hanno usato le ultime 
troncatrici a batteria della gamma Power X-Change per tagliare 
il nastro. 
“Einhell World – ha spiegato Andreas Kroiss durante il discorso 
celebrativo – è il regalo più bello per il 55° anniversario della 
nostra azienda. Sono estremamente orgoglioso di poter assiste-
re, giorno dopo giorno, alla crescita e allo sviluppo della nostra 
realtà avvenuti negli ultimi anni”.
Inaugurato lo scorso 19 settembre alla presenza di oltre 100 
ospiti provenienti da tutto il mondo, Einhell World è un gigante-
sco shoowroom di 1.700 mq totalmente dedicato all’intera gam-
ma dei prodotti Einhell. Un progetto che ha richiesto 18 mesi di 
costruzione e che permetterà ai visitatori di effettuare test pratici 
nei laboratori dedicati e di partecipare a training e corsi dedicati 
al giardinaggio e alla potatura.

Al termine delle celebrazioni, Roger Griffiths, direttore del team 
Bmw i Andretti Motorsport, Alexander Sims, pilota, e Andreas 
Kroiss hanno risposto alle numerose domande poste dalla testi-
monial della comunicazione Anna Kraft in merito alla partnership 
con il team e soprattutto al nuovo edificio Einhell World. Andrea 
Kroiss ha aggiunto: “Einhell World rappresenta evidentemente il 

costante sviluppo e progresso effettuato dall’azienda negli ultimi 
anni ed evidenzia chiaramente l’alta qualità e l’innovativo design 
che caratterizzano i prodotti dell’azienda. Sono certo che le nu-
merose possibilità che offre Einhell World ci aiuteranno a perse-
guire la nostra mission nella progettazione e sviluppo di sempre 
più prodotti a batteria da utilizzare in casa e in giardino”.

�  www.einhell.it



A meno di due anni dalla nascita del nuovo gruppo, un altro membro entra a far parte della 
famiglia Gieffe: VIGLIETTA GUIDO & C. sas. Un’acquisizione di prestigio, che dimostra la vo-
lontà di crescere ancora e di confermarsi come il riferimento nel panorama nazionale della 
distribuzione tradizionale.
Gieffe, oggi più che mai, è la scelta giusta per tutti gli operatori del settore che credono alla 
nostra idea di futuro.

L’ABBIAMO FATTO DI NUOVO!
Siamo cresciuti ancora per guardare sempre più lontano

www.gruppogieffe.com
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Guerrilla Gardeners 2020: al via la quarta edizione

Giunto alla sua quarta edizione, Guerrilla Gardeners è l’unico 
programma di intrattenimento dedicato al giardinaggio in Italia.
In onda su La5, in ogni puntata delle persone comuni chiamano 

in aiuto la squadra del 
programma per esse-
re supportate nella 
realizzazione di un 
progetto verde. Carat-
terizzato da un coin-
volgente fi ne sociale, 
realizzato in location 
particolari e con una 
bella storia da raccon-

tare, il maker over fa da traino in tutta la puntata fi no al tanto 
atteso risultato fi nale.
Sono programmate 6 puntate nel day time di sabato (ore 16.00) 
nella primavera 2020, che si svilupperanno in un totale di 24 
repliche (sia di sera nel corso della settimana, sia prima della 
puntata in prima tv).
Il pubblico di Guerrilla Gardeners è un pubblico trasversale più 
simile a quello delle reti generaliste, caratterizzato da una forte 
presenza di donne tra i 25-34 anni con un potere d’acquisto che 
le porta a prediligere l’approccio fai da te nel giardinaggio e nelle 
opere di casa.

�  www.lavideoevoluzione.com

SUCCESSO DELLE SERATE PER DONNE 
NEI GARDEN CENTER TEDESCHI

Per l’inaugurazione dei reparti natalizi alcuni garden center 

appartenenti al gruppo tedesco Sagaflor hanno organizzato 

delle “serate per donne” (Mädelsabende), proponendo oltre 

alle decorazioni per le festività anche altri appuntamenti pen-

sati appositamente per il pubblico femminile.

L’11 ottobre il garden center Mauch di Hilzingen ha organizza-

to dalle 18.00 alle 22.00 la serata “Porta un’amica per vivere 

una serata stimolante”, nel corso della quale ha organizzato 

tre sfilate di moda e offerto rilassanti trattamenti spa e di 

bellezza, sfruttando collaborazioni con imprese locali. Hanno 

partecipato più di 500 donne.

Il centro Oldenburger Wohngarten ha fatto ancora meglio e 

ha ospitato 800 clienti, il 23 ottobre, alla sua prima “serata 

per donne” con musica, sfilate di moda e stand di varie im-

prese locali. Visto il successo, sta pianificando altri eventi 

riservati alla clientela femminile durante tutto l’anno.

Cinquecento partecipanti sono stati registrati anche il 25 ot-

tobre nel garden center Bergerhoff a Wiehl, dove un dj ha 

accompagnato una sfilata di moda, una mostra fotografica e 

un evento dedicato ai profumi. 

�  www.oldenburger.de/de-de/

�  www.gartencenter-bergerhoff.de/

�  www.sagafl or.de



La casa ideale degli 
italiani è green

Secondo l’ultimo sondaggio di Mano-
Mano.it, il più importante e-commer-
ce europeo di fai da te e giardinaggio, 
gli italiani sono sempre più green: se 
pensano alla loro casa nel futuro 
danno molta importanza alla riduzio-
ne dell’impatto ambientale, a soluzio-
ni innovative per quanto riguarda lo 
sviluppo dell’autosufficienza energe-
tica, l’incremento di materiali da co-
struzione ecologici e un significativo 
aumento di spazi verdi.

La survey è stata condotta da Mano-
Mano in collaborazione con la piat-
taforma YouGov su un campione di 
oltre 1.200 individui provenienti da 
tutta la penisola. Il 75% del campio-
ne analizzato ritiene fondamentale 
che la casa del futuro sia completa-
mente autosufficiente dal punto di vi-
sta energetico. Pannelli solari, ener-
gie rinnovabili (indicati dall’85% del 
campione) e materiali edili sostenibili 
(per il 48%) sono in cima alle priorità.
Sebbene siano evidenti per molti i 
timori di un mondo sempre più con-
nesso (vale per il 62% del campione), 
agli italiani l’idea di una casa intelli-
gente piace, tanto che il 69% degli 
intervistati pensa che la cosiddetta 
smart home possa garantire uno 
stile di vita più confortevole, grazie 
alle soluzioni di intelligenza artificia-
le e prodotti connessi che rendono 
la casa integrata e su misura. Nuo-
vi sistemi di allarme antintrusione e 
telecamere all’avanguardia sono im-
portanti per il 62% degli italiani.
Il 95% degli italiani pensa sia fonda-
mentale che gli investimenti persona-
li debbano essere riversati sulla co-
struzione di una casa sostenibile ed 
ecologica, attenta all’ambiente, con 
spazi verdi per coltivare autonoma-
mente frutta e verdura. Il 47%, infine, 
ritiene il verde uno degli elementi fon-
damentali per la casa del futuro.

�  www.manomano.it

Leggera e maneggevole, la linea di attrezzi a 
batteria Verdemax si prende cura del tuo giardino in 
modo pratico, durevole ed ecologico. La batteria Li-ion è 
ecologica e garantisce grande durata e prestazioni. Sono 
adatti per ogni tipo di utilizzo professionale, unendo 
però l’agile maneggevolezza del prodotto hobbistico.

Verdemax: la nostra
professionalità è la vostra forza

Attrezzi a batteria Verdemax: 
novità agili e verdi!

VERDEMAX.IT

Verdemax
Via Provinciale
per Poviglio, 109
42022 Boretto
(Reggio Emilia)
Tel. 0522 481111
Fax 0522 481139
verdemax@rama.it
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NASCE EIMA GREEN ACADEMY PER GLI OPERATORI DEL VERDE

La legge nazionale 154 del 2016 definisce i profili del “giar-

diniere” e del “manutentore del verde” come unici abilitati 

alla professione e prevede specifici percorsi formativi, che le 

scuole e gli enti di addestramento riconosciuti dalle regioni 

già realizzano con un alto numero di partecipanti. I principali 

centri di formazione già erogano corsi, da 600 ore e da 180 

ore per le figure di giardiniere e di manutentore, a centinaia 

di operatori in parte provenienti dagli istituti tecnici agrari, in 

parte da esperienze lavorative sul campo. Per soddisfare que-

sto crescente fabbisogno di competenze di tipo tecnico-mec-

canico è nato il progetto Eima Green Academy, promosso da 

Comagargen (FederUnacoma) in collaborazione con la Scuola 

del Parco di Monza e la Scuola Agraria di Minoprio in Lombar-

dia e l’ente di formazione dell’Emilia Romagna Dinamica. 

Il percorso formativo integra con moduli specifici di meccaniz-

zazione le materie già presenti negli ordinamenti delle scuo-

le. All’interno dei piani didattici un preciso monte ore verrà 

dedicato alla descrizione del parco meccanico per il garde-

ning, alle prove dimostrative e all’adde-

stramento degli operatori. 

“L’industria meccanica è in grado di 

produrre mezzi sempre più raffinati e 

performanti - ha spiegato Renato Cifa-

relli, presidente di Comagarden - che 

tuttavia presuppongono conoscenze 

tecniche sempre più approfondite. Lo 

scopo di questo progetto è creare un 

filo diretto tra le professioni del verde 

e il mondo della meccanica”.

“Il progetto è articolato e promette in-

teressanti sviluppi futuri - ha aggiunto 

Federica Tugnoli, segretario di Coma-

garden - perché prevede un coinvolgi-

mento proprio delle case costruttrici di 

mezzi meccanici, chiamate non soltanto 

a fornire macchine e attrezzature per i training formativi in 

campo, ma anche ad ospitare studenti e tecnici in azienda per 

stage formativi su specifiche tipologie di mezzi”.

“Siamo molto contenti di aver lanciato un progetto che si 

collega al salone di Eima Green - ha dichiarato Simona Rapa-

stella, direttore generale di FederUnacoma - perché il gar-

dening rappresenta uno dei settori che più caratterizzano la 

grande rassegna di Eima e perché la cura del vede costitu-

isce un laboratorio importante per monitorare l’evoluzione 

della meccanica per le attività multifunzionali nei contesti 

urbani e periurbani. Eima International sta marciando a pas-

so di record e conta di raggiungere un totale di circa 2.000 

industrie espositrici, delle quali oltre 300 nel solo settore di 

Eima Garden”.

�  www.comagarden.it

�  www.eima.it
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Filiera Solidale PEFC in 
difesa delle aree colpite 
dalla tempesta Vaia

Nell’ottobre del 
2018 le foreste del 
nord Italia sono state 
colpite da una tem-
pesta, con 600 mm 
di pioggia in 48 ore 
e raffi che di vento di 
oltre 200 km/h. Ciò 
ha comportato l’esi-
genza di abbattere 

42.500 ettari di foreste e far cadere 
a terra 8,6 milioni di metri cubi di 
legno, l’equivalente di 5-7 stagioni di 
taglio nelle aree coinvolte, costringen-
do i proprietari forestali e tutto l’indot-
to locale ad affrontare una situazione 
di emergenza e diffi coltà economica, 
che ancora oggi si fa sentire.
Il progetto Filiera Solidale PEFC è 
nato nel gennaio 2019 con l’obietti-
vo di fare rete e acquistare il legno 
proveniente dalle aree danneggiate, 
riducendo così l’importazione di 
legname estero e salvaguardando le 
economie locali.

Sabart, noto distributore di ricambi 
e accessori per il giardinaggio, ha 
aderito all’iniziativa, acquistando 
dei taglieri ricavati dal legno degli 
alberi distrutti dalla tragedia e prodotti 
dall’azienda italiana Leonardi Wood. 
Taglieri che verranno regalati ai clienti.
“Grazie alla preziosa collaborazione 
della nostra rete di vendita – ha spie-
gato Ruggero Cavatorta, direttore 
generale di Sabart –, sosteniamo 
il progetto Filiera Solidale PEFC, 
perché crediamo che la valorizzazione 
delle materie prime come il legno 
e l’artigianalità tipica del made in 
Italy siano gli strumenti giusti per 
ripartire”. 

�  www.sabart.it
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di Martina Speciani
commercio eco-consapevole

ambiente>>

Da sempre attenta alla salvaguardia dell’ambiente e impegnata in iniziative che pos-
sano contribuire a migliorarne la qualità, la lombarda Mobil Plastic ha ricevuto la Prs 
Green Label come riconoscimento del suo impegno nello sviluppo sostenibile.
Mobil Plastic collabora da anni con Prs, un’importante realtà olandese che si occupa 
di recupero e riutilizzo pallet in legno. Prs lavora con l’obiettivo di gestire ed incremen-
tare una rete sostenibile di produttori, convertitori, trasportatori, depositi, commercianti 
e distributori rispettosi dell’ambiente. Mobil Plastic si è, quindi, inserita in un effi ciente 
sistema restituendo i pallet utilizzati nella propria produzione all’azienda olandese che 
li raccoglie, se necessario li ripara, e li fornisce poi al cliente successivo.
Come riconoscimento per questa collaborazione attiva e sentita, ormai pluriennale, e 
come certifi cazione uffi ciale per gli sforzi nel rendere la propria attività e il mondo più 
sostenibile, Prs ha conferito a Mobil Plastic la Prs Green Label, un importante traguar-
do che ben descrive la fi losofi a dell’azienda pavese.

Mobil Plastic e Prs riciclano i pallet per un futuro green

MAXI ZOO E BALZOO INSIEME PER L’INIZIATIVA “BASTA SPRECHI”

Maxi Zoo, parte del gruppo tedesco 

Fressnapf, la più importante catena 

retail europea dedicata ad alimenti 

e accessori per animali, annuncia la 

nuova campagna “Basta sprechi” in 

collaborazione con Balzoo, Banco 

Italiano Zoologico Onlus.

Grazie a questo nuovo progetto, Maxi 

Zoo si impegna attivamente nella 

riduzione degli sprechi e per farlo 

donerà il cibo in prossimità di scadenza 

a Balzoo. In questo modo l’azienda 

impiegherà un elevato quantitativo di 

cibo, che avrebbe rischiato di scadere 

in punto vendita, per sfamare gli 

animali bisognosi. Maxi Zoo donerà 

mensilmente il cibo in prossimità di 

scadenza all’associazione, sia prodotti 

di marchi esclusivi della catena sia 

prodotti dell’industria. 

In un anno l’azienda stima che 

verranno donate 135 tonnellate di cibo, 

con una media di circa 11 tonnellate 

al mese. Grazie anche alle periodiche 

raccolte alimentari organizzate nei 

punti vendita 

Maxi Zoo, Balzoo 

si impegna a 

offrire i prodotti alimentari raccolti 

nei punti vendita della catena ad 

associazioni animaliste e canili su 

tutto il territorio nazionale, famiglie 

in difficoltà che hanno problemi nella 

gestione economica del proprio cane o 

gatto - prevenendo così un eventuale 

abbandono - e agli ospiti delle strutture 

di accoglienza accompagnati da animali.

“Siamo davvero orgogliosi di questo 

nuovo progetto e della nostra rinnovata 

collaborazione con Balzoo che 

ci permette, ancora una volta, 

di mostrare l’impegno nei 

confronti della sostenibilità, 

in questo caso alimentare, 

tema che ci sta a cuore. Un 

impegno che contiamo di 

andare progressivamente 

a intensificare negli anni a 

venire - commenta Stefano Capponi, 

marketing manager di Maxi Zoo Italia -. 

Il nostro obiettivo, coerentemente con 

la mission dell’azienda, resta la felicità 

degli animali; non vogliamo dimenticare 

però, anche grazie a loro, la nostra 

responsabilità verso la società in cui 

operiamo. Ritengo che l’iniziativa

‘Basta sprechi’ rappresenti per noi un 

passo importante in questa direzione”.

 www.mobilplastic.it
 www.prs-pooling.com/it

 www.maxizoo.it
 www.balzoo.it
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che non ti aspetti
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In questo vaso a forma 
di casetta i più piccoli 
potranno osservare le 
radici svilupparsi dai 
semi piantati e divertir-
si a seguire la crescita 
delle piante che si fanno 
strada fino a raggiungere 
il camino. 

Il prato portaombrelli non 
solo dona un tocco di 
colore all’ingresso, ma 
occupa anche pochissimo 
spazio ed è dotato di 
una pratica vaschetta 
alla base per raccogliere 
l’acqua piovana che 
dovesse gocciolare. 

Regalare al proprio gatto 
un cactus come tiragraffi 

potrebbe sembrare 
un’idea decisamente 

sadica, ma non in questo 
caso: il cactus tiragraffi 

fa sfogare e divertire gli 
amici felini… senza un 

graffio!

Grazie a una speciale 
ventosa sul fondo che non 
lo fa ribaltare nemmeno in 
caso di urto accidentale, 
questo thermos scongiura 
il pericolo di sporcare 
tavoli, fogli e scrivanie di 
tè o caffè, in casa come 
in ufficio.

Perfetto per un barbecue 
in giardino con tanti 

amici, il tavolo Jag offre 
ad ogni commensale la 

possibilità di grigliare da 
sé le proprie pietanze e 
rimuovendo le griglie si 
trasforma in un camino 

conviviale.

Se si decide di partire 
per qualche giorno di 
vacanza, non bisognerà 
preoccuparsi di trovare 
qualcuno che bagni le 
piante, perché questo 
simpatico fungo rilascerà 
lentamente nella terra 
l’acqua al suo interno.

Con il cestino per 
piantare tuberi e bulbi 
da fiore, basta coprire 

il fondo con uno strato 
di terra e posizionare i 

bulbi alla giusta distanza. 
Dopo la fioritura, il 

cestino va rimosso e 
conservato con i bulbi. 

Dopo aver ricoperto il 
lama in ceramica con 
i semi in dotazione 
mischiati all’acqua, il 
suo “manto” vegetale 
crescerà rigoglioso, 
finché non sarà ora di 
una bella tosatura e di 
ricominciare dal principio.

Tomatic di Lavatelli è 
l’utensile ideale per 

tagliare a metà tanti 
pomodorini (ma anche 

uova, agrumi o altri frutti 
tondi) in un colpo solo, 
realizzato con gomma 

antiscivolo sia per la mano 
che per il piano d’appoggio.

Ecco il regalo giusto 
per gli amanti del 

giardinaggio e delle 
bollicine: una pianta 

di vite di una varietà 
perfetta per il prosecco, 

accompagnata da 
etichette personalizzabili 
da applicare alle bottiglie.
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Prima no, poi forse, ora 

pare di sì: il cammino 

del Bonus Verde 2020 

è stato tortuoso, oltre 

il lecito considerando 

l’emergenza della 

CO
2
 e dell’obbligo di 

forestare il pianeta 

per combattere 

l’inquinamento.
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Bonus Verde 
sulle montagne russe

Dopo un primo sbanda-
mento, sembra che il 
Bonus Verde verrà rinno-
vato anche per il 2020 nella formula 
con cui è stato usato negli anni scorsi. Il 
“sembra” è d’obbligo, perché, mentre 
stiamo scrivendo, il Decreto Fiscale è 
in fase di votazione e non è ancora sta-
to pubblicato sulla Gazzetta Uffi ciale.
È però un dato di fatto che nel Do-
cumento Programmatico di Bilancio 
(Dpb) presentato il 15 ottobre alla 
Commissione Europea e all’Eurogrup-
po non c’era traccia del Bonus Verde, 
la defi scalizzazione del 36% introdot-
ta nel 2018 per il rinnovamento e la 
creazione di aree verdi private e con-
dominiali. Da un governo giallo-verde 
ci saremmo aspettati un miglioramen-
to e un ampliamento del Bonus Verde 
e non una dimenticanza.

Più piante contro 
l’inquinamento

Un’assenza che, in vista del Decreto 
Fiscale, ha allarmato le associazioni 
del settore che hanno prontamente 

portato all’attenzione dell’opinione 
pubblica e della politica la “dimenti-
canza”. 
Tanto più grave alla luce dello studio 
Countdown on Health and Climate 
Change diffuso il 14 novembre da The 
Lancet (www.lancetcountdown.org/
2019-report/), secondo cui l’Italia è 
al primo posto in Europa per morti 
precoci dovute alle micro polveri sot-
tili (Pm 2,5) e ottava nel mondo. 
Otto milioni di persone muoiono ogni 
anno nel mondo a causa dell’inqui-
namento atmosferico: 4,3 milioni nei 
locali chiusi e 3,7 milioni per l’inqui-
namento esterno. In Italia nel 2016 
sono stati 45.600 i decessi precoci 
attribuibili alla cattiva qualità dell’aria. 
Per dare un termine di paragone, pos-
siamo ricordare che i morti sulle stra-
de sono stati 3.334 nel 2018. Sicura-
mente dobbiamo ridurre i morti sulle 
strade, ma forse è giunto il momento 
di affrontare anche altri problemi im-
portanti, come la qualità dell’aria. 

Le associazioni compatte

L’unica notizia positiva a metà ot-
tobre è stata la pronta e composita 
reazione delle associazioni di cate-
goria del settore che, per una volta, 
si sono levate subito e compatte per 
difendere la manovra.
“Ora si sta mettendo in dubbio l’in-
centivo verde per le nostre città? 
Così facendo si toglie uno strumento 
importante per stimolare i cittadini, 
in modo diffuso, a piantare alberi – 
ha spiegato in un comunicato il 17 
ottobre Nada Forbici, presidente di 
Assofl oro –. Non abbiamo ancora i 
dati uffi ciali dall’Agenzia delle Entra-
te ma è certo che si è avuto un in-
cremento di fatturato tra le aziende 
fl orovivaistiche proprio grazie all’u-
tilizzo dell’agevolazione. Questo si-
gnifi ca che se il Bonus Verde c’è, i 
cittadini lo utilizzano! Per non parlare 

dell’emersione del sommerso: gra-
zie al Bonus Verde, tutti i pagamenti 
sono tracciati: questo dunque non in-
teressa ad un Governo che dichiara 
guerra aperta all’evasione fi scale? 
Escludere il Bonus Verde dalle age-
volazioni sarebbe un grave errore per 
l’ambiente e per le casse dello Stato: 
anzi, oltre ad essere riconfermato, 
dovrebbe diventare strutturale e non 
a scadenza annuale”.
A questo hanno fatto seguito le dichia-
razioni di Coldiretti, Confagricoltura e 
Cia.
“Nella lotta allo smog – ha commentato 
in un comunicato uffi ciale Coldiretti –
va confermato in manovra il Bonus 
Verde per favorire con le detrazioni fi -
scali la diffusione di parchi e giardini 
in città capaci di catturare le polveri 
e di ridurre il livello di inquinamento”.
“È importante che il Bonus Verde 
venga confermato anche per gli anni 
2020-2021 nell’ambito dei provve-
dimenti connessi alla manovra eco-
nomica – ha spiegato Massimiliano 
Giansanti, presidente di Confagricol-
tura -. Si deve dare continuità a uno 
strumento – già operativo nel 2018 
e nel 2019 – che ha permesso di far 
crescere il verde privato, in giardini, 
terrazzi e balconi, con un positivo ef-
fetto a favore delle imprese vivaistiche 
e della manutenzione del verde, ma 
anche dell’ecosistema e del contra-
sto dei cambiamenti climatici. Al con-
trario, più che eliminare il Bonus Ver-
de, andrebbe rafforzato aumentando 
il massimale di spesa ammissibile e 
la percentuale di detrazione, come già 
richiesto dalla mia Organizzazione”.
“Cia e Florovivaisti Italiani – reci-
ta un comunicato di ottobre - sono 
fi duciosi che un Governo sensibile 
ai temi ambientali non possa sotto-
valutare l’importanza della misura, 
che dopo la sua introduzione nel 
2018 ha incentivato il fl orovivaismo 
e riconosciuto il ruolo fondamentale 

Bonus Verde a cura della redazione
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del green nel mitigare gli effetti no-
civi dello smog e migliorare la vivibi-
lità dentro le mura cittadine”.
Una presa di posizione condivisa an-
che dalla tante anime che compongo-
no il grande mondo del verde. Come i 
garden center, i giardinieri, gli arbori-
coltori e i dottori agronomi e forestali.
“Una scelta anacronistica, profonda-
mente sbagliata e controproducente, 
in controtendenza con le linee guida 
europee per lo sviluppo di una vera 
Green Economy, nella quale tutto 
il settore florovivaistico deve avere 
un ruolo guida – ha affermato il 23 
ottobre Stefano Donetti, presiden-
te dell’Associazione Italiana Centri 
Giardinaggio Aicg -. Il Bonus Verde 
sarebbe dovuto diventare una misura 
strutturale, non più in discussione: un 
pilastro fondamentale per le politiche 
di Green Economy di cui tanto si par-
la, in grado di produrre sviluppo so-
stenibile, occupazione a lungo termi-
ne, generando un’economia virtuosa, 
realmente capace di futuro”.
“Condividiamo le preoccupazioni che 
arrivano dal settore circa il manca-
to inserimento del Bonus Verde nel 
Decreto Fiscale – ha confermato in 
ottobre Andrea Pellegatta, vice pre-
sidente della Società Italiana di Ar-

boricoltura -. Solo qualche giorno fa 
avevamo appreso con entusiasmo 
della presenza, nel Decreto Clima, di 
fondi per la forestazione urbana, se-
gnale di una sempre maggiore atten-
zione della politica e delle istituzioni 
nei confronti del verde e, quindi, di 
tutto il settore florovivaistico, che 
sempre di più è considerato strate-
gico per il contrasto al cambiamento 
climatico e nelle strategie di adatta-
mento ai suoi effetti negativi, soprat-
tutto all’interno delle città”.
“Il Governo, nella manovra di bilan-
cio dimentica il settore florovivaisti-
co, che vale il 5,5% del Pil agricolo e 
dà lavoro a circa 100.000 addetti in 
25.000 imprese – ha ricordato Renzo 
Marconi, presidente di Asproflor, 
l’associazione di produttori florovivai-
sti ideatrice e promotrice del primo 
marchio nazionale di qualità dell’am-
biente di vita Comune Fiorito -. Az-
zerando il Bonus Verde, l’unico inter-
vento a favore dei privati cittadini per 
aumentare la qualità dell’ambiente 
di vita delle città e paesi italiani, 
viene meno un importante incentivo 
all’aumento della superficie verde”.
“I dottori agronomi e i dottori fore-
stali hanno svolto in questi primi due 
anni un positivo lavoro con l’agevo-

lazione del Bonus Verde – afferma 
Renato Ferretti, consigliere naziona-
le del Conaf (Consiglio dell’Ordine 
Nazionale dei Dottori Agronomi e 
dei Dottori Forestali) – e conseguen-
temente ritengo che sia una misura 
indispensabile per garantire una cor-
retta realizzazione e manutenzione 
del verde privato nelle aree urbane”.
“Il Bonus Verde è stato considerato 
da tutti noi del settore una speranza 
per il futuro – ha concordato anche 
Cesare Cipolla, presidente di Aipv 
(Associazione Italiana Professioni-
sti del Verde) -. Questa notizia è stata 
un duro colpo per le aspettative di un 
settore produttivo che potrebbe esse-
re forza trainante per il paese. Sicura-
mente andava ampliato e reso strut-
turale, applicando un’Iva agevolata, 
riducendo il tempo di rateizzazione 
e ampliato anche alla manutenzione 
del verde, per cui la sua cancellazione 
ci resta incomprensibile. Riteniamo 
sia il momento di fare il punto della 
situazione, unire le forze di tutte le 
associazioni della filiera e rilanciare 
la necessità di un Bonus Verde me-
glio strutturato, magari già in seno al 
Tavolo Verde come già ventilato dal 
ministro, con una visione più ampia e 
per un futuro più verde”.
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Si terrà il 16 e 17 gennaio a Varese 

l’ottava edizione del Convegno Nazionale 

dell’Associazione Italiana Centri 

Giardinaggio: sono attesi più 

di 300 partecipanti.
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Aicg si incontra  
         a Varese 
Si terrà a Varese dal 16 
al 17 gennaio l’edizio-
ne 2020 del Convegno 
Nazionale organizzato dall’Asso-
ciazione Italiana dei Centri Giardi-
naggio (Aicg), l’ormai tradizionale 
appuntamento dei garden center 
giunto alla sua ottava edizione. Il 
Convegno, dal titolo I centri di giar-
dinaggio fanno squadra per diven-
tare protagonisti dell’economia che 
cambia, si terrà presso il Centro 
Congressi Ville Ponti.
Ricordiamo che il Convegno di Aicg 
rispecchia l’impostazione dell’even-
to organizzato da Igca (Internatio-
nal Garden Centre Association) di 
cui fa parte in rappresentanza dell’I-
talia, che affi anca appuntamenti ti-
picamente convegnistici a momenti 
di convivialità e puro turismo. La 
due giorni comprende quindi l’As-
semblea dei soci di Aicg, una serie 
di convegni e interventi formativi e 
appuntamenti più turistici e convi-
viali. Un momento, quindi, di infor-
mazione, incontro, convivialità e 
contaminazioni con altri stimoli.

Un’opportunità per associarsi

Il Congresso annuale è anche il mo-
mento migliore per raccogliere infor-
mazioni su Aicg e valutare i vantaggi 
dell’iscrizione potendosi confrontare 
con i colleghi e con la “base”. L’As-
sociazione Italiana Centri Giardinag-

Aicg a cura della redazione

I Convegni Nazionali itineranti di Aicg

1°.

2°.

3°.

4°.

5°.

6°.

7°.

8°.

8-9  gennaio 2013 Peschiera del Garda - VR

8-9  gennaio 2014 Lido di Camaiore - LU

14-15  gennaio 2015 Stresa - VB

14-15  gennaio 2016 Vertemate con Minoprio - CO

17-18  gennaio 2017 Venezia Mestre - VE

17-18  gennaio 2018 Castel San Pietro Terme - BO

17-18  gennaio 2019 Fasano - BR

16-17  gennaio 2020 Varese - VA
2019
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SI TERRÀ A VARESE IL 
16 E 17 GENNAIO 2020 
L’OTTAVA EDIZIONE DEL 
CONVEGNO NAZIONALE 
DELL’ASSOCIAZIONE ITALIANA 
CENTRI GIARDINAGGIO. 

2018 2017

2016

2015

2014

2013

gio è stata fondata il 15 febbraio 2012 grazie a una 
intuizione iniziale di Silvano Girelli e Martina Schullian, 
che si sono attivati per creare un’associazione in Italia, 
in vista del Congresso Internazionale itinerante di Igca, 
che a settembre del 2011 avrebbe raggiunto il nostro 
paese. Va ricordato che Silvano Girelli ha diretto Aicg 
fi no al gennaio di quest’anno mentre Martina Schullian 
è stata recentemente eletta presidente di Igca, a testi-
monianza dell’importanza del loro lavoro svolto in Italia.
Fin dai primissimi incontri che hanno portato alla fon-
dazione di Aicg, gli obiettivi erano chiari: la tutela, l’i-
dentifi cazione, la promozione e la rappresentanza dei 
centri giardinaggio a livello nazionale e internazionale. 
In particolare erano due i primi macro obiettivi: la rap-
presentanza presso gli organi istituzionali per promuo-
vere e indirizzare le azioni necessarie per lo sviluppo 
del settore e la formazione permanente degli associati 
attraverso la promozione e diffusione di strumenti atti a 
sviluppare gli aspetti tecnici, organizzativi ed economici. 
Due obiettivi che oggi, dopo quasi 8 anni, possiamo dire 

siano stati egregiamen-
te raggiunti da Aicg. Sul 
fronte normativo ha svol-
to egregiamente un ruo-
lo di rappresentanza del 
settore, sia nei “tavoli” 
di lavoro del Ministero 
sia a livello regionale e 
locale. Sul fronte della 
formazione ha creato 
una rete di collaborazio-

ni con le imprese sostenitrici, organizza periodicamente 
dei viaggi studio all’estero, organizza periodicamente 
dei “meeting didattici” e proprio quest’anno ha promos-
so una serie di incontri più local intitolati Aicg incontra 
il territorio.

Come partecipare al Convegno 2020

Alcuni momenti del Convegno Nazionale Aicg sono ri-
servati agli associati, come l’assemblea e la cena so-
ciale, ma la due giorni di convegno e le attività culturali 
sono aperte a tutti i centri giardinaggio italiani.
Per maggiori informazioni e prenotazioni vi consigliamo
di consultare il sito www.aicg.it.

� www.aicg.it
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In soli tre anni Sbm Italia ha conquistato 

la fiducia di molti rivenditori specializzati 

con il lancio della linea bio Solabiol. 

Per il 2020 ha presentato un catalogo 

ancora più ampio, con 33 novità e 

un’offerta che dai prodotti della 

tradizione lancia uno sguardo al mercato 

del futuro, più orientato verso il biologico. 

Ne abbiamo parlato con 

Ferdinando Quarantelli e Claudio 

Perucchini di Sbm Life Science Italia.
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Sbm: 
l’innovazione nel Dna 
Prima del 2016 la fran-
cese Sbm non era molto 
conosciuta nel mercato 
italiano, anche se in Francia aveva 
già lanciato nel 1996 il marchio 
Novajardin e nel 2001 la prima li-
nea hobbistica biologica Solabiol, 
conquistando in poco tempo la le-
adership del mercato. Nel 2016 
l’acquisizione di Bayer Garden e 
Bayer Advanced permise a Sbm 
Company di diventare uno dei lea-
der mondiali nel mercato dei prodot-
ti per la cura delle piante e la prote-
zione degli ambienti domestici. Per 
la precisione il 2° in Europa e il 3° 
negli Usa, con oltre 350 collaborato-
ri e più di 2.500 prodotti.
In Italia, la cessione di Bayer Gar-
den determinò la nascita di Sbm 
Life Science Italia nell’autunno del 
2016 e il lavoro già ben radicato 
con lo storico brand tedesco prose-
guì sotto la direzione della multina-
zionale francese.
Sono passati tre anni da allora e 
Sbm Life Science prosegue il suo 
coerente cammino di crescita in 

Italia, arrivando a presentare ben 
33 novità nel catalogo 2020, con 
l’ingresso nel mercato della pro-
tezione dai roditori e importanti 
ampliamenti nelle linee dedicate 
alla concimazione e alla difesa na-
turale.
Per tracciare un bilancio di questi 
primi tre anni abbiamo incontrato 
Ferdinando Quarantelli, Count-
ry Head di Sbm Life Science Ita-
lia, e Claudio Perucchini, nuo-
vo direttore marketing e vendite.

I primi tre anni di Sbm 
in Italia

Greenline: Tre anni fa ti ho intervi-
stato quando hai lasciato Bayer Gar-
den per lanciare Sbm in Italia. Come 
è andata?
Ferdinando Quarantelli: Tre anni 
passati rapidamente. A giugno del 
2016 Bayer ha accettato la propo-
sta di Sbm e a settembre siamo 
partiti con la nuova società. Il primo 
anno è stato dedicato a garantire la 

Sbm Life Science di Paolo Milani

Le trappole Victor statunitensi sono caratterizzate da 
un alto valore aggiunto tecnologico. Spaziano dalle classiche 
trappole a scatto fi no alle trappole meccaniche ed elettriche.
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continuità del business e ad assicu-
rare ai nostri rivenditori la disponibi-
lità della merce sul mercato. In un 
settore come il nostro è complica-
tissimo, perché devi trasferire regi-
strazioni, dipendenti, ecc. Ma ci sia-
mo riusciti e non era così scontato!
Nel secondo anno la società ha 
iniziato a investire su se stessa e 
abbiamo lanciato Solabiol, un mar-
chio completamente nuovo per il 
mercato italiano, già leader del mer-
cato biologico in Francia, che conta 
sempre di più. Inoltre, nello stesso 
anno, Sbm ha acquisito il business 
consumer dell’italiana Valagro con 
la linea One. Il secondo anno è sta-
to commercialmente impegnativo, 
perché Solabiol portava in eredità 
una ventina di articoli e Valagro una 
quarantina. Ma alla fine la distribu-
zione e il fatturato ci hanno dato 
una risposta positiva.
Nella campagna 2018/2019 abbia-
mo sviluppato ulteriormente il busi-
ness. Nonostante il 2019 sia stato 
un anno difficile, vedi cambiamenti 
climatici e normative Unp (per gli 
Utilizzatori Non Professionali – ndr), 
per noi è stato un anno di grandi 
cambiamenti positivi e di grandi sfi-
de: sono arrivati tanti nuovi colleghi, 
abbiamo presentato nuovi prodot-
ti e stretto una collaborazione con 
una nuova piattaforma logistica de-
dicata alle spedizioni per il canale 
tradizionale.
Adesso vogliamo sviluppare al me-
glio i nostri marchi (Solabiol, One, 
Protect Garden e Protect Home), 
come detto ci sono tante novità e 
la sezione Ricerca e Sviluppo della 
società sta già lavorando a pieno re-
gime per una serie di soluzioni che 
sempre più guardano in una direzio-
ne nuova, più sostenibile.

Greenline: 33 nuovi prodotti: siete 
ottimisti?
Ferdinando Quarantelli: Sì, sono il 
frutto dell’approccio che questa so-
cietà ha con il mercato. Tra i valori 
fondanti di Sbm, oltre allo spirito 
imprenditoriale, c’è la disponibilità 
alle partnership privilegiate. Que-
sta apertura verso le altre imprese 
rende possibile delle collaborazioni 
interessanti: come l’accordo stretto 
con gli americani di Woodstream 
per la distribuzione del marchio Vic-
tor in Europa. Anche l’accordo con 
l’italiana Valagro va in questa dire-
zione e oggi One è stato lanciato in 
America, Francia, Germania e Spa-
gna. Questo approccio comporta un 
dispendio enorme di energie ma poi 

i risultati li vedi sul catalogo: quasi 
tutte le novità 2020 sono figlie di 
partnership.

Greenline: Per avere un catalogo am-
pio come il vostro non è pensabile 
produrre tutto…
Ferdinando Quarantelli: Se vuoi 
cambiare rapidamente - un altro 
dei valori di Sbm - non puoi farlo 
da solo. Nessuna società di giardi-
naggio al mondo può permettersi 
di cambiare da sola: le partnership 
sono fondamentali. 

Un momento di transizione 
tra passato e futuro

Greenline: Permettimi una domanda 
sulla normativa Unp. Mentre scrivia-
mo non è ancora stato votato l’e-

mendamento che propone una pro-
roga del divieto del 2 maggio 2020, 
quindi non sappiamo come è andata. 
Qual è la tua opinione?
Ferdinando Quarantelli: Grazie alle 
attività messe in campo da Agrofar-
ma e Promogiardinaggio continuia-
mo a rimanere confidenti e proattivi. 
Confidenti perché alla fine la ragio-
ne è dalla nostra parte. Proattivi nel 
senso che non stiamo con le mani 
in mano, ci diamo da fare e le 33 
novità di quest’anno dimostrano 
una visione moderna del business 
del giardinaggio. 
Continuiamo a garantire la disponi-
bilità dei prodotti per la difesa del-
le piante: a maggio 2019 abbiamo 
lanciato l’insetticida sistemico Clo-
ser e a febbraio abbiamo lanciato la 
nuova formula di Decis. Gli agrofar-
maci sono la “base” della nostra of-
ferta; ma in un mondo che cambia 
noi per primi dobbiamo portare an-
che prodotti innovativi, per il futuro. 
E il futuro va verso la sostenibilità.
Cerchiamo di garantire il meglio di 
quello che offre il mercato: attraver-
so le nostre soluzioni e quelle svi-
luppate dai partner.

Le novità del catalogo 2020

Greenline: Claudio, dal primo ottobre 
sei diventato sales & marketing ma-
nager. Due cariche facili da conciliare?
Claudio Perucchini: È importan-
te coordinare insieme le due aree 
affinché crescano e si sviluppino 
in modo coerente ed organico. La 
crescita del catalogo con prodotti 
e posizionamento nuovi si deve per 
forza di cose integrare con una stra-
tegia commerciale adeguata e cor-
rettamente declinata sui clienti per 
portare la nostra offerta sul canale. 
I clienti che in questi anni hanno 
seguito questo approccio integrato 

La gamma di concimi biologici Solabiol 
si amplia quest’anno con due nuove 
referenze, con i fertilizzanti per rose e per 
acidofile.

Il nuovo Rodicum è l’unica esca topicida che può essere 
venduta in confezioni fino a 750 g, poiché evita il limite 
normativo dei 150 g per le paste e i grani. 
È disponibile nelle confezioni da 480 e 720 g.
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marketing /vendite hanno re-
gistrato senza dubbio una cre-
scita a doppia cifra.

Greenline: Ci puoi parlare delle 
novità?
Claudio Perucchini: Sarebbe 
difficile parlare di tutte per 
le quali consiglio la consul-
tazione del catalogo 2020 o 
di incontrare la nostra rete 
vendita composta da 26 
agenti distribuiti su tutto il 
territorio nazionale. Volendo 
riassumere, sono tre le gros-
se novità del nuovo catalogo. 
La prima è la nuova linea per 
la protezione dai roditori. 
Anche in questo caso siamo parti-
ti dalle esigenze del consumatore: 
varie ricerche di mercato realizzate 
a livello a europeo dimostrano che i 
consumatori si dividono tra chi vuo-
le vedere la prova dell’efficacia, cioè 
il corpo del roditore nella trappola, e 

chi invece preferisce non vedere il 
corpo del roditore.
Per i primi, abbiamo realizzato 
una partnership con l’americana  
Woodstream per la distribuzione 
esclusiva in Europa del marchio 
Victor, leader di mercato negli 
Stati Uniti per la difesa dai roditori 
con trappole alternative. Per gli al-
tri consumatori abbiamo invece ora 
una gamma completa di esche ro-
denticide. Oltre alle esche a base 
delle migliori formule (Difetialone, 
Brodifacoum e Alfacloralosio), a 
settembre Sbm ha ottenuto la regi-
strazione del Coumatetralyl, l’unica 
esca del mercato disponibile in ta-
glie superiori ai 150 grammi, cioè 
la limitazione prevista dalla normati-
va per le paste e i grani. Sappiamo 
bene che il consumatore è abituato 
a comprare il mezzo chilo o il chilo e 
oggi è l’unica registrazione che offre 
confezioni da 480 e 720 grammi. In 
Germania è stato lanciato l’anno 
scorso con ottimi risultati.

Greenline: Come sono state accolte 
le trappole nei punti vendita?
Claudio Perucchini: Devo dire che 
le trappole elettriche sono quelle 
che suscitano il maggiore interes-
se dei clienti in quanto veramente 
innovative. I primi feedback sono 
stati molto buoni perché anche il ri-
venditore vede la possibilità di cre-
are un valore aggiunto a fronte di 
un’efficacia e una qualità veramen-
te maggiori. Le trappole elettriche 
sono una novità, completamente 
diverse dalle esche e dalle trappo-
le meccaniche, e quindi una grande 
opportunità per i rivenditori. 

Greenline: Le altre due novità da  
segnalare?
Claudio Perucchini: Nella linea dei 
concimi continua la nostra caval-
cata nel mondo Solabiol Natural 
Booster: è innegabile che il mon-
do del bio sia un trend in continua 
crescita. Quest’anno lanciamo al-
tre due referenze tra i concimi gra-
nulari da 750g, rose e acidofile, 
per ampliare ancora di più il nostro 
portfolio della nutrizione biologica. 
Il business si svilupperà nella di-
rezione del biologico e il nostro 
obiettivo è di offrire soluzioni con 
efficacia superiore. La terza novità 
riguarda il mondo della protezio-
ne delle piante, con dei prodotti 
non registrati, i corroboranti, che 
hanno logiche diverse rispetto agli 
agrofarmaci e offrono una maggio-
re flessibilità di utilizzo e minori 
impatti normativi. Solabiol entra 
nel mondo dei corroboranti con la 
gamma “Free”. Permettiamo di es-
sere liberi dagli insetti, liberi dalla 
chimica, liberi di venderlo e liberi 
di utilizzarlo. Per le piante orna-
mentali proponiamo due prodotti 
a base di lecitina di soia e olio di 
soia, per tenere le piante libere da 
funghi e insetti. 
Per l’or to proponiamo la zeolite 
cubana, la polvere di roccia pura 
al 100% già utilizzata in agricoltura 
e ora a disposizione degli hobbisti 
per contrastare la comparsa e lo 
sviluppo di insetti e funghi sulle 
piante edibili.

� www.lifescience.sbm-company.com/it
� www.solabiol.com/it
� www.protect-garden.it

Tre novità nella linea della difesa biologica: l’olio di soia, la lecitina di soia e 
la zeolite cubana. La zeolite viene utilizzata nell’orticoltura professionale in alternativa 

o insieme - come sinergizzante - ai trattamenti antiparassitari e anticrittogamici.
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>> news

Il sesto appuntamento 

con Myplant & Garden, 

dal 26 al 28 febbraio 

2020, si preannuncia 

come un’edizione 

da record, avendo 

venduto tutte 

le aree espositive 

a disposizione. Ecco 

cosa vedremo in fiera.

42

Tutto esaurito a 

Myplant 2020

Fin dalla sua prima 
edizione, nel 2015, 
Myplant & Garden, il 
Salone internazionale del Verde di 
Fieramilano, ha trovato subito un 
ampio consenso da parte degli ope-
ratori del settore, che ha permesso 
all’evento milanese di crescere espo-
nenzialmente, anno dopo anno.
La sesta edizione di Myplant & Gar-
den aprirà i battenti dal 26 al 28 
febbraio 2020 con l’obiettivo di con-
fermare e superare il buon risultato 
ottenuto quest’anno, con 20.000 vi-
sitatori in crescita del 16,5% rispetto 
al 2018. Il fatto che la vendita degli 
stand sia già sold out in autunno te-
stimonia l’attenzione verso l’evento 
milanese delle imprese del settore. 
Gli operatori dei centri giardinag-
gio e dei negozi specializzati po-
tranno così entrare in contatto con 
oltre 700 imprese, con un’offerta 
merceologica che partendo dal ver-
de vivo tocca anche macchinari, 
attrezzi, vasi e prodotti per l’edilizia e 
la decorazione. 

Myplant & Garden a cura della redazione
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I Giardini di Myplant

Prosegue anche nel 2020 il concorso creativo I Giardini di Myplant dedicato 
ai progettisti del verde, che prevede la realizzazione del progetto vincitore, 
con la costruzione di veri e propri giardini o “impegni verdi” a favore di enti 
attivi nel sociale.
Nel 2018 la prima edizione ha portato alla costruzione dei Giardini Dymanici 
a favore dell’associazione Dynamo Camp che offre programmi di terapia 
ricreativi a bambini affetti da patologie gravi o croniche. Nel 2019 è toccato al 
Giardino della Sport Therapy realizzato sulla terrazza del Centro Maria 
Letizia Verga, un ospedale che si occupa 
di bambini 
malati di 
leucemia.
L’edizione 
2020 avrà 
come 
protagonista 
l’area 
esterna di 
Casa Arché, 
la nuova 
struttura 
sostenibile della Fondazione Arché Onlus di Milano. Una realtà che si prende 
cura di mamme e bambini con disagio sociale e fragilità personale con 
l’obiettivo di proteggerli e accompagnarli nella costruzione di progetti di 
autonomia sociale, abitativa a lavorativa.

L’offerta non è solo made in Italy 
e i brand internazionali raggiungo-
no il 22% degli espositori totali. 
In particolare vengono da Olanda, 
Germania, Danimarca e Francia, 
ma l’elenco delle nazioni presenti 
è davvero molto lungo.

Cosa vedremo 
a Myplant

Tra i focus della sesta edizione, 
gli organizzatori segnalano il P.A. 
Project, frutto degli sforzi intrapre-
si negli anni passati per mettere 
in contatto enti e amministrazioni 
pubbliche con i professionisti del-
la progettazione, realizzazione e 
manutenzione del verde. Nel con-
testo più ampio della Landscape 
Area del pad. 20 – evidenziata da 
una nuova edizione de La Strada 
dell’edilizia, che lastricherà i 90 
metri dell’intero corridoio di ac-
cesso - dedicata all’architettura e 
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all’outdoor, si aprirà il nuovo 
laboratorio incentrato sulla 
riqualificazione e rigenera-
zione urbana ed extraurbana 
in chiave green, in cui sa-
ranno presentati i progetti di 
paesaggio attivati dalle pub-
bliche amministrazioni. 
In tema di alberi, torna Si-
stema Albero dopo il grande 
riscontro dell’edizione 2019. 
Un’area che esplora i temi 
arboricoli a 360°, accoglien-
do i grandi esperti del setto-
re e ospitando i marchi più 
prestigiosi del comparto (an-
che con prove pratiche).
Con Urban Green Manage-
ment, Myplant chiamerà 
nuovamente a raccolta gli 
attori più impor tanti della 
costruzione, realizzazione, 
manutenzione e gestione 
del verde urbano e naturali-
stico.
Sempre a cavallo tra i temi 
urbanistici e paesaggistici, 
si terrà la nuova edizione di 
Verde Sportivo, l’area dedi-
cata alla fusione tra sport, 
natura e architettura. In 
un’ambientazione da cam-
po multisport che ospita il 
meglio dell’offer ta commer-
ciale, della progettazione e 
delle forniture del compar-
to, si terranno gli importanti 
convegni del mondo del golf, 
del rugby e del calcio, arric-
chiti dalla presenza di conve-
gni e tavoli di lavoro con la 
Federazione Italiana Golf e 
la Lega Nazionale Dilettanti 
(calcio). 
Grande visibilità per il settore 
del motorgarden, la vetrina 
espositiva – che prevede an-
che uno spazio di prove prati-
che all’esterno – sempre più 
importante, completa e rap-
presentativa del settore della 
manutenzione del verde.
Non mancherà il percorso 
fieristico dedicato alle real-
tà biologiche ed ecososte-
nibili della filiera verde, così 
come sarà ribadita l’iniziati-
va dedicata alle start-up più 
innovative del compar to. 
Risoluta anche l’aper tura 
al mondo del barbecue e 
dell’outdoor cooking, arric-
chito da dimostrazioni live in 
esterna.

� www.myplantgarden.com
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>> news

Dal 24 al 27 gennaio si terrà l’edizione 

2020 di Homi, il Salone degli Stili di Vita di 

Fieramilano, con un nuovo format espositivo. 

Festivity anticipa le date dal 22 al 26 gennaio.
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Cosa vedremo a 
Homi

Il 7 novembre, nel cor-
so di una conferen-
za stampa, è stata
presentata a Milano l’edizione 2020 
di Homi, il Salone degli Stili di Vita 
di Fieramilano, in programma dal 
24 al 27 gennaio prossimi. La ma-
nifestazione è stata presentata da 
Emanuele Guido, il nuovo direttore 
di Homi, che ha subito promosso 
una rivisitazione del format.

Un’offerta eterogena

Homi ha l’obiettivo di raccontare le 
tendenze e gli stili dell’abitare in un 
unico appuntamento, perciò la sua 
offerta spazia tra molte merceolo-
gie: dalla decorazione alla tavola, 
dalla cucina al tessile, dalle fra-
granze al gifting, fi no ad arrivare a 
Festivity, l’area dedicata alle de-

corazioni natalizie e alle ricorrenze. 
Inoltre coabitano in Homi i brand 
storici insieme alle giovani startup, 
le multinazionali e le aziende made 
in Italy, l’innovazione dei giovani de-
signer e la tradizione degli artigiani.
Per dare una fotografi a di questo 
mondo variegato, Homi ha deciso di 
superare la mera suddivisione mer-
ceologica per seguire le nuove logi-
che espositive, strutturandosi attra-
verso tre percorsi di visita, concepiti 
per rispondere alle diverse esigenze 
degli operatori che interverranno 
alla kermesse milanese.

Le tre anime di Homi

Home Retail Inspiration è dedicato 
ai negozi specializzati, alla distribu-
zione organizzata e alle piattaforme 
e-commerce. Al suo interno si declina

Homi a cura della redazione
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nella due aree Fragrance Inspiration 
e Textile Inspiration.
Home Boutique&Design è invece 
pensato per i department store e 
per i concept store di ricerca, come 
anche per gli interior designer, gli 
architetti e gli operatori del settore 
alla ricerca di proposte originali e di 
alto valore aggiunto. Al suo interno 
l’area Creazioni Italiane sarà intera-
mente dedicata all’artigianato italia-
no e al design made in Italy mentre 
World Designers riunirà le proposte 
a più alto contenuto di ricerca, quali-
tà e unicità provenienti dai designer 
internazionali.
Home International Delivery si ri-
volge al mercato della distribuzione 
multi-prodotto e dell’import-export 
internazionale grazie alla sua ampis-
sima gamma di prodotti e di fasce di 
prezzo che rispondono alle esigenze 
dei retailer più sensibili alla compe-
titività in termini di margini e mix di 
prodotto. Tante le proposte innova-
tive e gli spunti per ciascuna delle 
varie sottosezioni, compresa quella 
dedicata ai gadget e alla cartoleria. 

Una mostra internazionale

Una caratteristica di Homi è la gran-
de partecipazione di buyer interna-
zionali. Prosegue anche nel 2020 
la collaborazione con Ice, l’agenzia 
per la promozione all’estero e l’in-
ternazionalizzazione delle imprese 
italiane, con l’obiettivo di ampliare 
il raggio d’azione verso i paesi più 
lontani e più interessati al made in 
Italy. 

Festivity anticipa dal 22 al 26 
gennaio

Per i centri specializzati nel verde 
la partecipazione a Homi è stimo-

lata dalla proposta di Festivity, de-
dicata agli ar ticoli per le festività 
tradizionali e per le grandi occasio-
ni, con un focus sulle decorazioni 
natalizie e sull’ar te del presepio. 
Anche in questo caso, le date e il 
percorso personalizzati hanno l’o-
biettivo di accrescere la sinergia 
nel settore, andando incontro alle 
esigenze di espositori e buyer.

Attenzione: Festivity si svolgerà 
con un calendario diverso, dal 22 
al 26 gennaio. 

� www.homimilano.com

HOMI DECIDE DI SUPERARE LA 
MERA SUDDIVISIONE MERCEOLOGICA 
PER SEGUIRE LE NUOVE LOGICHE 
ESPOSITIVE, STRUTTURANDOSI 
ATTRAVERSO TRE PERCORSI DI 
VISITA, CONCEPITI PER RISPONDERE 
ALLE DIVERSE ESIGENZE DEGLI 
OPERATORI CHE INTERVERRANNO.
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È naturalmente una provocazione, ma la 

nuova campagna pubblicitaria di Natalino, 

la linea di alberi di Natale di Bessica Piante, 

pone l’accento su un evidente paradosso 

dell’ecologismo “spinto”. Ce ne parla il suo 

ideatore, Moreno Marchesan, responsabile 

marketing di Bessica Piante.
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Nasce l’albero di Natale 

plastic free

Siamo sicuri che è più 
“ecologico” un albero 
di Natale di plastica che 
arriva dall’altra parte del mondo an-
ziché una pianta coltivata in Italia 
appositamente per questo utilizzo? 
La nuova campagna pubblicitaria 
di Natalino di Bessica Piante evi-
denzia proprio questo paradosso, 
giocando sull’indicazione “100% 
plastic free”.

Per saperne di più abbiamo incon-
trato Moreno Marchesan, respon-
sabile marketing di Bessica Piante.

Un Natale ecologico con 
l’albero vero

Greenline: Ci parla di Natalino?
Moreno Marchesan: Per l’impor-
tante evento del Natale, Bessica 
Piante si distingue con la proposta 

dell’originale Natalino: un albero di 
Natale vero e al 100% italiano. Un 
abete di alta qualità, coltivato con 
cura presso i nostri vivai, sano e for-
te, lavorato in modo professionale 
da qualifi cati vivaisti. 
L’essere coltivato in Italia garanti-
sce la freschezza del prodotto, in 
quanto zollato o tagliato solo alcu-
ni giorni prima della consegna ai 
garden center e sagomato a cono 

Bessica Piante a cura della redazione
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Chi è Bessica Piante?

L’amore per le piante si tramanda da quattro 

generazioni nella famiglia Marchesan e nasce 

in un paese, Bessica di Loria in provincia di 

Treviso, tradizionalmente vocato all’attività 

florovivaistica.

Nei primi del Novecento i bisnonni degli 

attuali proprietari si dedicarono inizialmente 

alla coltivazione di viti e alberi di gelso per poi 

specializzarsi nell’attuale produzione di piante 

ornamentali e da frutto.

Con il marchio Bessica Piante e grazie all’innovazione nella 

coltivazione e nella logistica, oggi è una delle realtà produttive 

di riferimento nel florovivaismo del nord Italia e soddisfa le più 

raffinate esigenze dei clienti professionali, siano essi operatori 

del verde o centri giardinaggio.

L’offerta supera le 1.600 referenze di piante da esterno, con 

vasi che vanno da 3 a 60 litri e un’ampissima offerta di conifere, 

arbusti da fiore o sempreverdi, rampicanti, erbacee, piante da 

frutto e piccoli frutti, piante da siepe, bonsai e alberi di Natale.

Merita una visita la presentazione del catalogo nel sito 

(www.bessicapiante.it/it/catalogo), che permette di selezionare 

le piante con ben 12 filtri di ricerca! Sono: tipo di pianta (arbusto, 

conifera, fruttifera, erbacea, ecc.), persistenza fogliare, colore 

foglie, colore fiori, periodo fioritura, periodo maturazione frutti, 

uso pianta (aiuola, roccioso, siepe, tappezzante, ecc.), sviluppo 

massimo, esposizione solare, temperatura minima, tipo di terreno 

e innaffiatura.

durante tutta la coltivazione per 
rendere le fronde forti e compatte 
per un effi cace pronto effetto alla 
vendita. Viene accompagnato da 
un cartellino che lo identifi ca e pro-
posto al rivenditore attraverso una 
molteplice proposta di comunica-
zione per abbellire il punto vendita 
e attrarre nuova clientela.

Greenline: Come è nata l’idea di in-
dicare “100% plastic free” su un al-
bero?
Moreno Marchesan: Spesso sento 
dire dalle persone frasi come “l’al-
bero di plastica è ecologico” oppu-
re “lasciate le povere pianticelle 
nei boschi”. Niente di più sbaglia-
to: mi domando se ci hanno mai 
rifl ettuto veramente e se si tratta 
di un atteggiamento consapevole. 
Come può un oggetto in plastica 
derivato dal petrolio e assoluta-
mente non biodegradabile essere 
ecologico? È un controsenso.
Inoltre forse in pochi sanno che gli 
alberi di Natale che si trovano nei 
garden center nel periodo natalizio 

sono piante che provengono dal 
nostro vivaio e vengono coltivate 
per la vendita, non sono assoluta-
mente prese nei boschi. 
Anzi, le aziende agricole come la no-
stra, che coltivano i terreni, contri-
buiscono alla salvaguardia dell’am-
biente ed evitano l’abbandono e 
l’incuria del suolo. Non c’è niente 
di più ecologico del rispettare la na-
tura coltivando opportunamente un 
territorio. Anche da un punto di vi-
sta di sostenibilità sociale è impor-
tante che i territori siano coltivati, 
sia per offrire opportunità di lavo-
ro alle persone, sia per mantenere 
delle competenze primarie nella ge-
stione del patrimonio forestale.
Gli abeti che noi coltiviamo esisto-
no solo per il fatto che poi divente-
ranno degli alberi di Natale, esat-
tamente come le Stelle di Natale.

Greenline: Senza considerare che 
se analizziamo il problema con gli 
occhi dell’ecosostenibilità, cioè l’e-
sigenza di ridurre la presenza di 
CO2 nell’atmosfera, è ovvio che un 

albero è meglio di un manufatto in 
plastica…
Moreno Marchesan: Ma certo. Al-
cuni studi hanno evidenziato che 
nel ciclo di vita di una pianta (8-12 
anni) viene assorbita naturalmente 
più CO2 di quanta ne sia emessa in 
atmosfera per la loro coltivazione. 
Al contrario, per fare un albero di 
Natale di plastica medio, di 10 kg 
circa, occorrono 20 kg di petrolio 
e 23 kg di CO2 emessa nell’atmo-
sfera.
E poi, volete mettere il profumo e la 
magia di un vero albero rispetto al 
plasticotto per fetto e senz’anima? 
Sicuramente può richiedere qual-
che accortezza in più in casa, ma 
ne varrà sicuramente la pena! E, se 
lo trattiamo bene, possiamo anche 
trapiantarlo a gennaio.
Questo è il messaggio che dovrem-
mo mandare ai consumatori: spe-
cialmente noi, professionisti del 
verde, che abbiamo il dovere di dif-
fondere queste verità scientifi che.

� www.bessicapiante.it
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Stile di vita urbano 

ma consapevole a 

Christmasworld

Il cambiamento sociale 
e la trasformazione di-
gitale stanno portando 
a modifi che nel comportamento del 
consumatore e a nuovi modelli di 
business. L’attuale “cliente ibrido” 
desidera sfruttare sia il mondo of-
fl ine sia quello online. Sono richie-
ste offerte di servizi e convenien-
za, come clic&collect, nonché un 
fattore esperienziale più forte, che 
renda più attraente lo shopping e 
il trascorrere del tempo nel punto 
vendita. Con il continuo processo di 

urbanizzazione, questo aspetto sta 
diventando sempre più importan-
te e Christmasworld (Francoforte, 
24-28 gennaio 2020) mostra pro-
prio come produrre un’esperienza 
“wow”. Lanciato nel 2019, il nuovo 
concept Christmasworld nei padi-
glioni 8, 9, 11 e 12 è in corso di 
perfezionamento per il 2020. Gli 
obiettivi rimangono invariati: facili-
tare la massima ispirazione possibi-
le e una visita effi ciente, agevolate 
dall’opportunità di fare un giro circo-
lare della fi era ai livelli “0” e “Via”. 

Prodotti, eventi, tendenze

Per le decorazioni stagionali i pro-
dotti devono essere di prim’ordine 
e altrettanto importanti sono gli 
effetti di luce e il visual merchan-
dising, che intensifi cano e poten-
ziano l’esperienza di acquisto nei 
centri urbani.
Con la loro gamma di prodotti – dal-
le palline soffi ate a mano per l’al-
bero di Natale alle illuminazioni su 
larga scala per centri commerciali 
e centri città – gli espositori (ne 

Christmasworld a cura della redazione

Dal 24 al 28 gennaio, a 

Francoforte, Christmasworld 

porterà in scena le ultime 

tendenze delle decorazioni 

festive e stagionali, ma non 

solo: non mancheranno le 

ispirazioni per soluzioni 

espositive accattivanti, 

piante e fiori freschi e 

ornamentali e tante novità 

di settore nei saloni 

contingenti di Creativeworld 

e Paperworld.
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sono attesi circa 1.000) potranno 
mostrare le loro proposte a buyer 
di canali di vendita differenti (dal 
negozio al dettaglio al centro fai da 
te fino ai garden center). Oltre ai 
prodotti esposti, si potrà usufruire 
di un programma di eventi che of-
friranno una serie di nuove idee per 
l’assortimento, per invitare i clienti 
ad acquistare. 
Su idea dei designer di Stilbüro bora.
herke.palmisano, i Christmasworld 
Trends per il 2020/21 saranno mo-
strati sotto il motto “Affari di fami-
glia”, che sottolinea il desiderio di 
uno stile di vita urbano ma consape-
vole, poiché abbinato a una maggio-
re sostenibilità. 
L’area “trend” nel padiglione 11 è la 
più importante fonte di ispirazione 
per i colori e i materiali di domani. 
Il Retail Boulevard in Galleria 0 ver-
rà ampliato con negozi pop-up inno-
vativi per diversi canali di vendita 
al dettaglio. Lì, i visitatori potranno 
apprendere quali sono i modi mi-
gliori per raggiungere i clienti, per 
esempio utilizzando approcci orien-
tati all’esperienza, al servizio o alla 
convenienza.

Non solo Natale

I rivenditori che vogliono arricchire 
i loro assortimenti con fiori freschi 
e piante decorative non possono 
mancare di visitare Floradecora, 
sezione dedicata nel padiglione 
8.0, che comprende fiori recisi, 
piante da giardino e ornamentali, 
composizioni floreali (stagionali 
e non) e soluzioni espositive per 
piante e fiori.

Il “Self made” è diventato un nuovo 
status symbol, una controtendenza 
rispetto al ritmo rapido della digita-
lizzazione e dei molti altri cambia-
menti che sono onnipresenti sia nel 
privato sia nel mondo degli affari. 
Tuttavia, la digitalizzazione non può 
soddisfare tutte le esigenze dei con-
sumatori. E questa è la fonte del 
diffuso desiderio dei consumatori di 
una maggiore individualità e creativi-
tà. Un mercato creativo ha bisogno 
di una piattaforma in cui possa mo-
strare ciò che ha da offrire: è esat-
tamente qui che Creativeworld ha 
un ruolo fondamentale da svolgere.
Le prospettive per Creativeworld 
(25-28 gennaio 2020) sono positi-
ve: oltre 350 produttori provenienti 
da tutto il mondo si sono registrati 
per il prossimo evento per mostra-
re l’intero spettro di gamma di ma-
teriali, strumenti e prodotti divisi 
in cinque gruppi: hobby, arts and 
crafts, graphic art and artists’ re-
quisites, graffiti and street art, han-
diwork and textiles design, decora-
tive handicrafts. 
Veniamo infine a Paperworld, che 
dal 25 al 28 gennaio ospiterà a 
Francoforte circa 1.500 espositori 
da 60 paesi, pronti a presentare 
una vasta gamma di prodotti per 
l’ufficio e di cancelleria: i visitatori 
si immergeranno nel futuro dell’uf-
ficio moderno e scopriranno le ul-
time innovazioni in questo campo.
[Tutte le foto sono di: Messe 
rankfurt Exhibition GmbH/Pietro Su-
tera.]

� www.christmasworld.mess
     frankfurt.com
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Come ogni anno, la 

società nordamericana 

Garden Media Group ha 

presentato il report con 

le proprie previsioni 

sulle tendenze che 

guideranno il mondo 

del garden nell’anno 

successivo. Vediamo 

insieme cosa aspettarci 

per il 2020.
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I trend del garden

   nel 2020

Fondata nel 1990,
Garden Media Group è 
una società statunitense 
di pubbliche relazioni, specializzata 
nel giardinaggio, che ha saputo di-
ventare un punto di riferimento negli 
Usa perseguendo la mission di “tra-
smettere la passione per la natura e 
l’amore per il giardinaggio a tutte le 
generazioni per migliorare la salute 
dell’ambiente e il benessere umano”.
Basandosi sul concetto che “i 
trend guidano i consumatori e i 
consumatori guidano le vendite” 
e osservando anche le evoluzioni 
in altri ambiti, come per esempio 
la moda e il design, Garden Media 
Group da 18 anni redige il Garden 
Media Group Trends Report, uno 
studio che storicamente anticipa 
le tendenze del mercato del giardi-
naggio, rivelandosi uno strumento 

molto utile per orientare le strate-
gie e le politiche comunicazionali 
dei garden center e delle imprese 
del settore. Riuscire a prevedere 
le inclinazioni dei consumatori, in-
fatti, è fondamentale non solo per 
indirizzare con anticipo le scelte di 
acquisto, ma anche per innescare 
nuovi giri di affari, offrire esperien-
ze alternative ai clienti e, perché 
no, imporsi come veri e propri in-
fl uencer del verde.

I trend del nuovo millennio

Sono ormai quasi 20 anni che i 
“cacciatori di tendenze” di Gar-
den Media Group tastano il polso 
del mondo garden, anticipandone 
con successo gli indirizzi e gli svi-
luppi. Alcune importanti previsioni 
del Trends Report poi confermate 

dall’evoluzione del mercato sono 
state, per esempio, Il giardino come 
quinta stanza (2001), Ogni conteni-
tore può diventare un vaso (2002), 
L’orticoltura domestica (2006), Il 
giardinaggio al servizio degli impol-
linatori (2008), I giardini verticali 
(2009), Le succulente (2011) e I 
nuovi giardinieri millennial (2015).

Le previsioni per il 2020

Anche quest’anno è stato stilato il 
Report che illustra quelle che saran-
no, secondo l’azienda statunitense, 
le 8 tendenze che si imporran-
no maggiormente nel mondo del 
garden durante il prossimo anno: 
si spazia dal verde urbano all’eco-
nomia circolare, dal compostaggio 
all’importanza degli anfi bi, dai fun-
ghi al blu indaco.

trend di Martina Speciani



Le città del futuro
Oggi circa metà della popolazione mondiale vive in città e le stime ci dicono che questa percentuale raggiungerà il 75% nel 
2050. Questa tendenza avrà risvolti positivi da molti punti vista, quali la crescita dell’educazione scolastica, nuove oppor-
tunità di lavoro e di connessione tra modelli culturali diversi. In un mondo che continua a urbanizzarsi, però, la sostenibilità 
è una necessità imprescindibile, in cui il verde svolge un ruolo centrale. 

Gli alberi saranno le colonne portanti delle città del futuro: rappresentano la 
strategia migliore per controllare il defl usso delle acque piovane, mitigare le 
isole di calore urbane e ridurre l’inquinamento dell’aria. Inoltre, piantare alberi 
in punti specifi ci delle città e curarne la crescita signifi ca assorbire la CO2 e 
molte polveri sottili, ombreggiare gli edifi ci d’estate e proteggerli dal vento d’in-
verno, riducendo in questo modo i consumi energetici. Le città non possono 
prescindere da una proliferazione massiccia di spazi verdi (foreste urbane, tetti 
verdi, giardini pubblici) e le amministrazioni devono essere assistite da urbani-
sti e architetti del paesaggio competenti.

L’economia circolare
Che aspetto avrebbero le nostre città se fossero circolari? La risposta è: verde! 
L’economia circolare usa la natura come modello per creare un nuovo tipo di busi-
ness, sostenibile. Mentre nella società consumistica il concetto di usa-e-getta la fa 
da padrone, l’economia circolare si prefi gge l’obiettivo di minimizzare gli sprechi 
e ottenere il massimo dalle risorse, sostituendo il concetto di esaurimento con 
quello di riciclo. Sempre più aziende vendono i loro prodotti in contenitori riutiliz-
zabili e molte grandi compagnie si sono attivate per seguire questo trend di “circo-
larità”, anche consapevoli delle opportunità che può offrire: i marchi sostenibili della 
multinazionale multibrand Unilever, per esempio, nel 2018 sono cresciuti il 46% più ve-
locemente di tutti gli altri. Il cittadino comune, da parte sua, ha la responsabilità di prendere 
decisioni e agire in maniera sostenibile: donare una seconda vita ai prodotti o, quando non è possibile, riciclarne le 
varie parti. Cosa vendete nel vostro negozio che sia rinnovabile, riparabile, riutilizzabile e riciclabile? L’obiettivo è 
offrire valore al cliente con il minimo spreco.

I colletti verdi
Il giardinaggio è più popolare che mai: secondo Euromonitor, nel 2018 negli Stati Uniti 
è cresciuto del 6%, arrivando a 40,2 miliardi di dollari e le stime ci dicono che raggiun-
gerà i 49,3 miliardi di dollari entro il 2023. Ci sarà quindi bisogno di forza lavoro “ver-
de”, ma attualmente i posti di lavoro disponibili in ambito orticolturale sono il doppio 
dei laureati in questo campo.
Una ricerca di Seed Your Future rileva che molti bambini conoscono e amano gli insetti 
impollinatori, le piante in casa e fare l’orto, ma nessuno di loro ha mai sentito parlare 
di “orticoltura”. La passione c’è, ma quando è il momento di scegliere un percorso 
di studi il mondo delle piante non viene quasi mai considerato. Ci sono poi lavori che 

senza alcuna preparazione accademica possono portare a carriere brillanti (in ambiti come l’agricoltura urbana, la 
sostenibilità ambientale o l’installazione di giardini, per esempio). Sta nascendo inoltre un ventaglio di nuove occu-
pazioni legate al verde, dall’ortoterapia, ai blog di giardinaggio, alle industrie idroponiche fi no alla misteriosa arte 
del plant whispering (letteralmente, “sussurrare alle piante” - ndr).

Suolo in via d’estinzione
È il momento di rivoluzionare il modo in cui trattiamo il terreno: se fi no al XX secolo un 
suolo sano con molte sostanze organiche produceva cibo ricco di vitamine e minerali, 
l’erosione e la deforestazione successive hanno trascinato con sé circa 1/3 del terric-
cio superfi ciale mondiale, spogliando la terra di nutrienti importanti. Esistono pratiche 
che possono invertire questa tendenza, come l’agricoltura conservativa, che secondo 
il Rodale Institute potrebbe inoltre eliminare 1 ton di CO2 dall’atmosfera per ogni acro. 
Si tratta di pratiche come il compostaggio, la lavorazione ridotta del suolo o il pasture 
cropping, che possono rinvigorire il terreno e proteggere la fauna selvatica. 
I consumatori “bio” crescono di giorno in giorno e pretendono una eticità sempre mag-
giore da questa gamma di produttori. Si fanno largo così le “super certifi cazioni” come 
la Regenerative Organic Certifi cation del Rodale Institute. Inaugurata nel 2018, con partner come Danone e 
Patagonia, la certifi cazione parte dagli standard del “bio” per ampliarlo, appunto, anche alla salute del suolo, alla 
gestione del territorio, al benessere degli animali e all’equità nel trattamento di agricoltori e lavoratori.
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Piante in rete, ma non solo
Le piante da appartamento stanno vivendo un ottimo momento (+ 10% nel 
2018, secondo Eurmonitor), soprattutto tra i consumatori più giovani, che 
sembra destinato a durare e che vede tra le più vendute le succulente, 
facili da curare e personalizzare, insieme alle piante alte da interno. Tra gli 
utenti di GrowIt! (una sorta di social network americano per gli appassio-
nati di giardinaggio), che per oltre il 50% sono under 35, la Echeveria era la 
pianta più popolare a marzo 2019, seguita dall’Aloe. Analizzando invece su 
Instagram gli hashtag #PlantParenthood e #HouseplantClub (letteralmente, 
“genitori di piante” e “il club delle piante da appartamento” - ndr), risulta 

che le piante più in voga siano la Monstera deliciosa, il Senecio peregrinus e la Pilea peperomioides. Per sfruttare 
al massimo questo trend, i garden dovrebbero organizzare corsi ed eventi che coinvolgano i millennial e li invitino a 
condividere l’esperienza sui social, oltre ad offrire a questi consumatori, alla ricerca costante di uno scatto speciale 
da postare, selezioni di piante nuove e fuori dal comune. 

Il sussurro degli anfi bi
Gli anfi bi stanno diminuendo a ritmi allarmanti: 1 specie su 3 è a 
rischio di estinzione per la distruzione dell’habitat, l’uso di deter-
minati pesticidi, l’inquinamento, l’invasione di altre specie, l’incre-
mento dei raggi Uv, il cambiamento climatico. Creare in giardino un 
ambiente favorevole alla loro proliferazione aiuta gli anfi bi e forni-
sce in cambio un esercito di pesticidi naturali ed effi caci (contro 
zanzare, limacce, coleotteri, ecc.). Ecco alcuni consigli per un am-
biente “rana-friendly”: la presenza di uno specchio d’acqua fermo 
e poco profondo, circondato preferibilmente da felci e da piante che nascondano l’attività degli anfi bi (Iris Versicolor, 
Chelone, Lobelia, Carice) e arricchito con Ninfea, Sagittaria Latifolia e Pontederia per ombreggiare il fondo e ossige-
nare l’acqua. È inoltre fondamentale ridurre al minimo il disturbo da parte di altri animali domestici e non introdurre 
assolutamente specie non native della zona: in presenza del giusto ambiente, gli anfi bi “autoctoni” non tarderanno 
ad arrivare spontaneamente.

Non sono “solo” funghi
I funghi rappresentano una risorsa importante per il pianeta: secondo i micologi, po-
trebbero aiutare ad eliminare le perdite di petrolio, assorbire l’inquinamento e com-
battere molti virus. Senza i funghi non esisterebbero neanche le piante, perché de-
compongono la materia organica e arricchiscono il terreno. A Yale hanno scoperto il 
Pestalotiopsis microspora, un fungo dell’Amazzonia che si ciba di plastica e vive anche 
in assenza di ossigeno, mentre altri funghi mangiaplastica e commestibili sono stati 
scoperti all’Università di Utrecht. Se il tasso di decomposizione naturale si potesse 
ridurre da 400 anni a pochi mesi, questi funghi rappresenterebbero una risorsa fonda-
mentale in un mondo pieno di plastica e carente di cibo. Per quanto riguarda l’uomo, 
i funghi possono prevenire oltre 200 patologie, supportare il sistema immunitario e la 

longevità, migliorare la digestione. Per sfruttare questo trend si possono offrire ai propri clienti prodotti a base di 
funghi, come per esempio tè e polveri, o tronchi inoculati facili da far crescere e si possono organizzare workshop 
che insegnino come coltivare i funghi e informino allo stesso tempo sulle loro proprietà benefi che.

Blu indaco
Dalle delicate tonalità di un cielo d’estate fi no alle gradazioni più scure del fondo dell’oceano, il blu indaco è la 
sfumatura che colorerà la prossima stagione. Utilizzato per millenni per tingere i tessuti, oggi l’indaco naturale si 
trova in meno dell’1% dei vestiti sul mercato, sostituito soprattutto da petrolio 
o carbone, facendo sorgere nei consumatori più responsabili la domanda “cosa 
c’è nei miei vestiti?”. Quest’arte antica sta quindi tornando in voga e tecniche 
come la giapponese Shibori (l’immersione in un bagno di tintura di un tessuto 
sul quale sono stati fatti dei nodi, che creano così una fantasia astratta) pos-
sono facilmente essere insegnate in workshop per tutte le età e apprezzati 
sicuramente dai millennial, che amano il Diy che coinvolge elementi naturali. 
L’indaco può essere inoltre uno dei colori più ricorrente nei giardini, grazie alla 
Hydrangea, la salvia, alcune piante con bacche, la Baptisia Australis (o falso 
indaco) e il vero indaco, la Indigofera tinctoria. Si può completare il tutto con 
vasi, cuscini e altri elementi decorativi della stessa tonalità, da utilizzare anche 
per le esposizioni in vetrina e sugli scaffali.

� www.gardenmediagroup.com
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La grande diffusione de-
gli smartphone degli ulti-
mi anni ha incrementato
l’uso di strumenti come i codici Qr (o 
Qr code). È suffi ciente inquadrarli con 
uno smartphone e in automatico ve-
niamo collegati a un contenuto web: 
un video o una pagina di approfondi-
mento del prodotto che stiamo guar-
dando. Se ben utilizzato, è uno stru-
mento fantastico per permettere al 
cliente di approfondire le informazioni 
sull’acquisto che desidera affrontare, 
senza necessariamente l’intervento 
personale di un addetto alle vendite.
Una soluzione a questo problema, 
sfruttando anche i codici Qr, viene 
proposta dalla software house tosca-
na Florinfo, che negli ultimi due anni 
ha ottimizzato il servizio Botanica On 
Web, utilizzato già da più di cento 
garden center in Italia, compresa la 
catena Viridea, che è stata una delle 
prime e più importanti a credere in 
questo progetto. Ne abbiamo parlato 
con Fabio Torrini, amministratore di 
Florinfo.

Florinfo a cura della redazione

L’assistenza personalizzata 
a portata di click

Greenline: Da molti anni Florinfo rea-
lizza strumenti per semplifi care l’ac-
quisto di piante nei garden center e 
nell’ultimo biennio avete iniziato a 
proporre anche l’uso dei codici Qr. C’è 
un aumento della richiesta di questi 
strumenti?
Fabio Torrini: Sta migliorando la 
percezione da parte dei garden 
center dell’esigenza di fornire le in-
formazioni sulle piante ai clienti. In 
passato non era così importante: 
forse i clienti di vent’anni fa erano 
più preparati di oggi. Oggi i garden 
center stanno ritornando verso il 
core business della pianta, quindi 
l’offerta si amplia, talvolta il perso-
nale è impreparato e i giovani con-
sumatori sono più esigenti e meno 
esperti rispetto ai loro padri. Se il 
garden center riesce a offrire infor-
mazioni puntuali, utili e precise, il 
consumatore avrà più motivi per 
tornarci.

Greenline: Talvolta però troviamo sui 
pack dei prodotti dei codici Qr total-
mente inutili… 
Fabio Torrini: Il codice Qr deve ri-
spondere a domande specifi che: il 
cliente che vuole informazioni sul 
ciclamino deve ottenere subito una 
scheda dedicata al ciclamino. Non, 
come spesso succede, il link alla 
homepage dell’azienda nella quale il 
cliente si perde e non ottiene rispo-
ste. Noi mettiamo a disposizione un 
archivio di oltre 2.000 piante con 
schede informative complete. Inol-
tre sono personalizzabili: se il clien-
te ha l’esigenza di inserire nuove
produzioni particolari, può facil-
mente generare una nuova sche-
da, creando automaticamente il 
codice Qr e i collegamenti neces-
sari per stampare i cartelli. Il si-
stema pubblica online le schede 
che possono essere utilizzate sui 
siti aziendali o condivise sui social.
I codici Qr e tutto il sistema sono otti-
mizzati per il mobile, quindi i tempi di 
accesso e di risposta sono davvero 

Botanica On Web:
l’assistente digitale 

per il garden center
L’offerta di piante è sempre più ampia ed è 

sempre più difficile fornire al consumatore 

finale un’assistenza tecnica specifica. 

L’informatica però ci viene incontro e i codici 

Qr rappresentano un interessante alleato. 

Florinfo ha sviluppato in questi anni Botanica 

On Web, un assistente virtuale che è già 

entrato in centinaia di garden center italiani. 

A partire da Viridea.
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L’esperienza di Viridea

Per conoscere i vantaggi di questa soluzione visti con gli occhi del garden 
center, abbiamo incontrato Davide Pirruccio, responsabile commerciale del 
settore piante di Viridea.

Greenline: Quanto è importante fornire informazioni ai clienti sulle piante?
Davide Pirruccio: Fondamentale. Gestendo un numero elevatissimo di es-
senze e al tempo stesso avendo un gran numero di clienti, la parte espli-
cativa dei cartelli riduce i dubbi e, di fatto, sintetizza da parte del cliente le 
domande residue.

Greenline: Quali sono i vantaggi che vi hanno indotto ad adottare questo 
servizio? È davvero comodo poter stampare i cartelli direttamente in re-
parto?
Davide Pirruccio: Innanzitutto la versatilità. Spesso reperire le corrette in-
formazioni e uniformarle sui cartelli è utile anche ai dipendenti stessi. Lo 
scibile nel mondo vegetale è decisamente ampio e il cartello funge a volte 
“da ripasso” delle caratteristiche principali. La stampa in reparto, poi, per-
mette la gestione “personalizzata” delle necessità. Avendo più garden cen-
ter non sempre le disponibilità di essenze sono le stesse. Anche nel caso 
di acquisti diversifi cati di essenze, il reparto è in grado di fornire la corretta 
informazione al cliente, semplicemente stampando la scheda relativa al pro-
dotto in vendita.

Greenline: Come hanno reagito i vostri consumatori a questi cartelli più in-
formativi? 
Davide Pirruccio: Li abbiamo sempre avuti, ma questo nuovo sistema per-
mette di poter gestire un numero di schede informative decisamente su-
periore rispetto a quanto potevamo fare prima. Le informazioni sono un 
elemento rassicurativo e spesso orientativo all’acquisto. 

� www.viridea.it

immediati. E poi c’è un altro aspetto 
che spesso non si considera…

Greenline: Quale?
Fabio Torrini: Botanica On Web è 
utile anche per gli addetti alle 
vendite. Sui cartelli ci sono poche 
informazioni e l’addetto sa che, in 
caso di necessità, può trovare tut-
te le informazioni consultando la 
scheda collegata al Qr code. Non 
è semplice avere una conoscenza 
estrema di tutte le piante: l’addetto 
alle vendite sa che nel Qr code alla 
voce “fi oritura” troverà non solo il 
colore, ma anche il periodo, che for-
ma avrà, come può essere utilizzata 
in giardino, ecc. In modo da fornire 
risposte corrette al cliente e indiriz-
zarlo in modo più professionale.

L’esperienza con Viridea

Greenline: Come è nato il progetto 
per Viridea?
Fabio Torrini: Il progetto con Viridea 
nasce un paio di anni fa; non è sta-
to il primo ma è stato sicuramente 
il più importante. Loro stavano già 
sperimentando un’altra soluzione di 
comunicazione e ovviamente ave-
vano già un gestionale: il progetto 
aveva quindi delle complessità che 
abbiamo dovuto affrontare e risolve-
re. La forza di Florinfo è di essere 
una software house e quindi pos-
siamo facilmente creare progetti ad 
hoc, integrati con gli strumenti già 
in uso nel garden center. Abbiamo 
quindi affrontato un lavoro di analisi 
che ha coinvolto sia i responsabili 
della serra sia quelli della comuni-
cazione.
Nel caso di Viridea, penso sia sta-
ta vincente l’idea di tenere stacca-
to Botanic On Web dal gestionale: 

questo ci ha permesso una maggio-
re velocità di connessione e la mas-
sima libertà per i responsabili e gli 
addetti dei reparti nella produzione 
della cartellonistica.

Greenline: Quindi la cartellonistica è 
gestita dai reparti e non centralmente?
Fabio Torrini: Un’altra idea vincente 
e intelligente del progetto di Viridea 
è stata la creazione di postazioni 
all’interno dei vari reparti. Abbiamo 
fornito una ventina di postazioni di 
lavoro nel punto vendita, dalle qua-
li i repartisti possono stampare la 
cartellonistica senza dover accede-
re al sistema gestionale, che è ri-
gido per defi nizione. L’operatore è 
così autonomo e più veloce, perché 
il sistema abilita solo i campi spe-
cifi ci in cui inserire i dati variabili: 
in sostanza deve solo scegliere il 
formato del cartello (promo, infor-
mativo, prezzo, ecc.), selezionare il 
tipo di pianta da un elenco e scrive-
re il prezzo. Con pochi click arriva 
alla stampa. Ma il sistema offre an-
che la possibilità di abilitare campi 
personalizzati per inserire eventuali 
dati variabili: per esempio una pian-
ta può essere venduta in vaso oppu-
re in cesto. 
Tutte le altre informazioni relative 

alla singola pianta (luce, acqua, 
clima, fi oriture, ecc.) sono invece 
preimpostate, compreso il codice 
Qr, e verranno stampate sole le in-
formazioni richieste in base al tipo 
di cartello. I tempi di realizzazione 
e i margini di errore sono veramen-
te minimi e la gestione si snellisce, 
perché non è necessario un passag-
gio dal gestionale, di solito control-
lato da poche persone.
A proposito di personalizzazioni, per 
Viridea abbiamo anche sviluppato 
un importante lavoro di adeguamen-
to e di standardizzazione grafi ca, 
per declinare il nostro sistema infor-
mativo alle esigenze di comunicazio-
ne che Viridea già seguiva.

� www.fl orinfo.it
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Osservatorio Multicanalità a cura della redazione

Otto italiani su dieci sono 

consumatori 
multicanale
Per l’83% degli 
italiani, il digitale 
ha avuto un ruolo 
nel percorso di 
acquisto nel 2019. 
InfoShopper, 
eShopper e Cherry 
Picker: sono 
questi i profili 
dei consumatori 
multicanale 
individuati 
e analizzati 
nell’edizione 2019 
dell’Osservatorio 
Multicanalità.

Nell’ultimo anno il digi-
tale ha avuto un ruolo 
nel percorso di acquisto 
dell’83% della popolazione italia-
na sopra i 14 anni.
Fra i consumatori multicanale circa un 
terzo è rappresentato da InfoShopper,  
gli utenti che usano la rete solo per 
informarsi (16,1 milioni, il 37%), men-
tre quasi due terzi sono eShopper,  
coloro che la impiegano anche per 
comprare (27,8 milioni, il 63%).
I Cherry Picker, i nuovi arrivati nel 
mercato e-commerce, sono il gruppo 
eShopper più numeroso (8,1 milioni).

Sono questi i dati emersi dall'Os-
servatorio Multicanalità 2019, 
promosso come ogni anno dal Po-
litecnico di Milano in collaborazio-
ne con Nielsen.
I punti di contatto digitali sono uti-
lizzati con sempre maggiore fre-
quenza e disinvoltura dagli italiani 
per informarsi e acquistare prodot-
ti e servizi e rappresentano ormai 
uno strumento fondamentale an-
che per quelle fasce di popolazione 
abituate a utilizzare i canali (fisici) 
tradizionali. Si diffondono inoltre 
nuove modalità di fruizione inte-

grata dei canali fisici e digitali ed 
emergono percorsi di acquisto dif-
ferenziati in base a prodotti ricerca-
ti, abitudini ed esigenze di acquisto 
specifiche. Nel 2019, sono 43,9 
milioni gli individui multicanale, gli 
utenti che usufruiscono di servizi di 
e-commerce o per i quali il digitale 
ha un ruolo nel proprio percorso di 
acquisto, pari all’83% della popola-
zione italiana sopra i 14 anni.
Fra i consumatori multicanale, 
quasi due terzi, 27,8 milioni di indi-
vidui, sono eShopper (63%), perso-
ne che utilizzano la rete in tutte le 



fasi del processo di acquisto e che 
rappresentano il 53% della popola-
zione, mentre gli InfoShopper, colo-
ro che utilizzano il web soltanto per 
informarsi o nella fase successiva 
alla vendita ma non per concludere 
l’acquisto, sono 16,1 milioni, pari 
al 37% degli internet user e al 30% 
della popolazione italiana. Entram-
bi i gruppi navigano abitualmente 
nel web per cercare informazioni 
(61% degli InfoShopper vs 88% 
degli eShopper), confrontare prez-
zi (60% vs 90%), scegliere i punti 
vendita (41% vs 65%), condividere 
commenti positivi (27% vs 46%) 
o negativi (29% vs 46%). Ma gli 
InfoShopper sono molto più cau-
ti quando si tratta di acquistare 
prodotti che richiedono un paga-
mento anticipato (78% vs 47% de-
gli eShopper), che non si possono 
vedere o toccare (80% vs 39%) o 
senza avere un contatto diretto con 
il venditore (71% vs 35%).
Fra gli eShopper, il segmento più nu-
meroso è quello dei Cherry Picker 
(8,1 milioni, il 29% degli eShopper), gli 
utenti che si affacciano per la prima 
volta al mondo degli acquisti online. 

Seguono gli Everywhere Shopper, i 
consumatori più evoluti che si muo-
vono liberamente da un canale all’al-
tro nella loro relazione con i brand 
(6,9 milioni, il 25% degli eShop-
per). Sono 6,4 milioni (il 23% de-
gli eShopper) i Money Saver, gli 
utenti che usano la rete solo per 
soddisfare la loro esigenza di 
risparmio; infine, 6,4 milioni (il 23% 
degli eShopper) sono i Pragmatic, le 
persone che si avvicinano all’e-com-
merce principalmente per risparmiare 
tempo e denaro e per accedere a un 
processo di acquisto più efficiente.
“Ci troviamo di fronte a consumato-
ri che vivono la multicanalità come 
uno spazio integrato (offline e onli-
ne) di interazione con la marca. Gli 
individui ormai seguono percorsi di 
acquisto differenziati in relazione a 
attitudini e prodotti di interesse e, 
nel contempo, cambiano comporta-
mento in vir tù del contesto in cui si 
svolge il percorso di acquisto – af-
ferma Giuliano Noci, responsabile 
scientifico dell’Osservatorio Multi-
canalità -. Dai risultati della ricerca 
emerge inoltre che anche per gli 
utenti più affezionati al negozio fisi-

coi canali digitali sono diventati un 
punto di contatto fondamentale e 
che l’interazione con i brand avvie-
ne ovunque, a qualunque ora della 
giornata e da qualsiasi dispositivo. 
Per approfittare di queste evoluzio-
ni, le imprese devono affrontare 
la sfida della multicanalità da un 
punto di vista strategico attraver-
so una progettazione integrata (tra 
spazio fisico e ambiente digitale) 
dell’architettura di interazione con 
il mercato e rinnovare funzione e 
ruolo dei punti (fisici) di vendita in-
tegrandoli con i canali digitali per 
consentire esperienze di acquisto 
ibride e prive di salti esperienziali”.

Le quattro tipologie 
di consumatori

L’Osservatorio Multicanalità ha in-
dividuato quattro segmenti all’in-
terno del gruppo dei consumatori 
eShopper, basandosi sulla propen-
sione all’utilizzo dei canali digitali 
durante la fase di acquisto e l’abi-
tudine a usare Internet per condivi-
dere opinioni. Il gruppo più nume-
roso nel 2019 è quello dei Cherry 
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Picker, gli individui più conservato-
ri, che si informano prevalentemen-
te attraverso le fonti di informazio-
ne tradizionali e la tv generalista e 
apprezzano la relazione diretta col 
venditore e la possibilità di vedere 
il prodotto prima di acquistarlo. Il 
50% dei Cherry Picker è uomo, il 
26% è Millennial, il 40% fa parte 
della Generazione X, mentre il 34% 
appartiene ai Baby Boomer.
All’estremo opposto, si collocano 
gli Everywhere Shopper, il gruppo 
più evoluto, in grado di utilizzare i 
punti di contatto online in qualsia-
si luogo e momento della giornata 
e muovendosi liberamente da un 
canale all’altro durante tutte le fasi 
del processo di acquisto. Hanno 
una grande dimestichezza con le 
ultime tecnologie e usano la rete 
come canale principale per infor-
marsi, confrontare i prezzi e acqui-
stare prodotti e servizi, ascoltano la 
radio e guardano meno la tv rispet-
to agli altri eShopper. Il 52% degli 
Everywhere Shopper è di genere 
maschile, il 37% è un Millennial, il 
16% è un Baby Boomer e il 47% ap-
partiene alla Generazione X.
I Money Saver sono gli utenti 
che si avvicinano ai servizi di e-
commerce spinti dalla possibilità 
di risparmiare. Sono compratori 
attirati dalle piattaforme efficienti, 
anche se dimostrano una maggio-
re attenzione, rispetto al passato, 
alla esperienza di acquisto. Il loro 
mezzo di informazione preferito è 
la televisione generalista, leggo-
no molte riviste, mentre utilizza-
no meno tutto ciò che è legato al 
mondo digital, ai quotidiani e alla 
radio. All’interno di questo grup-
po, il 50% degli individui è uomo, 
il 29% appartiene ai Millennial, il 
39% fa parte della Generazione X 
e il 32% è Baby Boomer.
Il gruppo dei Pragmatic è composto 
da utenti amanti dell’innovazione e 
della tecnologia, che usano il web 
per risparmiare tempo e aumenta-
re l’efficienza del processo di ac-
quisto. Acquistano online quando 
ciò permette di risparmiare tempo, 
trovare prezzi più bassi ed accede-
re al servizio in orari non garantiti 
dai canali tradizionali. Questi con-
sumatori considerano le piattafor-
me e-commerce il canale privilegia-
to per gli acquisti, a patto che sia 
garantito un processo d’acquisto 
veloce. I loro negozi online preferiti 
sono quelli generalisti, caratteriz-
zati da una forte usabilità ed effi-
cienza. Il 26% è Millennial, il 46% 



fa parte della Generazione X e il 
28% è Baby Boomer, mentre il 56% 
degli individui è di sesso maschile. 

Il percorso d’acquisto 
degli eShopper

Il percorso di acquisto assume 
forme diverse in base alle diverse 
categorie di utenti. Nella fase di 
pre-acquisto la raccolta delle infor-
mazioni e la comparazione dei prez-
zi avviene frequentemente online 
per gli Everywhere Shopper (94% e 
91%), i Money Saver (90% e 73%) 
e i Pragmatic (91% e 81%). I Cherry 
Picker, invece, utilizzano in modo 
più limitato internet nella fase di 
pre-acquisto (il 5% lo usa spesso 
per raccolta informazioni e il 2% lo 
usa spesso per comparare prezzi).
Il 93% degli Everywhere Shopper 
usa spesso internet per compra-
re prodotti o servizi, contro il 60% 
dei Pragmatic, il 15% dei Cherry 
Picker e il 4% dei Money Saver. 
Per quanto riguarda i dispositivi 
utilizzati, gli Everywhere Shopper 
utilizzano indistintamente pc e 
smartphone per fare acquisti onli-
ne (74% dei casi), mentre il pc ri-

mane lo strumento principalmente 
utilizzato dagli altri segmenti (71% 
per i Money Saver, 67% per i Cher-
r y Picker e 76% per i Pragmatic). 
Lo smartphone viene usato per 
acquistare online dal 49% dei 
Money Saver, dal 47% dei Cherry 
Picker e dal 52% dei Pragmatic. 
Nella maggior par te dei casi l’ac-

quisto da smartphone viene effet-
tuato in casa, in ufficio, a scuola o 
all’università: nel 93% delle occa-
sioni per gli Everywhere Shopper, 
95% per i Money Saver, 89% per 
i Cherry Picker e 95% per i Prag-
matic. Soltanto gli Everywhere 
Shopper e i Pragmatic presentano 
buone percentuali di acquisto in 
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mobilità (rispettivamente 30% e 
21%). Il tablet è tuttora utilizzato 
in modo meno intensivo per l’ac-
quisto online anche a causa della 
sua più limitata diffusione presso 
la popolazione. Infatti, nell’ultimo 
anno lo ha impiegato solo il 20% 
degli Everywhere Shopper. Anche 
per il tablet il contesto di utilizzo 
privilegiato per l’acquisto online è 
principalmente quello di casa, uffi-
cio, scuola e università: tra coloro 
che lo utilizzano per l’acquisto ciò 
avviene per il 91% degli Everywhe-
re Shopper, il 95% dei Money Sa-
ver, il 91% dei Cherry Picker e il 
98% dei Pragmatic.
Lo showrooming, cioè l’acquisto 
online dopo aver visto il prodotto 
in negozio, è una pratica comune 
fra gli Everywhere Shopper (78% 
dichiara di aver messo in pratica 
questo comportamento), molto 
meno fra Money Saver (54%), Cher-
ry Picker (39%) e Pragmatic (55%). 
Il processo inverso, invece, cioè la 
raccolta di informazioni online se-
guita dall’acquisto in negozio (info-
commerce) viene portato a termine 
dal 43% degli Everywhere Shopper, 
dal 61% dei Money Saver, dal 38% 
dei Pragmatic e dal 52% dei Cherry 
Picker. Tutti i segmenti preferiscono 
la consegna a casa rispetto al riti-
ro presso un punto fisico, sebbene 
vi siano percentuali significative di 
Everywhere Shopper e Money Saver 
che dichiarano di apprezzare questa 
ultima modalità (43% e 42% rispetti-
vamente). Infine, solo gli Everywhe-
re Shopper dichiarano di utilizzare 
frequentemente la rete nella fase 
successiva all’acquisto: il 49% per 
recensire i prodotti comprati e rice-
vere supporto post vendita. Soltan-
to l’11% dei Money Saver fornisce 
commenti online sui prodotti acqui-
stati e ancora meno i Cherry Picker 
e i Pragmatic, rispettivamente 4% e 
3%. Da questi segmenti il web non 
è percepito come uno strumento 
positivo a supporto nemmeno per 
l’assistenza post vendita (1% Mo-
ney Saver, 3% Cherry Picker e 10% 
Pragmatic).

Il percorso di acquisto 
multicanale nei vari settori

La ricerca 2019 ha indagato anche 
come ciascun gruppo di Internet 
User affronta le diverse fasi del pro-
cesso di acquisto nei settori largo 
consumo, farmaci, beauty, abbiglia-
mento, assicurazioni, elettronica 
e viaggi. Nei settori elettronica 
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e viaggi la maggior parte della po-
polazione si informa prevalente-
mente online, rispettivamente nel 
65% e nel 74% dei casi, mentre 
nelle altre categorie merceologiche 
è più frequente affidarsi ai canali 
tradizionali. Il 90% degli Everywhe-
re Shopper cerca online informazio-
ni sui viaggi, l’89% su elettronica 
e informatica, il 65% sulle assicu-
razioni, il 59% sull’abbigliamento 
e il 58% su prodotti di bellezza. Le 
percentuali scendono sotto la metà 
del campione per il largo consumo 
(46%) e i farmaci (47%).
Gli acquirenti italiani comprano uti-
lizzando un mix di canali tradizio-
nali e digitali, dimostrando di aver 
raggiunto una profonda maturità in 
termini di approccio multicanale. 
Vi sono infatti ampi segmenti di 
acquirenti che comprano sia offline 
che online prodotti di elettronica/
informatica (50% dei casi), abbiglia-
mento (38%), beauty e viaggi (28%), 
farmaci/integratori (21%), largo 
consumo (19%) e, infine, assicura-
zioni (17%). Il 47% compra esclusi-
vamente online nel settore viaggi, 
il 23% nelle assicurazioni, il 13% 
nell’elettronica. Anche in questo 
caso sono gli Everywhere Shopper 
il gruppo di utenti più evoluto, che 
acquista o esclusivamente online 
o integrando il canale fisico al web: 
il 91% nell’elettronica, il 93% nei 
viaggi, il 77% nell’abbigliamento, il 
57% nelle assicurazioni, il 63% nel 
beauty, il 46% nel settore farmaci e 
il 44% nel largo consumo.
Cresce in misura rilevante la diffu-
sione della pratica di utilizzo dei 
canali in modo sinergico ed ibri-
do con un mix di punti di contatto 
offline e online tra fasi diverse del 
processo d’acquisto. Mettono in 
pratica questa tipologia di custo-
mer journey ibridi oltre 10 milioni 
di acquirenti di prodotti di largo 
consumo, quasi 11 milioni per i 
farmaci/integratori, circa 13 milio-
ni per il beauty, oltre 17 milioni per 
l’abbigliamento e oltre 20 milioni 
per elettronica/informatica. Inoltre 
i touchpoint digitali sono diventati 
un punto di contatto fondamentale, 
anche per coloro che continuano ad 
esprimere un forte bisogno di tangi-
bilità e fisicità all’interno del proprio 
processo di acquisto. Dimostrano 
questo comportamento circa 12 
milioni di acquirenti di viaggi e qua-
si 7 milioni di acquirenti di prodotti  
assicurativi.

� www.osservatori.net
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Recentemente è stata messa in dubbio la capacità delle piante 

di ridurre la presenza degli inquinanti indoor. In un convegno 

organizzato il 10 ottobre ha spiegato la posizione della comunità 

scientifica il professor Nelson Marmiroli, direttore del Consorzio 

Interuniversitario Scienze Ambientali.
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L’inquinamento 
non spaventa le 

piante

Il 30 ottobre il Conso-
lato Generale dei Paesi 
Bassi in collaborazione 
con Promogiardinaggio ha orga-
nizzato il convegno “Uffi ci verdi: i 
benefi ci delle piante da interno”, al 
quale hanno partecipato come rela-
tori scientifi ci Marco van Leeuwen 
di Airsopure e il professor Nelson 
Marmiroli, professore emerito di 
Scienze Chimiche della Vita e del-
la Sostenibilità Ambientale dell’U-
niversità di Parma e direttore del 
Consorzio Interuniversitario Scien-

inquinamento indoor a cura della redazione

ze Ambientali (Cinsa). La specia-
lizzazione del professor Marmiroli 
è nelle fi totecnologie, cioè l’uso 
delle piante e di diversi processi 
biologici per ottenere benefi ci. Per 
esempio nell’ambito della fi totra-
sformazione, della biorimediazione 
nella rizosfera, della fi tostabilizza-
zione, della fi toestrazione e della 
fi tovolatilizzazione. Tecniche utiliz-
zate per esempio nell’industria mi-
neraria e per il risanamento di aree 
fortemente inquinate.
Una buona occasione per fare il 

punto sull’evoluzione degli studi 
della comunità scientifi ca interna-
zionale, recentemente messi in 
dubbio da una ricerca che ha avuto 
ampia eco sui mass media.

L’aria delle nostre case non 
è salubre

Le persone trascorrono circa l’80-
90% del proprio tempo in ambienti 
chiusi: casa, uffi cio, negozio, scuo-
la, ecc. Una tendenza in continuo 
aumento, con la crescita della po-
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polazione nelle grandi città e l’ab-
bandono delle campagne.
È scientifi camente dimostrato che 
nell’aria degli ambienti indoor rista-
gnano dei composti chimici, che noi 
stessi distribuiamo spesso incon-
sciamente: dal fumo da combustio-
ne (sigarette, candele, camini, stu-
fe a legna) fi no ai composti chimici 
presenti nei detergenti o nei sol-
venti contenuti negli adesivi e nelle 
vernici. I principali contaminanti di 
natura chimica, i composti organici 
volatili (VOCS Volatile Organic Com-
pounds), sono: formaldeide, ben-
zene, toluene, etilbenzene, xilene 
(BTEX), idrocarburi aromatici poli-
ciclici (IPA), ozono (O3), particolato 
aerodisperso (PM10, PM2,5), fumo 
di tabacco ambientale e pesticidi.
La comunità scientifi ca si interro-
ga da anni sull’impatto per l’uomo 
dell’esposizione massiccia a que-
sti composti chimici, con l’obiettivo 
di migliorare la qualità dell’aria an-
che negli ambienti confi nati. Spe-
cialmente a tutela delle persone 
più vulnerabili, come bambini, an-
ziani e infermi, in cui l’esposizione 
produce effetti maggiori. 

I danni alla salute

Si defi nisce inquinamento indoor 
“la presenza nell’aria degli ambien-
ti confi nati di contaminanti fi sici, 
chimici e biologici non presenti na-
turalmente nell’aria esterna di si-
stemi ecologici di elevata qualità” 
(Ministero dell’Ambiente Italiano, 
1991).
L’inquinamento indoor è causa di 
specifi ci problemi di salute, che 

costituiscono la Sindrome dell’e-
difi cio malato dall’inglese Sick 
Building Syndrome (Sbs), che può 
manifestarsi in molti modi: 
• nel sistema nervoso centrale: 
mal di testa, affaticamento, diffi -
coltà di concentrazione, letargia, 
ridotta capacità cognitiva, malumo-
re, irritabilità; 
• nel sistema delle mucose: pruri-
to e infi ammazione agli occhi, naso 
e gola;
• nel sistema respiratorio: oppres-
sione al petto, sintomi simili all’a-
sma, percezione di odori sgradevoli;
• nell’epidermide: irritazione e pru-
rito, dermatite atopica, eczema;
• nel sistema gastrointestinale.
In generale un’esposizione agli in-

quinanti indoor può provocare:
• danni a livello cellulare con al-
terazione di processi biochimici e 
metabolici;  
• induzione di danni al Dna e mu-
tazioni;
• intossicazioni acute;
• infezioni delle vie aeree;
• malattie cardiovascolari;
• malattie respiratorie e asma cro-
nica;
• allergie;
• neoplasie.
 
Ma cosa avviene esattamente 
quando il nostro organismo entra 
in contatto con questi contami-
nanti? Il fegato, da cui passano 
in circolo i metaboliti, tenta di di-

Esperimenti effettuati 
con 0, 3 o 6 piante 
di Dracena var. 
“Janet Craig”: 
piante alte 1 metro 
con vasi di 30 cm 
di diametro. Si 
riportano le medie 
settimanali.
A sinistra i risultati di 
tutte le prove; a de-
stra solo quelle con 
concentrazioni di 
inquinanti oltre 100 
parti per miliardo 
(ppb).

Parlando di dati

Le due foto ambientate sono dello studio Green Fortune specializzato nella creazione 
di aree verdi negli ambienti indoor. 
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struggere queste sostanze, così 
come tenta di distruggere i farmaci 
o le droghe. Nel fegato le sostanze 
chimiche subiscono un metaboli-
smo in tre fasi (trifasico): una pri-
ma modificazione per renderlo più 
reattivo, una coniugazione (di so-
lito con degli zuccheri) e l’elimina-
zione (espulsione con urine e feci).

Le piante sono il “fegato 
verde”

La comunità scientifica è quindi 
concorde sul fatto che l’inquina-
mento indoor influenza la nostra 
salute, così come è concorde 
sull’utilità dell’uso delle piante per 
mitigare e ridurre gli effetti dan-
nosi dei composti chimici volativi. 
Le piante agiscono esattamente 
come il nostro fegato: cattura-
no, modificano e distruggono gli 
inquinanti. È scientificamente di-
mostrato (e misurato) che alcune 
piante assorbono gli inquinanti, 
dall’atmosfera o dal suolo, per tra-
sformarli e metabolizzarli, oppure 
coniugarli e sequestrali in modo da 
renderli innocui.
Il fatto che la comunità scientifi-
ca abbia pensato alle piante per 
combattere l’inquinamento non 
deve stupire: la specie umana ha 
2 milioni di anni di evoluzione, le 
piante sono qui da 500 milioni di 

Gli ambienti chiusi: quante 
fonti di inquinamento?

anni e sono sopravvissute a tutti 
i disastri avvenuti nel nostro pia-
neta. Le piante c’erano già quando 
l’atmosfera era talmente inquinata 
da non permettere altre forme di 
vita: l’inquinamento che oggi spa-
venta noi, non spaventa le nostre 
piante, loro sopravviveranno.

Dalle radici e dalle foglie

Le piante possono ridurre gli inqui-
nati indoor sia attraverso le radici 
sia attraverso le foglie.

Le sostanze inquinanti assorbite 
dalle radici vengono trasportate 
nella pianta insieme all’acqua. Nel 
terreno svolgono un ruolo deter-
minante i microrganismi che vivo-
no vicino alle radici e collaborano 
con esse per il disinquinamento 
dell’ambiente. Si tratta di un vero 
scambio di favori: le piante produ-
cono essudati, composti carbonio-
si che per i microorganismi sono 
nutrienti, ma anche composti che 
stimolano il metabolismo micro-
bico. In cambio i microrganismi 
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Il ruolo dei vivaisti e dei garden center

Vivaisti e garden center svolgono un ruolo molto importante per:

• selezionare e coltivare le piante più adatte alla cattura di inquinanti indoor;

• ricercare nuove varietà con efficacia ambientale e depurativa migliorata, resilienti ad ambienti stressanti;

• fornire ai cittadini gli strumenti culturali e metodologici per applicare le piante alla depurazione;

• contribuire all’aumento di conoscenze sui materiali verdi e sulle loro applicazioni.

producono fattori di crescita per le 
piante, aumentano la solubilizza-
zione dei metalli e fi ssano l’azoto 
atmosferico. Il luogo in cui avven-
gono questi scambi è la rizosfera: 
un ambiente ricco di nutrienti e di 
biodiversità. Gli ammendanti sono 
utili per migliorare la qualità della 
rizosfera.
La seconda via attraverso cui le 
piante assorbono gli inquinanti 
indoor è il fogliame. Sulle foglie 
sono presenti dei piccoli fori, det-
ti stomi, utili per la respirazione: 
Quando la pianta apre gli stomi per 
respirare e assumere anidride car-
bonica entrano anche le micropar-
ticelle inquinanti.
Le sostanze aspirate vengono se-
questrate e trasformate, per esse-
re assorbite o immagazzinate nelle 
pareti delle cellule o nei tricomi, 
piccole formazioni che si costitu-
iscono sulle foglie utilizzate per 
depositare le sostanze tossiche. 
All’interno delle cellule, sistemi 
enzimatici e proteici modifi cano 
la struttura chimica delle moleco-
le inquinanti portando spesso alla 
loro detossifi cazione, oppure alla 
compartimentazione in particolari 
strutture: vacuoli e pareti cellulari.
Non tutte le piante sono uguali ed 
è quindi necessario svolgere ricer-
che per stabilire quali piante siano 
più effi caci nei confronti delle so-
stanze di maggiore interesse per 
limitare l’inquinamento indoor.

Le posizioni critiche

Recentemente hanno attirato l’at-
tenzione dei mass media alcune 
posizioni critiche rispetto a queste 
teorie, rilanciate dal sito Usa The 
Atlantic. Per rispondere a questi 
dubbi il professor Marmiroli ha invi-
tato tutti a “toccare con mano”. La 
scienza offre la possibilità di fare 
queste misurazioni e gli studi con-

dotti fi nora in tutto il mondo con-
cordano sulla capacità delle piante 
di contribuire ad abbassare il livello 
di inquinamento negli ambienti. È 
stato verifi cato e misurato: sia in 
microgrammi per metro di contami-
nante distrutto in un’ora, sia per 
unità di volume dell’ambiente.
Esistono due metodologie validate 
per misurare la depurazione: il me-
todo diretto e indiretto. Il metodo 
diretto mira a quantifi care nei tes-
suti della pianta la concentrazione 
dell’inquinante assorbito per unità 
di peso secco, attraverso l’utilizzo 
del radioisotopo 14C. Nel metodo 
indiretto l’assorbimento per uni-
tà di area fogliare viene calcolato 
come differenza di concentrazione 
dell’inquinante iniziale e fi nale nel-
la camera in un intervallo di tempo 

stabilito.
I test condotti dall’Università di 
Parma e guidati dal professor Mar-
miroli prendono in considerazione 
molteplici fattori, come il volume 
di aria, il tempo di esposizione, la 
superfi cie fogliare, la biomassa ve-
getale, il volume della pianta, ecc. 
Le sperimentazioni condotte in 
questi anni hanno permesso anche 
la creazione di un database, che 
consente di mettere a confronto le 
capacità di assorbimento di varie 
specie di piante rispetto ai diversi 
inquinanti, espresso in microgram-
mi per metro cubo in 24 ore.
Così come sono state realizzate 
delle prove sul “campo”, cioè negli 
uffi ci e nelle aule scolastiche.

� www.greenfortune.com

PIANTA INQUINANTE ASSORBITO

Hedera helix Benzene e Formaldeide

Dracaena marginata Benzene e Formaldeide

Dracaena deremensis “Janet Craig” Benzene, Formaldeide e Toluene

Epipremnum aureum Formaldeide

Aloe vera Benzene

Spathiphyllum wallisi “Mauna Loa” Benzene e Formaldeide

Scindapsus aureus NO e CO

Spathiphyllum Sweet Chico Toluene e Xylene

Pelargonium domesticum Benzene

Bryophyllum pinnata CO2

SU QUALI PIANTE PUNTARE
Specie vegetali identifi cate come effi caci nell’eliminare 
sostanze inquinanti dall’atmosfera negli ambienti chiusi



72

>>

greenline

Vuoi essere informato tempestivamente sulle nuove aperture?  
Iscriviti alla newsletter quindicinale di www.greenretail.it

nuove aperture
GREENRETAIL.it

Nuovo Brico Ok in provincia di Reggio Calabria

Brico Ok sbarca a Castelnuovo del Garda (VR)

Lo scorso 10 ottobre ha aperto un nuo-
vo punto vendita Brico Ok a Siderno 
(RC), in Contrada Lenzi: un format da 
2.000 mq coperti e 300 mq di area 
esterna per un totale di 20.000 refe-
renze e un team di 10 persone. Il nego-
zio sorge alle porte della nota località 
di mare sulla S.S. 106 Jonica. L’obiet-
tivo di Brico Ok è quello di intercettare 
l’ampio bacino di clienti che percorrono 
questa importante via di comunicazio-

ne così da diventare uno dei punti di 
riferimento per il fai da te sulla costa 
ionica della Calabria.
L’ampia superfi cie del punto vendita 
Brico Ok di Siderno ha permesso di de-

Grande festa il 1° novembre per l’aper-
tura del nuovo punto vendita Brico Ok 
di Castelnuovo del Garda, in provincia 
di Verona, localizzato nel parco commer-
ciale di Via Milano, in un contesto di ne-
gozi specializzati e qualifi cati.
Il nuovo negozio veneto si sviluppa su una 
superfi cie di 2.000 mq e dispone di un la-
yout merceologico molto ordinato e di faci-
le lettura, senza sacrifi care in alcun modo 
la profondità di offerta e assortimento.
I reparti che troviamo all’interno del pun-
to vendita sono quelli classici del fai da 
te: ferramenta, idraulica, giardinaggio, 
arredo bagno, legno, decorazione e casa-
lingo. Al fi ne di migliorare ulteriormente il 
servizio, inoltre, sono stati previ-
sti dei comodi punti di 
chiamata, 

dicare molto spazio alle aree stagionali 
e promozionali e di valorizzare al me-
glio tutti quei reparti in cui la compo-
nente del servizio è fondamentale quali 
legno, ferramenta, idraulica, elettricità, 
vernici, decorazione e giardinaggio. 
Sono inoltre presenti ampi spazi per 
arredo bagno e tutto ciò che concerne  
la cura della casa e del pet. 
Il negozio, che dispone di un parcheg-
gio di 70 posti, propone diversi servizi: 
taglio legno, zanzariere su misura, tin-
tometro, progettazione mobili in kit e 
impianti di irrigazione, consegne a do-
micilio e fi nanziamenti personalizzati.

� www.bricook.it

dove il cliente viene localizzato per rice-
vere rapida assistenza. 
Questa è un’ulteriore conferma dell’im-
pegno di Brico Ok, volto a migliorare 
costantemente il rapporto verso i propri 
clienti e la completa soddisfazione delle 
loro esigenze. 
Con la prossima apertura del punto ven-
dita di Parma, prevista per il 30 novem-
bre, Brico Ok chiude l’anno 2019 con 
103 punti vendita sul territorio italiano: 
“sempre più vicini a te”.

� www.bricook.it
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Brico io apre a Treviglio (BG)

Il 7 novembre Brico io ha aperto un 
nuovo punto vendita di 1.450 mq a 
Treviglio, nella nuova area commercia-
le dell’ex Foro Boario, confermando 
il format espositivo del “negozio di 
vicinato”, ormai collaudato dall’inse-
gna. L’assortimento proposto conta 
oltre 25.000 articoli dedicati ai reparti 
ferramenta, utensileria elettrica e ma-
nuale, decorazione, scaffali, bagno e 
accessori, idraulica, vernici e colle, 
piccola edilizia, mobili in kit, legno, 
giardinaggio e arredo giardino, elettri-
cità e illuminazione. Tre i corner spe-
cializzati ospitati all’interno di Brico io 
di Treviglio: Kestile, L’Outlet del Kasa-
lingo e X Auto.

� www.bricoio.it

Inaugurato Bricoman a Cerro Maggiore (MI)

Ha aperto a Cerro Maggiore il 23esimo 
punto vendita di Bricoman in Italia. Si 
tratta del terzo negozio della provincia di 
Milano, il settimo in Lombardia. 
Confermata, anche in questo punto ven-
dita, la formula vincente dell’insegna 
francese di Adeo: oltre 25.000 prodotti 
tecnici professionali per la costruzione, 
la ristrutturazione e la manutenzione 
della casa (idraulica, elettricità, ferra-
menta, utensileria, vernici, piastrelle, 
sanitari, legnami ed edilizia).
 
� www.bricoman.it

Lo scorso 14 novembre Bricofer Italia 
ha inaugurato un nuovo punto vendita fi -
glio della fi losofi a Bricofer City del brand 
100% italiano del fai da te. Lo store, in-
fatti, nasce a pochi passi dal centro di 
Ciampino, in via C. Pirzio Biroli 37, in 
uno spazio commerciale, già esistente, 

in condivisione con altri importanti brand 
della grande distribuzione come Todis. 
L’obiettivo è semplice quanto funzionale: 
garantire ai propri clienti un’esperienza 
d’acquisto comoda, ma soprattutto faci-
litata. Le aree espositive si sviluppano, 
con 20.000 referenze, su una superfi cie 

interna di 800 mq artico-
lata per settori merceolo-
gici ben distinti e aree di 
interazione, con banchi 
a servizio e zone di assi-
stenza. Un assortimento 
specializzato, dedicato 
anche ai professionisti, 
caratterizza i settori elet-
tricità e idraulica. 

� www.bricofer.it

Nuovo Bricofer a Ciampino (RM)
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ALFE

Repellente naturale per talpe
Talpodir è il primo repellente studiato per allontanare le talpe composto totalmente di sostanze 
naturali senza inerti minerali: l’alta concentrazione e l’azione odorosa delle diverse sostanze naturali 
presenti al suo interno esplicano un’azione repellente a lento rilascio. Il prodotto, di facile distribu-
zione, deve essere impiegato in ambienti esterni. Se la talpa si trova al confine di un area, Talpodir 
va distribuito in maniera uniforme in ragione di 20 g/mq sull’intera area. Far seguire un’abbondate 
irrigazione. Se la talpa è al centro di un area: definire il punto di uscita e agevolarne lo spostamento 
verso l’uscita. Il primo giorno distribuire il prodotto alla dose di 20 g/mq nella zona in cui si trova-
no le gallerie con un raggio di almeno 10 metri, dopo qualche giorno trattare uniformemente tutta 
l’area. Far seguire sempre un’abbondante irrigazione. Per tenere lontane le talpe preventivamente o 
dopo averle allontanate, intervenire una volta al mese nel periodo primaverile e autunnale.

        � www.alfenatura.com

HOZELOCK

Per creare fertilizzanti naturali fai da te
L’innovativo Pure BioMix della linea Natural Gardening di Hozelock consente di creare da sé 
fertilizzanti naturali ed efficaci, in modo rapido e molto semplice. Tutto ciò che si deve fare 
è inserire all’interno 1 kg di foglie – sia l’ortica che la felce che l’equiseto sono perfetti –, 
aggiungere 10 L d’acqua e mescolare ogni giorno o due fino a quando non è pronto per l’uso (il 
processo dovrebbe richiedere da una a tre settimane circa). A questo punto bisogna utilizzare il 
filtro integrato per drenare il liquido, diluirlo con una parte di fertilizzante in 10 parti di acqua e 
spruzzarlo in giardino utilizzando un kit/spruzzatore Hozelock Pure o applicare direttamente sulle 
radici. I fertilizzanti naturali aiuteranno fiori, arbusti e ortaggi a prosperare in salute, a prevenire 
le malattie fungine e a scoraggiare l’attacco di parassiti, consentendo il controllo senza l’uso di 
sostanze chimiche che potrebbero danneggiare la fauna selvatica e gli animali domestici.

� www.hozelock.it

IDEL

Il vaso perfetto per le mini orchidee
Dante 10,5 della linea Feel è una delle nuove proposte Idel per l’interior design. È disponibile in molteplici varianti colore, 
spaziando dalla versione monocromo ai modelli trasparenti, fino ad arrivare ai raffinati prodotti Exclusive, palette che gioca 

con dégradé di ombre e colori chiaro-scuro, anche pastello. Dante 10,5 permette di 
esaltare in particolare il fascino delle mini orchidee, bellissime piante tropicali simili 
a farfalle, tanto amate quanto delicate. Dante 10,5 è stato progettato proprio per 
garantire la corretta idratazione dell’apparato radicale delle orchidee, fondamentale 
per evitare la formazione di ristagni e muffe. Idel inoltre propone per il punto vendita 
l’espositore in metallo Display for Plant Table, capace di cogliere l’attenzione del con-
sumatore e incrementare il cross-selling, grazie alla sua capienza di articoli e al facile 
posizionamento, direttamente sui bancali espositori e sui pianali delle piante.

� www.idel.it

RECORD

Nuove linee di cucce per tutti i gusti
Ecco alcune novità presentate nella nuova edizione del catalogo Homedesign di Record, caratterizzate dal made in Italy e 
dall’attenzione ai trend del momento. La linea Instinct, composta da 3 cucce e 2 cuscini sfoderabili, è un must have per 
l’inverno 2019/2020. L’animalier è un classico intramontabile che si sposa, grazie ai suoi colori neutri, con tutti i toni d’arre-
damento, conferendo all’ambiente una nota calda e selvaggia. Prime Nanne è la nuova linea per cuccioli, composta da 
2 cucce di taglia piccolissima e piccola, dalla forma rotonda. I colori 
sono i classici rosa baby e azzurro, ma le combinazioni di righe e pois 
rappresentano un tocco d’innovazione. La linea Secret Garden, con 
stampe floreali dal gusto vintage, ha colori accesi, specie per i fiori, 
stemperati dal fondo crema neutro per un risultato elegante e vivace. 
La linea Azul, infine, seguendo il trend dell’ethnic chic, si ispira alle 
fantasie sudamericane, nei toni freddi dell’inverno.

� www.recordit.com
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Entrare in una piattaforma che permette ai venditori di 
mantenere la propria identità, dando loro la possibilità 
di inserire logo e colori registrati, è stato fondamen-
tale per realtà come BricoBravo, che ha potuto così 
replicare il negozio fi sico di successo anche sull’onli-
ne, riuscendo a offrire un ulteriore servizio tanto ai 
clienti storici quanto a quelli appena raggiunti in tutto 
il mondo. 

“Oggi il 15% del nostro fatturato è rappresentato dal-
le vendite all’estero, con una crescita a doppia cifra 
anno su anno – continua Alessandro Samà –; una del-
le ragioni di questo successo è senz’altro dovuta al 
fatto che non abbiamo puntato solo sulla qualità del 
singolo prodotto ma anche su quella dell’intero servi-
zio che offriamo”.

La formula vincente per BricoBravo è stata infatti 
quella di riuscire a utilizzare il marketplace in modo 
consapevole e saggio, puntando proprio alla qualità 
del servizio offer to.  “Grazie ad un servizio sempre at-
tento e personalizzato – conclude Alessandro Samà 
– riusciamo a mantenere un contatto diretto con i 
nostri clienti, una relazione longeva che ci aiuta a 
capire non solo le loro mutate esigenze, ma anche 
quelle del mercato in generale. Nel processo di cre-
scita che ci ha reso un e-commerce di riferimento per 
tutto il settore, eBay è sempre stata al nostro fi anco, 
offrendoci informazioni e strumenti sempre più utili.
Se dovessi defi nire eBay in una parola utilizzerei 
senz’altro Partner”.

 Il business del brico garden online? Vola su eBay. La 
categoria è infatti uno dei comparti di maggior succes-
so sul marketplace, dove sempre più appassionati, 
esperti e semplici curiosi si affacciano per acquistare 
prodotti. Per citare qualche dato, il segmento brico gar-
den ha registrato una crescita del +36,5% tra il 2016 e 
il 2018, con un aumento considerevole nella vendita di 
prodotti per la cura di piante e terreno (+ 72%), utensili 
elettrici da giardino (+ 53%) e tosaerba (+ 38%).

eBay rappresenta una grande opportunità per tutti 
quei venditori che vogliono espandere il proprio bu-
siness e non solo perché la piattaforma permette di 
avere accesso a un bacino di oltre 182 milioni di ac-
quirenti in tutto il mondo, ma anche perché è alla por-
tata di tutti, prevedendo un costo minimo di accesso 
alla piattaforma, meno di un cappuccino al giorno.

BricoBravo rappresenta sicuramente un caso di stra-
ordinario successo che, grazie al supporto di eBay, è 
riuscito ad affermarsi come punto di riferimento del 
settore in Italia e all’estero.

“BricoBravo ha deciso di unirsi al marketplace di eBay 
ben 15 anni fa e il motivo è stato fi n da subito condiviso 
da tutti all’interno dell’azienda – ha dichiarato Alessan-
dro Samà, Ceo di BricoBravo –. Per noi era importante 
cercare di spingere le vendite anche oltre il nostro ter-
ritorio e soprattutto farci conoscere ben oltre i confi ni 
nazionali, rendendo così BricoBravo un logo subito ri-
conoscibile per i consumatori, nonché un venditore di 
riferimento per l’intero settore brico garden”.

PER INFORMAZIONI:
� www.ebay.it

� www.bricobravo.com

Il brico garden vola su eBay

Alessandro Samà, Ceo di BricoBravo

Parola a BricoBravo, tra i seller di

maggior successo della categoria.
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TENAX

Per proteggere la privacy con stile
Texstyle è un vero e proprio fenomeno fashion nelle schermature di design. Un marchio di altissima 
qualità, fresco e innovativo, che garantisce protezione da occhi indiscreti con un piacevole impatto 
estetico. Dopo il successo dei lanci nel 2018 di Double, nuova texture d’impatto con effetto double 
face, dei due colori alto-rotanti nero e verde di All Black e All Green, il 2019 è l’anno della texture 
tipo privè nell’accattivante antracite scuro di Texstyle Dark (in foto). Perfetto da tagliare a misura 
senza sfilacciamenti, facile da installare con i suoi occhielli ogni 30 cm. Tutti i prodotti Texstyle 
hanno una lunga durata e altissima resistenza a strappi e buchi che testimoniano la qualità premium 

di questa esclusiva linea Tenax. Otto varietà tra colori e nuance, tutte con impatti estetici diversi così come diversi sono i gradi e gli 
effetti di schermatura e vedo non vedo. Texstyle, per facilitare la valutazione anche di questo parametro di scelta, è presentato con foto 
con la schermatura dello stesso soggetto per poter apprezzare in modo ancora più preciso il risultato finale.

� www.tenax.net

COPYR

Nuovi concimi granulari per prato e giardino
Fortyl Semina e Rigenerazione e Fortyl Mantenimento sono i concimi della 
nuova linea di prodotti Fortyl dedicati alla cura di prato e giardino. Di altissima 
qualità, assicurano il giusto apporto di nutrienti, con la massima performance 
di mantenimento ed efficienza. Fortyl Semina e Rigenerazione è un concime 
granulare, la cui formulazione permette una perfetta applicazione a spaglio e la 
concimazione di fondo del prato, rafforzando l’apparato radicale e l’assorbimento 
dei nutrienti e favorendo la germinazione. Fortyl Mantenimento Prato e Giardino, anch’esso in formato granulare, permette 
la crescita uniforme del prato e delle piante grazie alla cessione programmata. Migliora la resistenza al calpestio e agli stress 
idrici e contiene sostanze organiche che migliorano l’assorbimento dei nutrienti e fortificano l’apparato radicale. Sono prodotti 
efficaci anche a bassi dosaggi, sostenibili, facili da usare e affidabili, studiati per uso sia hobbistico che professionale.

� www.copyrgiardinaggio.it

BAMA

Trasportino per auto comodo, sicuro e di design
Easy Tour è il trasportino per auto di Bamapet, estremamente robusto e sicuro e idoneo 
per il bagagliaio della maggior parte delle autovetture. La porta in acciaio plastificato con 
doppia chiusura garantisce spostamenti in piena sicurezza e tranquillità, mentre la speciale 
apertura supplementare frontale permette un facile accesso anche agli animali meno 
agili. Il design in simil paglia e i colori, inoltre, distinguono questo trasportino per auto per 
stile. Easy Tour è dotato di tappetino interno rialzato per una maggiore igiene, sistema 
di aerazione posteriore, terza impugnatura centrale, 2 vani portaoggetti e 4 ruote per 
spostamenti più semplici. Dimensioni: 88x52x60h cm. Colori disponibili: tortora e rosso/
antracite. Come sempre, Bama propone soluzioni innovative e uniche sul mercato, di qualità 

e design italiani, che migliorano da subito il benessere degli amici a 4 zampe e dei loro proprietari.

� www.bamagroup.com

WEBER

Accessori in ceramica per la cottura sul barbecue
Weber presenta una linea nuovissima di supporti in ceramica per la cottura, realizzata 
in materiale antigraffio, resistente a temperature elevatissime e a shock termici, 
per sbizzarrirsi nella preparazione di qualunque pietanza, dall’antipasto al dolce. La 
casseruola (42x22,5 cm), in foto, permette di esplorare sul barbecue il mondo delle 
cotture lente come ragù, stufati o spezzatini, grazie al coperchio in dotazione che trattiene 
il calore all’interno per un risultato ottimale. La tortiera (ø 30 cm) permette di cuocere di 
tutto, dalla torta di mele al pasticcio; la superficie liscia impedisce al cibo di attaccarsi e 
le maniglie robuste agevolano la presa con i guanti da bbq. La piastra liscia (39x31 cm) è caratterizzata da un design pratico 
e dalla canaletta laterale, che rendono facile la rimozione del grasso. La piastra rastremata (47x28 cm), infine, è perfetta per 
grigliare pesce, carne e verdure ottenendo I tipi segni della rosolatura.

� www.weber.com
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Seba Protezione 

A poco più di un anno dall’annuncio dell’accordo 
commerciale tra Seba e il marchio multinazionale 
Dunlop, per la creazione di una linea di calzature da 
lavoro, stanno emergendo i primi risultati.
I risultati positivi sono dovuti sia alla fama del 
brand Dunlop, conosciuto principalmente grazie 
alla sua rilevanza nell’ambito sportivo (pneumatici 
per competizioni sportive e tennis), sia alla storia 
cinquantennale di Seba come affi dabile e consolidato 
produttore e distributore di dpi.
Questo sodalizio ha permesso di creare un prodotto 
che, oltre a essere comodo da indossare, è anche 
esteticamente bello grazie al suo design moderno 
e accattivante, senza però trascurare lo scopo 
fondamentale, cioè la sicurezza che viene garantita 
indossando questa linea di calzature durante lo 
svolgimento della propria mansione lavorativa.

Tecnologie e materiali moderni

La ricerca dei materiali più adatti alla creazione 
delle calzature e l’utilizzo delle tecnologie più 
all’avanguardia hanno permesso di creare un 
prodotto unico, un prodotto che non può lasciare 
insoddisfatto chi lo indossa.
La tomaia (che può essere sia in pelle scamosciata 
sia in vera pelle) è resistente e grazie ai particolari 
in Mesh permette la traspirazione e, di conseguenza, 
mantiene la freschezza del piede per tutta la durata 
dell’uso di queste calzature.
La suola in gomma EVA o PU previene lo 
scivolamento e l’antistaticità della calzatura, oltre a 
proteggere il piede da possibili perforazioni.
Ultimo, ma sicuramente non un aspetto 
trascurabile, è l’introduzione di un sistema di 
ammortizzazione nel tallone che garantisce il 
rilascio dell’energia accumulata durante tutto lo 

PER INFORMAZIONI:
� www.sebagroup.eu

Calzature Dunlop:
dal lavoro al tempo libero

svolgimento delle mansioni dell’operatore; questo 
sistema permette di dare sollievo alle articolazioni 
e alla schiena garantendo, grazie anche alle nuove 
solette ergonomiche a nido d’ape, un’elevata 
ammortizzazione, adatta soprattutto a chi svolge 
mansioni dove passa la maggior parte del tempo in 
posizione eretta.

La linea per il tempo libero

Seba e Dunlop hanno pensato anche a un’ulteriore 
linea di calzature che potrebbe non essere considerata 
propriamente di sicurezza: la Linea Flying Wing.
La gamma Flying Wing, infatti, è sprovvista di 
qualsiasi tipo di protezione non avendo il puntale né 
in materiale composito né in metallo (No Safety e No 
Metal).
Questa calzatura è adatta per chi lavora in un ambito 
dove non vi è la presenza di alcun rischio di infortunio 
che possa interessare il piede.
Ovviamente questo tipo di calzatura, dal design 
sportivo, dall’ampia gamma di colorazioni disponibili, 
con la tomaia sia in pelle scamosciata sia vera pelle, 
è adatta anche e soprattutto per il tempo libero.
Comoda, confortevole e bella da indossare, la linea 
Fliyng Wing è davvero una calzatura che permette un 

utilizzo prolungato durante tutto l’arco 
della giornata.
Questa diversifi cazione di gamma 
e di offerta permette di andare a 
coprire tutte le esigenze e le richieste 

provenienti dal mercato, andando 
così ad avere una proposta la più ampia 
possibile, completa e sempre soddisfacente 
per l’utente fi nale.
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SCHEURICH

I nuovi coprivaso multicolor
Scheurich presenta i coprivaso Terrazzo, decorati con un’esplosione di colori e ispirati, anche nel 
nome, al tipico pavimento alla veneziana. Questa fantasia sgargiante rallegra istantaneamente 
l’ambiente e offre infinite possibilità di abbinamenti con altri complementi d’arredo, donando 
un’aria artistica, cosmopolita e di design a case, uffici o negozi. Le schegge spigolose di colore che 
decorano i coprivaso Terrazzo gli conferiscono senza dubbio un aspetto accattivante, che può essere 
ulteriormente accentuato dal loro abbinamento con piante come la Peperomia, la Calathea o la 
Maranta e dall’accostamento con altri vasi monocolore che richiamino le tinte dei singoli “frammenti”, 
per esempio grigi, bordeaux o color senape. I coprivaso Terrazzo, assolutamente impermeabili e 
realizzati interamente da Scheurich in Germania, sono disponibili con diametro di 11, 13 e 15 cm.

� www.scheurich.de/en

EINHELL

Forbice e sfoltirami 2 in 1
I prodotti Power X-Change di Einhell, che comprendono svettatoi, tagliasiepi e forbici elettriche, sono ideali 
per la cura perfetta dei dettagli del proprio spazio verde, consentendo allo stesso tempo di essere liberi dalle 
limitazioni spaziali dei cavi e rilassati dal risparmio (energetico ed economico) offerto dei sistemi a 
batteria. Concludiamo la presentazione della gamma con la forbice e sfoltirami a batteria Einhell GE-CG 
18 Li, perfettamente in grado di tagliare facilmente erba e arbusti, grazie agli ingranaggi in metallo 
che consentono una trasmissione ottimale della forza alla lama, diamantata e tagliata al laser. Il 
passaggio da tagliaerba a sfoltirami avviene rapidamente grazie all’apposito sistema che non 
prevede l’uso di attrezzi esterni, mentre l’interruttore di sicurezza protegge l’utente 
da possibili inconvenienti. Con un’impugnatura ergonomica antiscivolo, la 
maneggevolezza è garantita.

� www.einhell.it

PISCINE LAGHETTO

Piscina con salottino in rattan
Piscine Laghetto presenta l’ultima novità della gamma Dolcevita: Divina, 
la piscina seminterrata che si presenta come un salotto in rattan. Una 
piscina seminterrata a tutti gli effetti dove è possibile nuotare in massima 
tranquillità, dotata di tutti gli accessori e circondata da morbidi cuscini e 
da una zona prendisole sopraelevata che consente un approccio morbido 
all’acqua e allo stesso tempo mantiene un migliore livello di pulizia. I pannelli di finitura estetica in rattan sintetico intrecciato 
a mano su telaio in alluminio verniciato, il lettino prendisole in tessuto nautico e la possibilità di combinare elementi di 
seduta con cuscini rendono Divina un vero salotto con l’acqua, aggiungendo stile e fascino a una piscina reale. Con tempi di 
installazione più rapidi rispetto a una piscina tradizionale di misura equivalente, Divina non richiede opere civili invasive nel 
giardino e può essere installata con l’apposito kit anche in zone dove non è possibile fare platea in c.a.

� www.piscinelaghetto.com

GARDENA

Nuova pompa a batteria per cisterna
La pompa per cisterna 2000/2 Li-18, senza cavi, maneggevole e flessibile, è ideale per lo 
svuotamento dell’acqua (da cantine allagate, pozzi, laghetti o piscine) e per l’irrigazione del verde, 
gardantendo prestazioni elevate sulla base delle specifiche esigenze. Grazie alla scelta fra 3 
modalità operative della pompa, l’utente può infatti ottenere la portata d’acqua e la durata adatta 
al tipo di utilizzo.  La modalità 1 (1.100 L/h - 0,35 bar - durata massima 60 min) è perfetta per il 
drenaggio con tubi corti o in presenza di teli morbidi, come coperture per piscine, per annaffiare 
vasi e piante delicate. La modalità 2 (1.700 L/h - 1,3 bar - durata massima 30 min) è ideale per 
il drenaggio dei tubi più lunghi, per il riempimento di annaffiatoi e l’irrigazione con spruzzatori. La 
modalità 3 (1.900 L /h - 1,9 bar - durata massima 15 min), è ottima per il drenaggio con dislivelli 
e tubi più lunghi, l’irrigazione con irrigatori, lance a spruzzo o a doccia, docce da giardino.

� www.gardena.com
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SDD Sementi Dom Dotto

gli ingredienti utili 
per garantire una 
dieta naturale. 
Vengono utilizzate 
solo erbe aromati-
che, verdure e fi ori 
con un alto con-
tenuto naturale di 
fi bra grezza. Tutti i prodotti della linea Bonus Nature 
non contengono coloranti, aromi artifi ciali e zuccheri 
aggiunti.

Bonus Gold: nuove miscele arricchite
e nuovo packaging

La storica linea Bonus Gold di alimenti per uccellini 
e piccoli roditori è stata completamente rivisitata: 
sia nei 25 nuovi prodotti sia nei packaging. 
Il packaging è stato migliorato con l’utilizzo di sac-
chetti alluminati con fondo quadro, confezionati in 
atmosfera modifi cata. 
Il restyling grafi co ha puntato sull’essenzialità e 
l’utilizzo di codici colore differenti per un’immediata 
identifi cazione a scaffale.
Le ricette sono state migliorate con nuove miscele 
arricchite con vitamine e frutta. Alimenti di alta qua-
lità per soddisfare le esigenze specifi che dei tanti 
piccoli amici da compagnia.
Oltre alla qualità degli ingredienti e a un packaging 
innovativo supportato da un espositore attrattivo, un 
plus di entrambe le 
linee è l’ampiezza 
della gamma, che 
comprende soluzioni 
per tantissimi tipi 
di piccoli animali. 
L’offerta comprende 
infatti prodotti speci-
fi ci per: cincillà, 
conigli nani, cavie, 
criceti, scoiattoli, 
canarini, cardellini, 
merli, tordi, cesene, 
pappagalli, parroc-
chetti, inseparabili, 
fi no agli uccelli eso-
tici e a quelli che 
vivono in libertà.

“Dalla natura il meglio

per i tuoi piccoli amici”

È con questo slogan che SDD Sementi Dom Dotto 
lancia la nuova linea Bonus Nature e rinnova comple-
tamente la linea storica Bonus Gold. Entrambe compo-
ste da alimenti per piccoli animali da compagnia.
Quando devono scegliere un animale da compagnia le 
famiglie italiane non si limitano a cani e gatti. 
Conigli nani, cavie, criceti e cincillà sono sempre 
più presenti e i dati uffi ciali ci dicono che sono 1,8 
milioni i piccoli mammiferi presenti nelle case italiane. 
Per non parlare degli uccellini, che sono il gruppo di 
animali più presente nelle nostre case: 12,9 milioni 
contro i 7,5 milioni di gatti e i 7 milioni di cani.
Per loro SDD Sementi Dom Dotto ha creato due impor-
tanti novità: la nuova linea Bonus Nature e il rinnova-
mento della storica linea Bonus Gold.

Bonus Nature: bontà e gusti tutti naturali

Bonus Nature è una nuova linea super premium 
composta da 37 nuovi alimenti e snack per i piccoli 

animali da compagnia, come 
uccellini, conigli, cavie e 
cincillà.
Le ricette per i roditori, in 
gran parte senza cereali, 
consentono un’alimentazione 
adatta agli erbivori con tutti 

I nuovi espositori dedicati 
a Bonus Nature e Bonus 
Gold sono suddivisi per 
destinazione d’uso.
I prodotti sono ben visibili 
e facilmente identifi cabili.

PER INFORMAZIONI:
� www.sementidotto.it
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Il 21 luglio il garden center 
Viridea di Cusago

ha aperto il primo ristorante 
Erba Matta della

catena milanese.
Ne abbiamo parlato con 
Fabio e Stefano Rappo, 
promotori del progetto.
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Viridea apre

Erba Matta 
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