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LFEG DOMESTICO E CIVILE

Foval Zanzare e Mosche (Flycip) & un PMC Reg. Min. Sal

e avvertenze riportar

Vieni su www.kollant.com per trovare il rivenditore pit vicino
e iscrivendoti alla nostra newletter riceverai gratuitamente il
Kollant Watch ¢ il Quaderno Tecnico dell’Hobbista,
una guida per la cura dell’orto e del giardino.
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Con i terricci FIoragard Premlum

FIoragard Terrlccm umversale _
* Terriccio universale per piante da.appartamento, balcone e giardino
e con la formula Vital a base di argilla; éu'ano e fertilizzante pregiato
e ora ottimizzato con Aqua-Plus® per un rapido assorbimento dell’acqua
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Dare il meglio. Da 90 anni!

www.floragard.eu



Basta pagamenti
“a habhho morto”

di Paolo Milani

Aspettando ['entrata in vigore della norma denominata
Basilea 2, riflettiamo sul rapporto tra Stato e pagamenti, con le
ripercussioni sulle aziende private.

opo il crollo delle Borse dello scorso inverno, i politici di
Dtutta Europa non perdono occasione per proclamare la

loro volonta di sostenere le aziende e le famiglie.
Ur'intenzione che talvolta si concretizza in interventi di dubbia
utilita, come per esempio le social card italiane.
Eppure le Pubbliche Amministrazioni, e in particolar modo
quelle italiane, avrebbero un gratuito e fantastico strumento
per aiutare aziende e famiglie: pagare puntualmente i loro
debiti. La dilazione eccessiva dei pagamenti non & infatti una
prerogativa delle peggiori aziende private, ma una cattiva abitu-
dine a cui moltissimi Stati non disdegnano di ricorrere. Lltalia,
inutile dirlo, & ai primi posti della classifica degli “Stati cattivi
pagatori”. Secondo i dati della Comunita Europea questa “piaga”
danneggia il 95% delle grandi imprese e il 98,5% delle
piccole/medie imprese (PMI]. Numeri di non poco conto.
Per la verita esiste una norma comunitaria del 2000 (recepita da
vari Paesi, Italia compresa] che fissa a 30 giorni il termine ulti-
mo dei pagamenti delle pubbliche amministrazioni. Peccato che
la Direttiva non sia coercitiva e quindi le autorita sono libere di
scegliere se seguire I'indicazione della CE oppure adottare altre
scadenze, con l'evidente conseguenza che in questi anni i tempi
di pagamento di sono dilatati in modo abnorme: vi lascio imma-
ginare come hanno scelto di operare quegli esempi di rettitudi-
ne che sono i politici italiani.
Una “abitudine” (chiamiamola cosi!) che, com’e facile immagi-
nare, danneggia enormemente soprattutto le PMI: in partico-
lare in tempi come questi, caratterizzati dalla crisi dei consu-
mi, dalla contrazione dei fidi da parte delle banche e dall'intro-
duzione operativa di una norma come Basilea 2 ne parla Paolo
Montagnini a pag. 50 e vi consiglio di leggerlo). Se lo Stato
Italiano pagasse puntualmente i suoi fornitori darebbe un contri-
buto immediato al miglioramento dei flussi di cassa di molte
imprese. Senza contare che il 7% dei fallimenti (quasi tutte PMI)
& determinato proprio dai ritardi di pagamento superiori ai 40
giorni: una sciagura che genera un effetto domino molto perico-
loso. Una buona notizia su questo fronte viene dalla Comunita
Europea e in particolare da Gunter Verheugen, vicepresidente
della Commissione Europea responsabile per Imprese e
Industria, che lo scorso 8 aprile ha proposto di modificare la
Direttiva del 2000 obbligando gli Stati membri a onorare i debiti
inderogabilmente entro 30 giorni.
La proposta di Verheugen & molto semplice: se una pubblica
amministrazione non paga entro 30 giorni i suoi debiti sara
obbligata a pagare gli interessi, i costi di recupero e un indenniz-
zo forfettario del 5% dell'importo dovuto a decorrere dal primo
giorno di ritardo. La proposta & in discussione (dovrebbe entrare
in vigore nel 2010] ed & interessante segnalare che la CE vuole
introdurre norme simili per tutte le aziende private, per arginare
la pessima abitudine di dilazionare i pagamenti fino al rischio di
tracollo del creditore.

Professionisti
cercasi

e

di Paolo Montagnini
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STUDID MONTAGMIMI

I livello di difficolta cresce e il punto vendita necessita di capa-
cita organizzative, finanziarie e gestionali. Al mercato servono
competenze e figure che possano supportare lo sviluppo.

D scano da sole e che coltivare sia una banalita. Invece,

secondo una diffusa convinzione, si pensa: “che sara mai

coltivare?”. Un seme € un seme a e la terra la conoscono tutti,
basta bagnarla. E poi le talee fanno tutto da sole. Sbhagliato. Si
tratta di un mestiere da professionisti, da tecnici competenti
poiché nessun risultato va dato per scontato ed un conto ¢ far
germinare un seme altro & produrre piante di qualita in gran
numero. Eppure nel “verde italiano” la banalizzazione & di
casa. Per traslazione si applica il metodo ad altre materie e
cosi tutti i mestieri sono alla portata di tutti. Si ragiona di pan-
cia e quindi si mette in campo I'esperienza, il buon senso, ci si
scambia le opinioni e con questi ingredienti si pensa di garan-
tire lo sviluppo e ci si improvvisa tuttologi.

Recentemente mi & capitato di vedere del software con un'impo-
stazione concettualmente sbagliata, che ha provocato danni
allutilizzatore presentando numeri shagliati e inducendo a com-
portamenti gestionali non corretti. Se un programma produce
informazioni shagliate significa che utilizzandolo state program-
mando, inconsapevolmente, scelte shagliate per la vostra attivi-
ta: buona fortuna. Altri soggetti scendono persino nella busi-
ness intelligence, nel CRM, nei programmi fidelity, facendo pro-
messe insostenibili, promettendo calcoli che non riusciranno
mai a eseguire e garantendo risultati che non arriveranno mai.
Credo ci sia buona fede dietro a tutto questo ma chi si propone
confida anche nel fatto che le competenze dellinterlocutore non
siano in grado di operare e giudicare la bonta della proposta. Si
vendono lucciole per lanterne e, fra virgolette, va bene cosi, per-
ché se il mercato vuole ancora le lucciole perché far fatica a pro-
gettare e poi cercare di vendere le lanterne?

Ma la situazione richiede professionisti e diciamo la verita:
quando un negozio & progettato da uno non del mestiere si
vede. E sempre il caso di dubitare di chi insegna marketing e
nella libreria non ha neppure un Bignami sul marketing. Tempo
fa un economista americano disse che ciascuno tende a difen-
dere la propria inadeguatezza ma ora € arrivato il momento che
le inadeguatezze vengano messe da parte e che ci si prepari
adeguatamente; d’altro canto, in dialetto milanese, nelle radici
della tradizione quindi, vale il detto: “Ofelé fa il to mesté” e cioe:
panettiere fai il tuo mestiere. Noi di GreenLine abbiano deciso di
fare lanterne e, ci piacerebbe, mettere in campo delle iniziative
che permettano di dare competenze mirate e pertinenti al mer-
cato, a delle figure che possano ricoprire ruoli specifici con pre-
parazione e professionalita. Rispetto ad altri mercati siamo
enormemente indietro: la Francia @ almeno avanti di 15 annieci
piacerebbe contribuire a dare delle linee guida, a fornire delle
misure concrete per preparare persone in grado di diventare
manager del verde. Un buon imprenditore deve imprendere
assumendo persone piu capaci di lui e non viceversa altrimenti
la strada dello sviluppo i finisce.

i piante so poco, ma non ho mai pensato che le piante cre-

greeniine 3



Partner
deil Garden

Il mercato del Petfood cresce e diventa per i Garden un importante
New Business: diversifica e completa I'offerta, accresce lo scontrino
medio e fidelizza il consumatore.

Monge, specialista in buona alimentazione, ti offre una gamma di
prodotti in linea con le moderne esigenze nutrizionali: bocconi cotti al
forno, ricette genuine senza coloranti e conservanti, carni selezionate e

garantite. ..€ 0ggi SPECIAL DOG

a condizioni commerciali ESCLUSIVE
per il tuo Garden!

“30% ' BUONO SCONTO

Prendi subito contatto con info@monge.it oppure telefona al numero 0172.747111
consegna questo BUONO SCONTO al funzionario commerciale Monge e con un ordine di soli 300€ potrai
avere subito 30€ di SCONTO in fattura.

Operazione valida per ordini trasmessi entro il 30 Giugno 2009. Timbro Pun tO ven dl ta
www.monge.it
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Cresce a marzo a fiducia degli italiani

E quanto sostiene ledizione di aprile dell Osservatorio mensile sul clima di fiducia e intenzione di acquisto degli italiani promosso da
Findomestic. Nel mese di marzo ¢ stato infatti registrato il migliore livello di soddisfazione per la situazione del paese e aumentano
il risparmio e le intenzioni d’acquisto. A proposito di queste ultime, il 38% degli intervistati ha dichiarato di avere intenzione di fare
viaggi e vacanze (+8% rispetto all'Osservatorio di marzo). Tornano a crescere anche le intenzioni di acquisto di abbigliamento spor-
tivo mentre l'attenzione al bricolage risulta costante anche se in lieve flessione.

Fonte: Elaborazione GreenLine su dati
Findomestic

Mano pesante negli Usa per
i buyer disonesti

Tre buyer di Home Depot _
hanno ricevuto condanne
esemplari negli Stati Uniti
per aver ricevuto tangenti
da fornitori stranieri (nel
settore della pavimenta-
zione) dal 2002 al 2007, in
cambio dell’inserimento
dei prodotti nell’assortimento dei punti vendita del-

EUROPA: A FEBBRAIO CALO RECORD I'insggna americana. Come riporta iI'South Florida
NEL CUMMERcm AL DE‘n‘AGLm Business Journal, nello scorso aprile Ronald K.

.. . . . . . Johnston ¢ stato condannato a 3 anni e 10 mesi e
Nello scorso febbraio il commercio al dettaglio nei 16 Paesi di Eurolandia ha L . o .
. . 2 alla restituzione di 1,8 milioni di dollari e James P.
registrato un calo record del 4%, rispetto allo stesso mese del 2008. E . o o
\ e . Robinson a 63 mesi di carcere e 1,2 milioni di dolla-
quanto sostiene Eurostat, I'Istituto statistico euro- o « »
. . . . ri di risarcimento. La “mente” della truffa, Anthony
peo, che ha inoltre rilavato come il febbraio . - .
. : . M. Tesvich, verra giudicato a giugno. | tre
2009 sia stato il mese peggiore dal .
. 38 g hanno ammesso le loro responsabilita
2000 (anno in cui & iniziato questo « e
. . per “ammorbidire” il giudizio.
monitoraggio). Nel complesso
dei 27 Paesi dell’Unione, nello COMPO: DALLA CARTA |
scorso febbraio il volume AL WEB
del commercio al dettaglio Il 14 aprile Compo Agricoltura ha = == T [ i L e T (U
ha registrato un calo del inaugurato il suo nuovo sito dedicato
3,4% rispetto al febbra- ai consumatori. Velocita di navigazione,
io 2008. L’andamento facilita di accesso al contenuto che inte-
mensile (feb 09 su gen ressa, immagini e icone belle e accattivan-
09) ha invece regi- ti, primo piano di novita sia a livello di pro-
strato una flessione dotto sia a livello di comunicazione, interat-
dell'1,2%. A gennaio tivita con I'internauta sono stati estremizzati
2009 il commercio al per rendere gradevole la navigazione del
dettaglio era cresciu- sito. E se I’hobbysta non trova la giusta
to, rispetto a dicembre soluzione o il giusto consiglio, non ¢’é pro-

=—eo— punteggio medio

Base: totale campione (500) nei periodi di riferimento

T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
of nov dic gen feb mar apr mag giu lug ago et ot nov dic gen feb  mar

e e

2008, dello 0,1% in blema: Compo ha attivato una sezione

Eurolandia e dello 0,7% per rispondere alle esigenze di cura e difesa delle piante
nell'Ue. Su base annua i pil particolari attraverso risposte dall’esperto in mate-
dati erano stati pari rispet- ria, direttamente nella sezione “Informazioni”.
tivamente a -1,7% e -0,7%. Per info: www.compoagricoltura.it.
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LUNIONE FA

LA FORZA: UNA
RISPOSTA CONCRETA
CONTRO LA CRISI

[l gruppo Ama e il
neonato consorzio

Il Costruttore hanno
dato vita a un’innovativa formula commerciale. Sabato 28 marzo
sono stati infatti inaugurati a Renazzo di Cento (Ferrara) e a
Forlimpopoli (FC) i primi punti vendita in cui Agristore (il franchising
lanciato dal gruppo Ama una decina di anni fa) e Il Costruttore uni-
scono esperienza e competenze e le mettono a disposizione di agri-
coltori, contoterzisti e privati. Linaugurazione & stata curata da
Alessandro Malavolti, amministratore delegato del gruppo Ama, e
Stefano Orsi, presidente de Il Costruttore (nella foto).

“In tempo di crisi, & ora di agire concretamente con iniziative com-
merciali innovative — ha spiegato Alessandro Malavolti — e noi
siamo qui per questo: per offrire un servizio nuovo alla nostra clien-
tela comune, gli agricoltori, puntando ad elevare il rapporto tra quali-
ta e prestazioni”. “L’obiettivo de Il Costruttore é stato fin dall'inizio
quello di coinvolgere piti imprese leader nei rispettivi segmenti nel-
'ambito della produzione di attrezzature agricole e macchine per la
manutenzione del verde pubblico e stradale — ha spiegato Stefano
Orsi, presidente del consorzio —. L’aggregazione del consorzio rap-
presenta una comune risposta commerciale a questa crisi che ha
falcidiato il 30-50% dei fatturati delle aziende del settore”.

La collaborazione tra Agristore ¢ Il Costruttore ha I'obiettivo di
migliorare le logiche del punto vendita: un’area coperta d’esposizio-
ne Agristore, con una ricca gamma di accessori e ricambi, e una
superficie all'aperto de Il Costruttore, interamente dedicata alle mac-
chine per la preparazione del terreno, la protezione e la coltura delle
piante. “Agristore e Il Costruttore restano pertanto due entita diffe-
renti — ha precisato Alessandro Malavolti — che scelgono in modo
indipendente le strategie da seguire. Ama non & parte del Consorzio,
ma insieme al Consorzio svolge le attivita di marketing per offrire ad
agricoltori, contoterzisti e privati la possibilita di acquistare non solo
ricambi e accessori, ma anche macchine e attrezzature complete”.

| partner de Il Gostruttore sono: Orsi Group (Castello d’Argile,
Bologna), Marangon (San Giorgio in Bosco, Padova), Emy Elenfer
(Governolo di Roncoferraro, Mantova), Moro Aratri (Fontanella,
Bergamo), Wolagri-
Tonutti Group
(Suzzara, Mantova),
Carrarospray by
OCLL (Murelle di
Villanova, Padova),
Gamberini (Funo di
Argelato, Bologna) e
Zaccaria (S.Giacomo
Maggiore di Montese,
Modena).

(ORTUS

Societa del gruppo Suba, svolge la propria attivita di
commercio delle sementi dal 1992.

Grazie a questa appartenenza la maggioranza delle varieta
presenti a catalogo sono moltiplicate su nostri portaseme,
le produzioni sono tutte testate nei nostri campi prova da
tecnici specializzati, le sementi sono analizzate nei nostri
laboratori e in laboratori pubblici, il confezionamento
avviene in ambienti idonei con macchinari ad alta
tecnologia, la commercializzazione avviene tramite una rete
vendita presente su tutto il territorio nazionale suddivisa
per brand e per canali distributivi.

Siamo quindi a presentarvi la:

Family brands specializzata per il canale
della GDs e garden center

Esempio di Moduli Espositivi

HORTUS SEMENTI srl
Via Emilia, 1820 - 47020 Longiano (FC) ltalla
Tel. +39 0547 57569 - Fax +39 0547 57499
E-mail: hortus@hortus.org - www.hortus.org



FIORISCE LA PRIMAVERA AL GARDEN
DELLE MERAVIGLIE STEFLOR

Steflor, garden center appartenente al
gruppo d’acquisto Garden Team, affronta
la bella stagione con una serie di interes-
santi promozioni e un fitto calendario di
appuntamenti.
Ecco le principali mostre e promozioni di
Steflor:
* a partire dal 18 aprile: grande esposi-
zione di mobili, arredi e novita per il giar-
dino,
e dal 25 aprile al 3 maggio: grande
mostra di rose e fiori per balconi e ter-
razzi. Vaseria artistica e cotto artigianale,
* 26 aprile: giornata promo Bayer nel
reparto Emporio,
¢ 1 maggio: giornata promo Guaber nel
reparto Emporio,
e dal 2 al 23 maggio: grande esposizione
di pesci tropicali,
* 10 maggio: festa della mamma,
e dal 9 al 17 maggio: la casa in fiore. ldee
e novita per il verde cittadino,
e dal 23 al 31 maggio: mostra del geranio
e della surfinia,
* 20 e 21 giugno: giornata speciale recu-
pero oggetti usati.

da Lunadi o Domenico

2,00 -1

9,30

Orario Confinuato

EMAK CRESCE
ANCHE NEL 2008
L'assemblea dei Soci di Emak
ha approvato il bilancio 2008
con un incremento dei ricavi netti
consolidati dell’11,8%, pari a
243,4 milioni di euro. Lutile ope-
rativo ha raggiunto i 24,9 milioni
di euro, in crescita del 1,8%
rispetto al 2007. Lutile netto
consolidato ammonta a 14,9
milioni di euro, in diminuzione del
2,5% rispetto al 2007.

Assirm presenta I'Osservatorio sui Consumi

Come sono andati i consumi nel 2008 nel mondo? E in Italia? Come sono
andate le vendite dei beni di grande consumo? Quali sono le previsioni per il
2009? E a queste domande che ha cercato di rispondere Assirm,
I’Associazione tra Istituti di Ricerche di Mercato Sondaggio di Opinione
Ricerca Sociale, che il 17 marzo ha presentato a Milano 'Osservatorio sui
Consumi 2009. Un'analisi arricchita dal contribuito di alcuni Istituti aderenti
allAssociazione che hanno presentato analisi specifiche sul largo consumo,
sui prodotti tecnologici di consumo, sui consumi relativi alla salute e sull'ab-
bigliamento. In linea generale 'Osservatorio Assirm conferma la contrazione
dei consumi nel 2008 anche nel comparto dei prodotti confezionati di consu-
mo quotidiano acquistati nei super e ipermercati: +0,4% rispetto al +2,7% del
2007. Anche se & cresciuta l'offerta di prodotti (+2,6%) ed & aumentata la
superficie espositiva della GDO (+3,5%). Il 2008 si & chiuso con un rafforza-
mento dei modelli di spesa rivolti al risparmio e al rapporto prezzo/qualita. Il
consumatore ha capitalizzato la propria esperienza di multicanalita in mobili-
ta da un’insegna all’altra, da un punto vendita all’altro nella ricerca delle
migliori opportunita di risparmio. Dalla misurazione del comportamento d’ac-
quisto nel 2008 emergono alcuni importanti elementi. Primo fra tutti la conti-
nua crescita della quota delle marche private che hanno registrato comples-
sivamente un punto medio di crescita raggiungendo, alla fine del 2008, il 14%.
Sisegnala il rafforzamento dei discount che raggiungono il 44% di penetrazio-
ne (+2% rispetto al 2007) e raggiungono il terzo posto in Italia per formato
distributivo. Inoltre, & cresciuta la figura del promoseeker (cacciatore di pro-
mozioni), nel 2008 il 18% delle famiglie italiane rientra in questa categoria.
Infine nel 2008 ha ripreso a crescere la “frequenza di spesa” e il numero di
canali distributivi frequentati. Sul versante competitivo, la marca leader tiene
quota di mercato grazie alle promozioni. | prodotti follower sono molto in dif-
ficolta schiacciati fra i prodotti leader/premium (forza brand + promozione] e
i prodotti a basso prezzo (convenienza). Per info: www.assirm.it.

LE PRIVATE LABEL IN EUROPA (datiin %) X

°
L[]

[ )
. 2004 2005 2006 2007 "
« Austria 233 245 27,5 29,5 e
*  Francia 28,0 28,9 29,6 29,8 .
o Gran Bretagna 34,7 35,3 35,0 35,2 .
+ Olanda 28,0 29,7 30,6 =
* Spagna 27,8 28,6 29,6 29,9 <.
o Germania 30,7 31,9 33,2 33,7 5.
+  Svizzera 46,7 46,5 46,7 14
* ltalia 10,7 11,8 123 128 2 .

L4 °
0000000000000 000000000000000000000000000°
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Miplast, azienda specializzata nello stam-
paggio rotazionale CERCA AGENTI PER
ZONE LIBERE.
Si richiede un'introduzione nei canali del giardinaggio.
Inviare dettagliato curriculum via e-mail all'indirizzo ammini-
strazione.miplast@miglioratigroup.com, autorizzando esplicita-
mente il trattamento dei propri dati personali (D.lgs 196/03).

La Ant Srl, azienda leader nella produzione
di quadri di comando e centraline elettroni-
che per I'irrigazione e per il controllo climatico
nelle serre cerca, per ampliare e rafforzare la rete vendita,
FIGURE PROFESSIONALI da inserire sul territorio Italiano.

Azienda del settore GERCA PICCOLO 0 MEDIO GARDEN
CENTER DA RILEVARE in locazione o vendita.

Zona Milano — Varese — Como.

Per ulteriori informazioni rivolgersi al numero 3939924343
oppure 02 93562100

GREEN SERVICE ITALIA srl, primaria Societa Italiana specializ-
zata in fertilizzanti, sementi e biostimolanti operante nel settore
verde professionale e sportivo, nell’ottica di un ampliamento e
rafforzamento della propria rete commerciale RICERCA
COLLABORATORI da inserire nella propria struttura.

Gli interessati possono inviare dettagliato curriculum vitae
autorizzando al trattamento dei dati personali ai sensi del D. L.
196/03, a: risorseumane2008@email.it - fax: 02 76110522

COMPOQ Agricoltura Spa, societa multinazionale leader in Italia ed
in Europa operante nel settore della nutrizione e della protezione
delle piante con prodotti di alta qualita per i comparti Hobby e
Professionale, ricerca un PRODUCT MANAGER PER IL COMPAR-
TO SUBSTRATI E CONCIMI OUTDOOR.

Il candidato gestira le politiche e le attivita di marketing relative ai
prodotti assegnati, occupandosi dello sviluppo della gamma e delle
attivita promozionali e supportando la rete esterna con informazioni
e aggiornamenti. Si occupera inoltre dello sviluppo tecnico dei pro-
dotti, in particolare dei substrati, fornendo un concreto supporto agli
stabilimenti di produzione sia nella gestione delle ricette che sul
controllo qualita. Nell’'ambito del Gruppo partecipera a meeting
internazionali e collaborera con la struttura centrale sui progetti
europei. Gi rivolgiamo a candidati in possesso di Diploma o Laurea
in Scienze Agrarie, con un’esperienza di 3-4 anni maturata in realta
produttive del settore o similari. Orientamento al mercato e buone
capacita comunicativo-relazionali completano il profilo.

E richiesta la buona conoscenza dell'inglese e/o del tedesco.
L'azienda offre un contratto a tempo indeterminato ed una retribu-
zione di sicuro interesse e commisurata alle effettive capacita e
competenze possedute.

Sede di lavoro: Cesano Maderno, Milano.

Inviare dettagliato curriculum, citando il riferimento
PRODMANO109 a seleinfo@libero.it autorizzando esplicitamente
il trattamento dei propri dati personali (D.lgs 196/03).

Vuoi pubblicare un annuncio? Invia un testo breve
completo di tutti i tuoi dati all’indirizzo
greenline@netcollins.com

o via fax al nr 02-58103891.

La pubblicazione degli annunci é gratuita.

A mUncl

Flormercati guaraa alla qualita,
all'assortimento al servizio ...

— T W 1T W I Y W

Flormercali Soc. Coop. Agr.

info@flormercali.it
www.flormercati.it
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FLUKVIEKGAILT

Via Brescia, 126/A - 25018 Maontichiari (BS) - Italia
Tel. + 39 030 9981381 - Fax + 39 030 9981409



Pesci robot
nel mari spazzatura

Ancora una volta la tecnologia
si mette a servizio della natu-
ra.Dalla Gran Bretagna arriva,
infatti, il Robot Fish, il pesce
artificiale con I'aspetto di una
carpa e una lunghezza di un
metro e mezzo che ha il compi-
to di testare il grado di inquina-
mento delle acque, nell’ambito
di un progetto di ricerca finan-
ziato dalla Commissione
Europea e coordinato dal BTM
Group, una societa inglese di
consulenza ambientale. |l
cyber fish imita alla perfezione
il movimento ondeggiante di un
pesce ed & dotato di sensori
chimici capaci di segnalare le
fonti d'inquinanti potenzial-
mente pericolose, come le per-
dite da parte delle navi nel
porto o quelle provenienti da
condotte sottomarine. Grazie a
un sistema wi-fi, le informazio-
ni vengono trasmesse a i ricer-
catori.

Progettati per non recare alcun
disturbo alla fauna marina,
dopo la Spagna, banchi di pesci
robot saranno spediti anche
nel Tamigi. Con una missione:
tracciare una mappa ambienta-
le di un fiume notoriamente
inquinato, raccogliendo dati e

tecniche che potranno poi

essere usate nei fiumi, nei
laghi e nei mari di tutto il
mondo.
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LEmpire State Building diventera
un’icona dell’ecologia

L'Empire State Building, per anni I'edificio piu alto del mondo, diventera I'icona ecolo-
gica della grande mela. Le autorita di New York hanno infatti annunciato che il gratta-
cielo diventera un monumento ecologico, grazie a una sua ristrutturazione che portera
a ridurre i consumi del 38% entro il 2013.

Pensare alla riqualificazione energetica di un grattacielo di 102 piani percorsi da 73
ascensori che portano su e gil per 381 metri di altezza tredici mila persone che ogni
giorno vi lavorano o che lo visitano, non € un impresa da poco: una costruzione “ener-
givora”, come lo sono la gran parte degli
edifici di questi tipo a New York, respon-
sabili del 78% delle emissioni di gas
serra in citta. Dei 500 milioni di dollari
necessari alla ristrutturazione dell’edifi-
cio, un quinto verra speso per migliorie
che riguardano Il'isolamento termico, la
regolazione dell'impianto di condiziona-
mento, I'uso di lampadine a basso con-
sumo e dispositivi per lo sfruttamento
dell’'energia solare. Un investimento
verde di cento milioni di dollari che con-
sentira di risparmiarne 4,4 ogni anno e di
ridurre del 38% i consumi del’Empire
State Building entro il 2013. E che,
secondo le previsioni, portera ad una
riduzione delle emissioni di CO2 pari a di
105 mila tonnellate in quindici anni.

Botanic punta tutto sulla natura

Non ¢ la classica operazione di green washing, Botanic fa sul
serio. La catena francese di garden center ha scelta la via
ecologia al 100%. Nei punti vendita Botanic non trove-
ranno quindi spazio concimi e antiparassitari chi-
mici, ma al contrario ampio spazio verra
dedicato ai sistemi naturali e ai corsi per i
consumatori biosensibili. Una scelta fir-
mata Luc Blanchet, presidente di
Botanic. La scelta ecosostenibile di
Botanic non si limitera alla semplice elimi- _
nazione dei prodotti chimici. ke
Verranno privilegiati i prodotti certificati Fsc e le
piante Mps, grande attenzione verra dedicata al km O e alla filiera corta e gli stessi punti
vendita verranno ottimizzati sul fronte energetico.

Il colosso francese Botanic & presente in Italia con 6 punti vendita: Vercelli, Pavia, Como,
Biella, Milano e Rozzano nella cintura commerciale di Milano sud.
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Manifestazioni “amiche”
dell’ambiente che
aiutano a ridurre i consumi

Meno 45% di impatto ambientale rispetto al 2006, )
58,4% di raccolta differenziata e ridotte di 473 tonnella- =
te le emissioni di CO2. Questi i risultati del Salone 'LQ- rr a
Internazionale del Gusto e Terra Madre 2008, eventi J
fieristici in linea con la filosofia del buono, pulito e giu- ma r"Q'
sto portata avanti da Slow Food e condivisa pienamen-

te da Regione Piemonte e Citta di Torino. Per dimostrare che un evento fieristi-
co puod essere amico del’ambiente, sono stati presi in considerazione i
seguenti ambiti: oltre ai consumi energetici e di acqua, alla produzione di rifiu-
ti e alle emissioni di CO2, gli allestimenti, gli imballaggi, i materiali per la frui-
zione del cibo, la logistica per il trasporto di persone e merci. A fronte di un

aumento registrato rispetto al 2006 della superficie interessata dalle due = 'ii
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manifestazioni e le presenze di visitatori, i risultati ottenuti sono stati migliori
delle piu ottimistiche previsioni: per esempio sono state prodotte 281,84 ton-
nellate di rifiuti indifferenziati in meno, riducendo il costo per il loro smaltimen-
to di 25.365 euro. Laddove non si & potuto intervenire direttamente per la ridu-
zione di C02, si & provveduto alla piantumazione nel parco fluviale del Po tori-
nese di alberi autoctoni; gran parte del concime utilizzato & il compost prodot-
to dai materiali biodegradabili raccolti nelle due manifestazioni.

Lavoro verde, tutti i settori che
poSsSono creare huova occupazione

In un momento difficile per I'economia mon-
diale ¢’e un settore che pare non sentire crisi.
Si tratta del settore verde: I'unico in crescita,
I'unico con bilanci in positivo e I'unica risorsa
che pud dare lavoro e impiegare chi il lavoro
I’ha perso. Pil aumenta la consapevolezza
delle necessita di trovare fonti di energia
alternative, infatti, piu aumentano gli investi-
menti in tecnologie e strutture per lo sviluppo
sostenibile, pit aumentano gli investimenti nel
settore energetico, pill crescono i posti di
lavoro. Secondo i dati raccolti dal libro State
of the World 2009: “il solare e I'eolico conti-
nueranno a espandersi rapidamente. Con stime di investimenti favorevoli, entro
il 2030 il numero di posti di lavoro nell’eolico potrebbe raggiungere 2,1 milioni
e per allora I'industria del solare fotovoltaico potrebbe impiegare 6,3 milioni di
individui”. Altri settori che potrebbero creare nuovi posti di lavoro verde sono
I'edilizia e il settore dell’automobile. Secondo la FAQ, anche i progetti di rifore-
stazione saranno un ottimo canale per limitare la disoccupazione.
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|l verde che non ti aspetti

> Questo oggetto di design
trova la sua collocazione ideale
in una casa che amaiil verde,
in tutte le sue forme.
Per esprimere al meglio il
connubio tra arredo e passione
per 'ambiente, ecco il tavolo
composto dagli utensili per
lavorare la terra.

L’amore per il verde passa <

spesso attravero la passione
per gli sport all’aria aperta.
Uno di questi & sicuramente
la bicicletta: allora perché
non incentivare lo sport
fornendo nei garden center
il kit necessario?

> Oggetto simpatico e
particolare, il cuscino con le
rose & un complemento
d’arredo che colpira il
consumatore attento,
sempre in cerca di
soluzioni originali.

Aerogarden permette di
coltivare in casa la verdura,
senza pericoli né brutte
sorprese. Solo risultati: deliziosa
insalata fresca, erbette e
pomodori cresceranno grazie
alla tecnologia inserita nel
sistema, che permette di gestire
aria e luce in maniera efficiente.

> Vedere in giardino una distesa
di fiori o piante & sempre
un bellissimo spettacolo.
Ancora di piu se le coltivazioni
sono dotate di palette che
segnano il nome della pianta:
un aiuto per riconoscere
di che specie si tratta.

Orra che l'orto € diventato
la nuova tendenza, a partire
dalla Casa Bianca

per arrivare al Vaticano,

i siti internet propongono
soluzioni intelligenti e
simpatiche per la
coltivazione in proprio.

> Lalanterna a ricarica dinamo
firmata da Muji non necessita
di batterie e la carica
viene data dalla rotazione
della manovella. Accessorio
indispensabile per le gite fuori
porta e per il campeggio, fa
parte della linea outdoor della
famosa casa d’arredamento.

Bastano solo 10 giorni
per far crescere il grano sul
proprio balcone, in maniera

veloce ed efficiente.

La compattezza della struttura
permette al consumatore di
posizionale il Wheatgreass
Grower veramente ovunque,
anche in cucina.
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> Le borse da sera di
Garmina GCampus sono bio
perché realizzate con
materiali riciclati. Quelle
della linea Cinderella
sono fatte di spugnette
abrasive di tanti tipi e colori,
anche effetto lurex.

Una rivisitazione grottesca <

del nano da giardino,

qui sollevato “di peso” da
due creature mostruose.
Un’idea divertente che
sicuramente catturera
I'attenzione del consumatore
meno convenzionale.




Liberi da cavi. Il Giardinaggio diventa un placere. | leggeri utensili Bosch con batteria al 21

Litio offrono vantaggi imbattibili @ alte prestazioni per la cura di tutto il giarding, {q:v)

Con Rotak Litio, il rasaerba da 36 Volt leggero e potente come uno elettrico, rasare il prato - = .
Tecnologia per lavita

diventa ancora piu semplice.

Ma non solo, Bosch offre una gamma completa di prodotti al Litio per il taglio delle siepi,
dei bordi, degli arbusti, dei cespugli: AHS Litio, ART Litio e 1510,

Maggiori informazioni al sito www.bosch-pt.it e al Numero Verde 800 017330.
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Cresce Il mercato
pet italiano

nascere e crescere in un momento di generale difficolta,

dove I'Europa tutta sta facendo i conti con seri problemi di
vario genere che hanno creato e sostentato questo momento di
crisi. Pero il dato davvero confortante del settore pet & che, nono-
stante questa situazione generale, il settore fa registrare una cre-
scita, cosa che rappresenta un ottimo auspicio sia per i tempi cor-
renti sia per quelli a venire.

Era chiaro che questa edizione di Zoomark avrebbe dovuto

In occasione della presentazione alla stampa dellimminente edi-
zione di Zoomark International 2009 (7-10 maggio a
BolognaFiere] sono state illustrate alcune anticipazioni del
Rapporto Assalco (Associazione Nazionale tra le imprese per Iali-
mentazione e la cura degli animali da compagnia), il punto di rife-
rimento statistico del mercato italiano del pet realizzato in collabo-
razione con Iri, Anmvi e Zoomark.

Il preview indica che il mercato degli alimenti per cani e gatti nel
2008 ha fatto registrare un incremento del 5,6% a valore, con un
giro di affari che supera i 1.200 milioni di euro nonostante una
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Nonostante la crisi,

il mercato italiano dei prodotti
e degli alimenti per gli animali
daffezione e cresciuto

del 5,67 nel 2008.

| primi mesi del 2009

non segnano il passo.
Cerchiamo di capire

meglio il mercato pet italiano,
attraverso i dati della

ricerca Assalco

e del censimento dei

pet shop di GfK Retail

and Technology.

di Lorenzo Luchetta

minor crescita negli ultimi mesi dellanno.

In particolare gli alimenti per gatti hanno coperto una quota pari
al 57% del mercato totale, mentre quelli per cani il 38,9%. La
restante percentuale (4,1%) & rappresentata dagli snack & treats.




. L'ITALIA DEL PET NEL 2008 .
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. in min di euro Var % 2007 o
< Umido gatto 475 % e
+ Secco gatto 227 7,10% .
* Umido cane 223 3,30% o
e Secco cane 257 8,40% ¢
o Lettiere gatti 59 450% ¢
o Accessori per animali 52 8,70% u
+ Snack and treats 50 12,40% .
* TOTALE 1.343
. Fonte: Assalco  J
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La crescita del mercato € trainata dagli alimenti secchi, che regi-
strano un aumento del 7,1% per il gatto e dell'8,4% per il cane.

In generale si registra un cambiamento e un rafforzamento del
mercato, in relazione diretta con il cambiamento culturale del rap-
porto uomo/animale: infatti I'evoluzione della nostra societa ha
fatto si che I'animale da affezione iniziasse a occupare un posto
di maggiore rilievo e questa regola & valida sia per i “vecchi” rap-
presentanti del mondo dei pet come cani, gatti, uccelli, pesci e cri-
ceti, sia per quelli di pit recente introduzione come altri roditori, i
lagomorfi ed i rettili.

Una maggiore attenzione allamico animale si traduce spesso in
un maggiore interesse per i prodotti non food e per il food di quali-
ta, con il risultato che prodotti e formule nuove possono trovare
ottimi spazi, a patto che soddisfino anche dal punto di vista “infor-
mativo” il cliente; la maggiore cultura sui bisogni degli animali, che
deriva da una piu larga & completa azione degli organi informativi
(principalmente stampa, tv, radio e rete), genera logicamente una
maggiore analisi del prodotto da parte del cliente, che & comples-
sivamente pil istruito, ma sicuramente piu esigente.

CRESCE IL COMMERCIO SPECIALIZZATO

La GDO cresce del 3,8%, in linea con le tendenze di acquisti del
largo consumo confezionato (+3,6%), ma molto meno del canale
specializzato (i pet shop) in cui le vendite di petfood sono aumen-
tate del 9,2% a valore.

Il Rapporto, riportando dati Infoscan Census, rileva come il merca-
to degli alimenti per piccoli animali sia in aumento rispetto al 2007
del 5,7% per un valore di 20 milioni di euro nella sola GDO.

| cibi dedicati a uccelli e roditori rappresentano il 66,1% del totale,
mentre il restante 33,9% & composto dagli alimenti per pesci, tarta-
rughe e altri piccoli animali. Tra questi ultimi, in notevole crescita
i cibi per tartarughe, con un incremento del 12,1%.

Decisa crescita anche del settore degli accessori per animali nella
GDO: con un aumento dell’8,7% porta il suo valore complessivo ad
oltre 51 milioni di euro. La crescita & trainata dai prodotti rivolti
alligiene animale (+18,1%), che rappresentano il 45,1%. Il seg-
mento delle lettiere per gatti & in crescita del 4,5%, e genera un giro
d’affari che vale oltre 58 milioni e mezzo di euro nella sola GDO.

GFK FOTOGRAFA | PET SHOP ITALIANI

Una realta sicuramente specializzata & quella costituita dai pet
shop, che sono strutturati totalmente intorno al mondo degli ani-
mali da compagnia con tutti gli annessi e connessi.

PET FOOD: | CANALI
(mercato pet food Italia 2008 per canale) in mnl di euro

378
(+ 9,20%)

Specializzati

854

600 (+4,10%)

Fonte: Assalco

IL CENSIMENTO DEI PET SHOP

(nr negozi e localilizzazione)

Area 1 - nord ovest 829 34,30%
Area 2 - nord est 520 21,50%
Area 3 - centro 564 23,40%
Area 4 - sud e isole 503 20,80%
TOTALE 2.416

Negozi che sviluppano oltre il 50% del fatturato con la vendita
di animali e prodotti pet e in cui il peso dei prodotti é predominante
sul fatturato generato con i soli animali.

Fonte: GfK Retail and Technology
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PET SHOP: L'AMPIEZZA DEI NEGOZI

(% pet shop in base alla metratura coperta)

Fonte: GfK Retail and Technology

PET SHOP: QUANTE VETRINE?

(% pet shop in base al nr di vetrine)

La media italiana dei pet shop é di 2,2 vetrine

una

due

tre

quattro

cinque

pil di
cinque

PET SHOP: QUALI PRODOTTI?
(% pet shop in base al tipo di pet)

Cani

Gatti

Roditori,
conigli,
furetti

Pesci

Uccelli

Animali
esotici La maggior parte di colore che non trattano
cani/gatti (188 su 206) tratta pesci oltre

Cavalli che altri animali ma marginalmente.

40 &0 8

=
=
"8"'_

GFK Retail and Technology ha realizzato un interessante censi-
mento dedicato ai pet shop, di abbiamo il piacere di anticipare i
tratti salienti.

Un pet shop di successo, spesso & dotato di armi vincenti simili o
uguali a quelle di cui necessita un reparto pet di un garden, quindi
studiare le disposizioni vincenti di questi modelli & sicuramente
d’aiuto. | dati riportati in queste pagine sono sicuramente una
buona base di partenza per farsi un’idea, ma la visione materiale
delle strutture ben funzionanti & sempre fondamentale.

“Monpo Pet” E “MoNDO GARDEN”
La componente pet all'interno dei garden & come detto sempre
pit frequente, ma di fatto si puo considerare un settore relativa-
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La media italiana dei pet shop é 128 mq coperti

meno
di 50 mq

da 50
a75mq

da75
a100mq

da 100
a150 mq

da 150
200 mq

da 200
a 250 mq

oltre
250 mq

I I I I i
o 5 0 15 20 25

PET SHOP: QUANTI ADDETTI?
(% pet shop in base al nr di addetti))

La media italiana dei pet shop é di 2 addetti (incluso il titolare)

una

due

tre

quattro

cinque

pil di
cinque

1] 10

PET SHOP: QUALE OFFERTA?
(% pet shop in base all'offerta)

La media italiana dei pet shop e di 2 addetti (incluso il titolare)

Pet food, pet
care e salute

Animali vivi

Servizi per
animali

Piante, fiori,
sementi, ortaggi

Prodotti per il
giardinaggio

Servizi di
giardinaggio

0 20 40 1] B0 100
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Trend da tenere d'occhio

e |'evoluzione dei comportamenti d’acquisto dei proprietari di pet sposta il mercato food
verso la fascia alta (superpremium) con un progressivo spostamento dai prodotti standard
verso prodotti specialistici.

* Nel food si spostera I'equilibrio verso il secco a discapito dell’umido. Il secco & convenien-
te (valore nutrizionale maggiore per unita di peso) e pii comodo da conservare e porzionare
(contenuto di servizio).

e Le vendite di confezioni monoporzione sono in aumento. Per migliorare la conservazione e
la freschezza del pet food umido ci attendiamo innovazioni nei packaging.

e Crescono gli snack e gli smart treats, con particolare evidenza per i nutraceutical. i prodot-
ti snack con formulazioni concepite per assicurare all’animale un maggiore equilibrio nutri-
zionale.

e La tendenze all’'umanizzazione della relazione con gli animali da compagnia traina la ven-
dita delle versioni bio dei brand noti.

e 'allungamento della vita dei pet determina una crescita dei prodotti “personalizzati” per

animali senior o con specifici problemi di salute. Sono quindi in aumento le vendite di prodot-
ti per la salute degli animali (healthcare) e complementari (pet comford).

Aumentera I'offerta di prodotti differenziati per taglia, razza, condizioni di salute e caratteri-
stiche comportamentali: per esempio prodotti specifici per gatti d’appartamento (quasi sem-
pre sterilizzati) e quindi con un maggior tasso di inattivita fisica.

e La maggiore domanda health oriented spingera i produttori a indicare sulle confezioni
richiami alle materie prime (naturali, bio, organiche, ecc.) e alle diete (bilanciata, vegetariana
, olistica, ecc.).

e |'alto di gamma crescera nei centri specializzati (pet shop, garden center, ecc.) ma verra
introdotto anche dalla GDO.

» Molte unita della GDO amplieranno gli spazi dedicati al pet, gestiti secondo le logiche del
category management. Anche con one stop shop e giornate promozionali con la presenza di
veterinari nel punto vendita.

e La combinazione di alcune di queste tendenze sta trainando i servizi: cure veterinarie, corsi
di addestramento, ecc.

* Si evolveranno le modalita di promozione in store, specialmente nei garden center.

e Le performance delle private label miglioreranno, specie nella GDO.

LASPETTO STRUTTURALE

Ogni settore del garden ha delle pro-
prie caratteristiche ambientali ideali, &
sicuramente sia le piante sia gli ani-
mali, in quanto essere viventi, sono
piu “esigenti” rispetto a ogni altra
componente.

Ma i parametri di base (temperatura,
umidita, luminosita e areazione) dif-
feriscono assai fra le due categorie e
in particolare i pet sono da suddivide-
re in diversi sottogruppi, il cui microcli-
ma deve essere differente. Le struttu-
re dovranno quindi essere ideate e
realizzate in base a fattori e dati spe-
cifici; una cattiva gestione puo far
incorrere in molteplici problemi, dalla

* Aumentera la popolazione di pet.

pessima pubblicita, ai problemi sani-
. tari, alla denuncia di maltrattamento.

mente nuovo rispetto a quelli piu classici, e chiaramente la sua
gestione corretta prevede conoscenze che gli altri settori non
prevedono. E importante ricordare che I'espansione del pet
nei garden ha portato proprietari, dirigenti e operatori a con-
frontarsi con problematiche nuove; fino a che il settore era
molto “di nicchia” erano relativamente poco importanti, ma con
la tendenza odierna lo sono molto di piu. Per fare degli esempi
pratici possiamo evidenziare tre punti che rappresentano un po’
i cardini della gestione del pet.

20 [ greeni

LASPETTO FORMATIVO

Il discorso si lega in linea di principio al precedente. Infatti la for-
mazione del personale dei reparti pet va differenziata per i
motivi suddetti e con il passare del tempo acquisira sempre piu
importanza nelle strategie veramente vincenti e durature.

L'ASPETTO LEGISLATIVO

I’ mondo degli animali da affezione & soggetto a continua evolu-
zione dal punto di vista delle normative; cio anche in ragione di
tante irregolarita e veri e propri soprusi che sono stati documen-
tati in passato.

E necessario essere sempre aggiornati sulle norme vigenti e,
prima ancora, sulla perfetta classificazione degli animali che si
vogliono detenere; senza essere a conoscenza di questo dato
(animale esotico, animale di allevamento, animale di libera ven-
dita, animale soggetto a normative CITES, ecc.] & infatti impossi-
bile riuscire a documentarsi in maniera corretta. Fondamentale &
poi avere i giusti riferimenti per accertarsi di essere in regola
(servizi veterinari delle ASL, Corpo Forestale di Stato, ecc.).

Su tutti questi aspetti Greenline ha sempre cercato di essere
strumento di aiuto e di chiarezza e in questo intento continuera:
se i lettori hanno domande specifiche sono invitati a sottoporce-
le all'indirizzo greenline@netcollins.com.
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Pet e garden: un business

del tutto naturale

La prima analisi sulla penetrazione del pet

nei garden center italiani

verra presentata il 7 maggio,

in una tavola rotonda organizzata da Zoomark.
Il suo curatore ci regala le prime anticipazioni.

di Enrico Sbandi
(Centro Studi Zoomark)

“perfetto” & forse eccessivo, ma senz’altro, conside-

rando I'abbinamento nell’'ottica del canale distributivo,
la presenza dei prodotti per animali da compagnia fa bene
ai garden center almeno quanto i proprietari dei “pet” sono
soddisfatti di trovarsi davanti a un assortimento vasto di
prodotti e a consigli competenti. Sono queste le prime indi-
cazioni che emergono dal Focus, ancora in fase di analisi, che
il Centro Studi Zoomark sta sviluppando sul tema
“Evoluzione della presenza di prodotti per i pet nei garden
center in Italia”, coordinato dal docente di marketing stra-
tegico Francesco Izzo dell’'Universita Napoli 2, che sara pre-
sentato nella giornata inaugurale della 13esima edizione di
Zoomark International, in programma a BolognaFiere dal 7
al 10 maggio prossimi.

Pet&Garden sono un binomio che funziona. Il termine

E ESPERIENZIALE E DESTAGIONALIZZA
Dall’analisi, condotta su un campione significativo, pari a circa
il 20% delle circa 400 strutture che in Italia abbinano il settore
pet ai prodotti per giardinaggio, emergono spunti significativi,
che mettono in evidenzia I'incontro fra garden center e anima-
li da compagnia come un “matrimonio” che funziona. La pre-
senza di prodotti e accessori peri pet, rivela lo studio, accan-
to al tocco “esperienziale” che conferisce alla visita del consu-
matore (valido soprattutto per le strutture che offrono anima-
li vivi], aumentando gradimento e moti-
vazioni di permanenza nell’esercizio,
contribuisce sensibilmente a “desta-
gionalizzare” I'approccio fra clientela e
superficie di vendita. Grazie alla pre-
senza dei prodotti per il suo animale, il
pet owner & motivato a intensificare la
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1 = Dobbies Garden World di Mancetter in Inghilterra.
2= Scotdales di Londra.
3 = Woodlands Nursery di Leicester in Inghilterra.

frequentazione del garden center,
che tradizionalmente per la parte
specifica del giardinaggio subisce
un fisiologico calo d'interesse nella
stagione invernale.

CANI E GATTI
Cani e gatti sono gli animali prota-
gonisti della domanda, con il cibo
che copre la parte predominante del
fatturato. Ma un peso importante,
soprattutto presso le strutture di
maggiore dimensione, & rivestito
dall’acquariologia, che in taluni cen-
tri si ritaglia spazi significativi, a
due cifre percentuali, del fatturato dell’accessoristica. Per
concludere questo flash d’anticipazione, una notazione sui pro-
prietari di animali da compagnia: per il garden center rappre-
sentano un ottimo
investimento, quanto
a clienti di qualita,
perché dimostrano
elevata fedelta al
punto vendita e un
buon livello di compe-
tenza. Il pet owner,
almeno quella fetta
che sceglie di frequen-
tare i garden center,
dimostra di essere
generalmente ben
informato, ma non
disdegna di affidarsi ai
consigli dell'esperto.
Ed & decisamente piu
sensibile ai consigli del
veterinario che alle
suggestioni della pub-
blicita.




4 = Europatuin di Utrecht in Olanda.

5 = Intratuin di Barneveld in Olanda.

6 = Intratuin di Pijnacker in Olanda.

7 = De Lorenzis di Milano.

8 = Donetti di Romagnano Sesia in provincia di Alessandria.
9 = Flover di Ca di David in provincia di Verona.

I

10 = |pergiardineria di Magenta in provincia di Milano.

11 = Centro Verde Morandi di Caravaggio in provincia di Bergamo.

12 = Nuovo Centro Giardinaggio di Desio in provincia di Milano.

13 = Centro Giardinaggio San Fruttuoso di Monza in provincia di Milano.
14 = Centro Verde Toppi di Origgio in provincia di Varese.

15 = Zandomeneghi di Legnago in provincia di Verona
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mcontyi Adolfo Somigliana,
responsabile promozione

e vendite di Zoomark.

Loomark e sempre
piu International
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a cura della redazione

Dal 7 maggio Bologna diventa la capitale europea del pet con 'edizione 2009 di Zoomark
Internazional. A dispetto della crisi, aumentano gli espositori, le aziende straniere

e il tasso di internazionalita. Per capire i segreti di un successo abbiamo incontrato
Adolfo Somigliana, uno dei “motori” di Zoomark.

al 7 al 10 maggio Bologna ospita la 13esima edizione di “Zoomarké un appuntamento noda'e
DZoomarkInternationaI, la Biennale internazionale dedicata per ’[Uﬁa EUI’Opa, Verso |a quale apre |e pOf'te

agli alimenti e agli accessori per gli animali da compa-

gnia. Un mostra interessante e una delle poche fiere italiane del grande e interessante merca’[O |ta||an0
che ha saputo imporsi all’attenzione del mercato europeo, Non SOlO: | quattro giomi d| ﬁera Offl’ono
contendendosi la leadership continentale con il tedesco |’0pp0rtunité d| Stabi"re I’appor'ti d|rett|

Interzoo, anch’esso biennale ma negli anni pari e quindi in

alternanza con I'appuntamento italiano. con | prInCIpall buyer e deC|S|0n maker
di tutto il mondo”.

Adolfo Somigliana, responsabile promozione e vendite di Zoomark

Come spesso succede, dietro i prodotti di successo ci sono uomi-
ni che lavorano con lungimiranza e passione. Dietro Zoomark c’e
Adolfo Somigliana, responsabile promozione e vendite, che opera
in collaborazione con la societa Piesse di Milano: lo abbiamo
incontrato a poche settimane dall'inaugurazione.

LA MOSTRA PET PIU IMPORTANTE D’EUROPA DEL 2009

GreenLine: ('8 la crisi e Zoomark cresce: come avete fatto?

Adolfo Somigliana: Gia. In un momento di crisi abbiamo fatto il
record di espositori. Siamo molto contenti. Ma non dobbiamo
dimenticare che il mercato italiano dei prodotti per animali

24
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| visitatori di Zoomark International

Nella scorsa edizione, nel 2007, hanno visitato Zoomark
16.000 operatori italiani e 4.500 stranieri.

Secondo il sondaggio realizzato dalla Fiera, i visitatori italiani
sono principalmente amministratori, proprietari o direttori gene-
rali di attivita commerciali: negozi specializzati, catene e super-
mercati, toelettatori e ingrosso.

Gli operatori italiani visitano Zoomark per trovare e valutare
nuovi fornitori, ma anche per provare i prodotti e aggiornarsi
sulle ultime tendenze del mercato.

| visitatori internazionali sono direttori acquisti di aziende impor-
tatrici e commerciali a livello nazionale o regionale e frequenta-
no Zoomark essenzialmente per trovare nuovi fornitori.

d’affezione nel 2008 é cresciuto del 5,6% e sta dimostrando di
poter uscire indenne o con pochi danni dalla contrazione dei
consumi in atto.

GreenLine: Pero & indubbio che le fiere in questi mesi stanno vivendo
momenti difficili...

Adolfo Somigliana: Forse noi siamo in controtendenza perché
abbiamo lavorato molto nelle precedenti edizioni sul fronte
internazionale, cercando di avvicinare il maggior numero di
operatori stranieri. Gli appuntamenti internazionali importanti,
quelli che svolgono davvero la missione di generare incontri di
business, forse soffrono meno.

Zoomark rimarca un punto forte a favore dello strumento fieristi-
co, testimoniato dalle novita organizzative e di prodotto, dalla
grande attesa e dalla spiccata internazionalita del suo pubblico.

GreenLine: A proposito di internazionalitd, quali sono i numeri di que-
sta edizione?

Adolfo Somigliana: La 13esima edizione di Zoomark vedra la
presenza di 616 aziende di cui 353 estere, pari al 57%.
Quest'ultima percentuale & un risultato significativo, poiché nel-
l'ultima edizione ci eravamo fermati al 50%. Un importante salto
in avanti che conferma il ruolo centrale nel mercato europeo di
Zoomark.

GreenLine: Siete la Mostra europea dedicata al pet pit importante
del 2009?

Adolfo Somigliana: Il leader assoluto & Interzoo di Norimberga,
una biennale che si svolge negli anni pari, in alternanza con
Zoomark quindi. Negli anni dispari la biennale italiana & effetti-
vamente l'incontro pit importante a livello europeo.

Zoomark & un appuntamento nodale per tutta Europa, verso la
quale apre le porte del grande e interessante mercato italiano.
Non solo: i quattro giorni di fiera offrono 'opportunita di stabili-
re rapporti diretti con i principali buyer e decision maker di tutto
il mondo.

GreenLine: Come siete giunti a questo traguardo?
Molte aziende italiane esportano e abbiamo sempre fatto il pos-
sibile per promuovere questa attivita. Per raggiungere questo
obiettivo abbiamo maturato dei rapporti di collaborazione inter-
nazionali, ormai consolidati nel tempo, che ci hanno permesso
di promuovere delle collettive internazionali.
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Tutte le novita di Zoomark 2009

Abbiamo chiesto alle aziende che partecipano a Zoomark
di raccontarci in anteprima le novita

che presenteranno dal 7 maggio a Bologna:

tra cibi genuini e accessori stravaganti

.9 L . - Giuntini
vediamo in che direzione va il settore italiano del pet.

> Crancy Italian

( Way Cani adulti e

di Paola Tamborini B GLUENTENAN Gatti Adulti

food

Dorado l'-
> Exclusion ' 77
Mediterraneo

Gimborn
> Stick ripieni
monoporzione

> Mordimi
Enac

> Mixer Vigor

Rinaldo Franco
> Best Bone Instant Litterlac
> Best Bone Mon Pate

Agras-Delic
> Stuzzy Dog New
Zealand and Australia

o

-\JL..-'L-'ﬂ.
1 .__,

Pastovit
> Dryball
per gatti viziati



Mars Italia
> Nutro Choice
> Whiskas Pranzetti

Istituto Candioli
> Candio Omega 5:1

Adragna
> Platinum Adult
al coniglio e sorgo

Formevet

La Ticinese
> Korrector Vigor-B > Enova Adult Cat
> Korrector Elimina BN Sensitive/Hairball

Pelo > Orijen 6Fish

ORZIE

'_‘H-E":'I
Gheda Petfood r};}mi‘m
eda Petfoo A
> Gamma Good ~ ]

Health

SANYpet
> Forza10 Reset

Monge
HW > Special Dog

‘h Tetra [talia
] > Goldfish Colour
> Goldfish Menu




Argital
> MiFido, cosmetici
naturali per animali

Canicom
> \erso

non food

Farm Company

> Linea Glitter
Macropet

> Pet Cargo, ideale
per viaggi in aereo o
in nave

Prodac International
> Magic External FiIte _
_— | IMAGIC

GIC IFILTER
FIfTEE‘ flLT__,

Bavicchi
> Collezione
Country Style

Tucano
> Accessori made in Italy

Mon Tou Tou

Angelo Franceschini > Abbigliamento coordinato
> Tappeto riscaldante
Pet-Mat

:
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Theta Italia Ferplast

> MediPet > Collezione
Birds and
Rodents

Imac
> Woody 100

Feberplast
> Astro 2 Nature

Ihlslf:g: United Pets
> Cleo, pesce
porta sacchetti
igienici
> Pappy per

cane e gatto

APA-CT
> Linea GreenVet,

prodotti per
I'ornitologia

Catgitalia
> Lettiera autopulente

Wonderdog
> Targhe
da cancello

Prima
> Cuccia per cani
di piccola taglia

- greenilire 3



Il pet nel mondo

elle 616 aziende presenti a Zoomark,
D il 5¢7% proviene dall’'estero. Sono infatti 353
le societa straniere che parteciperanno
alla manifestazione: un risultato positivo
e significativo che attesta I'importanza di Zoomark
nel panorama mondiale, quale fiera di riferimento
nel settore del pet. Abbiamo contattato gli espositori The Rayware Group
stranieri, mossi dalla curiosita per le tendenze in atto > Accessori
fuori dall’ltalia. Tra kit di primo soccorso, shampoo
aromatherapy, vestiti all'ultimo grido e cibi pensati
per animali “viziati”, vediamo quali idee arrivano
da Canada, Cina, Stati Uniti, Germania, Spagna,
Regno Unito e Olanda.

Absorption Corp

> CareFresh,

lettiera per piccoli

animali
> Guinzaglio
con clean
dispenser

Medtex
> Sleepypod Mobile

Armitage Petcare
> Rotastak
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Interesting Imports
> Dolcetti per caniin

WR Quthwaite & Son
> Corda di cuoio

Show Me Animal
Products

> Kit per il primo
S0ceorso James Marketing
> Accessori e giochi

B e
il
!‘?.i" i

Tolsa
> Linea Sanicat
. Professional

Laboratorios Bilper

> Men for San Shampoo
ecologico

> Prodotto per l'igiene orale

=

SEESS

Scruffs
> Cuccia per cani

Doggy Things
> aCCESsSOri
per cani
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estero

Alfalfa King

> Fieno in tre varianti

> Prodotto naturale
per prevenire le
bruciature sull’erba

“| Hotdogs All Dressed
> Collare Monkey,
.'L.._i-.., . .
“... - in15colori [=3 3
5 k —
i i "o
i ==

Flexi

t
X%

I
N
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g "

> Linea Rock Star

o

Isle of Dogs

> Naturaluxury,
cura di bellezza
per il cane

Professional Pet Product
> Shampoo PPP AromaCare



IS PET

> Vestiti e accessori di design

> Re-Silk,
ristrutturante per cute
e pelo

Nutrist
> Gibo per cani da
caccia e da lavoro

Fish4Dogs
> Gamma completa di cibo
anallergico

Geohellas
> Sandy, lettiera per gatti
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Ecosostenibilita, cultura

del consumatore e qualita dei
rivenditori specializzati.

Tutti temi di grande attualita:

ne abbiamo parlato con Morena
Frascaroli e Stefano Ghedini,
rispettivamente responsabile
dell'ufficio commerciale

e coordinatore dell ufficio
marketing di Cifo.

di Paolo Milani

al 1965 Cifo produce e commercia-
D lizza concimi e prodotti per la dife-

sa. Distinta in due divisioni
(Giardinaggio e Agricoltura), I'azienda
di San Giorgio di Piano, alle porte di
Bologna, si e contraddistinta in questi
quarantacinque anni per I'attenta politi-
ca commerciale che ha sempre privile-
giato i rivenditori specializzati.
Una politica che ha indubbiamente qua-
lificato Cifo come un partner affidabile
per i garden center e le agrarie: un rete
di migliaia di rivenditori specializzati,
assistiti da una rete commerciale com-
posta da agenti e personale tecnico
altamente qualificato per affiancare i
clienti nella formazione degli addetti
alla vendita.
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Per saperne di pit abbiamo incontrato
Morena Frascaroli, responsabile com-
merciale di Cifo, e Stefano Ghedini del-
l'ufficio marketing (nonché figlio del
fondatore].

“PUNTIAMO TUTTO SULLA QUALITA”

GreenLine: La paura della GDO (prima) e
della crisi (0ggi] hanno indotto molti centri
specializzati a privilegiare il fattore prezzo
all'atto della scelta dei fornitori e a riempire
i negozi di “cineserie” che hanno poco a che
fare con il giardinaggio. Non stiamo sha-
gliando strada?

Morena Frascaroli: Se parliamo di con-
cimi e di terricci, non posso che confer-
mare la presenza — purtroppo — di una
serie di prodotti di bassa qualita in
diversi punti vendita specializzati.

Cifo ha scelto da sempre di lavorare
solo con gli specializzati perché voglia-
mo proporre solo prodotti di qualita:
non utilizziamo il “diversivo” di pack
con colori alla moda come fossero bibi-
te per veicolare concimi con bassi titoli

che hanno nella confezione accattivan-
te 'unica argomentazione di vendita.
Non & riducendo la qualita dei prodotti
che si contengono i costi, per affrontare
meglio la crisi.

Stefano Ghedini: Non tutti i consumato-
ri hanno una conoscenza approfondita
in materia di giardinaggio, percio il
rischio di acquistare prodotti di bassa
qualita & piu ampio che in altri settori.
Nonostante I'impegno che in decenni
hanno profuso aziende come Cifo, pub-
blicando e regalando milioni di manuali
informativi.

GreenLine: Non dovrebbe essere il rivendi-
tore specializzato a garantire la qualita dei
prodotti che seleziona e propone nel punto
vendita?

Stefano Ghedini: In qualche caso que-
sto non si verifica.

Non tutti mettono al primo posto la qua-
lita. Alcuni purtroppo guardano al prez-
zo come unica modalita per spingere le
vendite.
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GreenLine: Un vero peccato. Per aumentare i
consumi di giardinaggio dovremmo tutti inve-
stire maggiormente nella cultura del consu-
matore?

Morena Frascaroli: Infatti noi da oltre 10
anni organizziamo delle giornate nei gar-
den center con lo scopo di affiancare i
nostri clienti nell’attivita di informazione
al consumatore sull'utilizzo dei prodotti,
favorendoli cosi nellattivita di sell-out.
Promuoviamo inoltre presso i rivenditori,
con I'apporto dei nostri tecnici di sede,
corsi di formazione sulla cura e la conci-
mazione delle piante, rivolti al consuma-
tore finale.

GreenLine: Con quali risultati?

Morena Frascaroli: Ottimi. Lultimo corso in
ordine di tempo & stato sviluppato su due
giornate e le persone che hanno partecipa-
to al primo giorno sono tornate anche il
secondo, a dimostrazione del fatto che I'in-
teresse del consumatore & alto.

Stefano Ghedini: Lattenzione che tutte le
aziende, non solo Cifo, dedicano alla
comunicazione sul prodotto e ai packa-
ging non & casuale. Tutti sentiamo l'esi-
genza di comunicare con i consumatori,
per spiegare cosa sono i prodotti, a cosa
servono e come si usano. Per la nostra
tipologia di punti vendita infatti e per le
particolari dinamiche di afflusso dei con-
sumatori al loro interno & particolarmen-
te complesso organizzarsi per mantene-
re una continuita nei livelli di servizio e di
presenza di personale.

GreenLine: Va detto infatti che i garden sono
negozi particolari. Nel week end vedono pas-
sare anche 2.000 consumatori mentre nel
corso della settimana sono semi deserti. Non
& semplice dare assistenza contemporanea-
mente a cosi tanta gente?

Stefano Ghedini: E vero, perd forse non
sempre si dedica la giusta attenzione ai
materiali didattici forniti dai produttori. Per
questo attraverso i nostri collaboratori cer-
chiamo di sensibilizzare i nostri clienti
verso uso di questi supporti, che rappre-
sentano uno strumento fondamentale per
dialogare con il consumatore e favorire
la vendita dei prodotti.

GreenLine: Per esempio?

Stefano Ghedini: | concimi sono una
categoria di prodotti abbastanza “assor-
bita”, ma per quanto riguarda i fitofarmaci
la situazione & pit complessa.

Le aziende che puntano sulla qualita
dovrebbero veicolare quella conoscenza
che permetta al consumatore di distin-
guere la qualita da cio che non lo &.

Morena Frascaroli: Noi siamo molto
molto attenti alle leggi, alle norme e agli
orientamenti della Comunita Europea.
Anche questa attenzione & qualita
aziendale.

Inoltre, a proposito di prezzi, va detto
che paragonare le varie confezioni non
e sufficiente. Un prezzo potrebbe esse-
re piu alto perché ad esempio si usa il
30% in meno di prodotto: molti dei
nostri prodotti hanno dosaggi inferiori
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Nella foto Stefano Ghedini
dell ufficio marketing di Cifo.

perché hanno maggiori titoli. Quindi
come si deve leggere un prezzo?
Anche in questo caso la comunicazio-
ne nel punto vendita & importante e
deve evidenziare questi aspetti.

TRA ECOLOGIA ED ECOSOSTENIBILITA

GreenLine: Come opera Cifo sul fronte del-
l'ecosostenibilita?

Stefano Ghedini: Lecosostenibilita & sem-
pre stata per Cifo una priorita, anche nei
decenni passati, dove il tema non era cosi
di moda. Ricordiamo infatti che siamo stati
la prima industria del settore a ottenere
la certificazione integrata, che compren-
de la Qualita, ’Ambiente e la Sicurezza. La
nostra attenzione all’ambiente si esprime
da sempre attraverso scelte strategiche
molto chiare, supportate
da forti investimenti sul
sito produttivo, che hanno
consentito di ridurre a zero
I'impatto ambientale di
questo sul territorio.
Inoltre gia da diversi anni
la nostra azienda ha inte-
grato nel processo pro-
duttivo dello stabilimento
un sistema di recupero
dell’acqua utilizzata, con
l'obiettivo di sfruttare in
maniera  ancora  piu
responsabile e consapevo-
le le risorse idriche del
nostro territorio.
Effettuiamo poi una serie
di controlli all’interno
della nostra area indu-
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striale nell’ottica di una filosofia di rispetto dell’ambiente che va
oltre le imposizioni di legge e nasce da precisi valori condivisi da
tutti gli operatori dell’azienda.

Anche per quanto riguarda i nostri formulati abbiamo sempre pre-
miato il rapporto con fornitori a loro volta certificati, strategia che
ci ha permesso di ottenere una elevata e costante qualita dei
nostri prodotti. Non solo. La nostra attenzione si € rivolta anche a
tipologie innovative di packaging, come ad esempio una speciale
tanica per prodotti liquidi, riciclabile al 100%, che ha la particolari-
ta di poter essere afflosciata dopo l'uso, con una sorprendente
riduzione di spazio e un fortissimo abbattimento dei costi di smal-
timento (Tanik8). Lo stessa filosofia & seguita per i mezzi esposi-
tivi, che vengono volutamente sviluppati evitando inserti in mate-
riali non ecologici.

Dal punto di vista dello sviluppo prodotti siamo sempre stati molto
attivi, siamo infatti stati tra i primi, gia negli anni Ottanta, a propor-
re linee ecologiche e oggi continuiamo ad avere numerosi prodotti
a basso impatto ambientale, anche se riteniamo che si tratti di
una nicchia il cui sviluppo & ancora molto da incrementare.

@ -
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GreenLine: La scelta dell'ecosostenibilita non dovrebbe essere affiancata
da un‘attivita didattica per spiegare al consumatore le caratteristiche di
impiego dei prodotti “chimici”?

Morena Frascaroli: Certo. Ecosostenibile significa ad esempio fare
un uso intelligente e moderato degli agrofarmaci: usarli solo quan-
do servono, seguendo le modalita stampate sulle etichette e
rispettando i giorni di carenza.

Oggi ci sono garanzie decisamente maggiori rispetto a dieci anni fa
sull'utilizzo di questi prodotti.

“CRiISI? MEGLIO ESSERE OTTIMISTI”

GreenLine: Un'ultima parola sull'attualita. Come vivete questa aria di crisi?
Morena Frascaroli: In Cifo vige la legge dell'ottimismo: dopo il brut-
to viene sempre il bello. Naturalmente dovremo capire questo “brut-
to” dove ci portera, ma Cifo in questi mesi sta assumendo nuovo
personale. Siamo tranquilli: le nostre scelte sono sempre molto
ponderate, continuiamo a lavorare puntando sulla qualita e se ci
saranno delle difficolta siamo pronti ad affrontarle. Non abbiamo
ridotto i programmi di produzione e possiamo garantire ai nostri
clienti la disponibilita del prodotto e la qualita di sempre in qual-
siasi momento.

&S FERRARI

Arella Arredn Garden

-Non assorbe acqua

- Antimuffa, traspirante
e ombreggiante

- Antigrandine, frangivento
e lavabile

-Non attira gli insetti

-Ideale come copertura
per gazebo e box auto

-Comoda come recinzione
o stuoia multiuso

-100% fibra Polipropilenica




Manhattan

the new cooking style

Manhattan bbq the new cooking style

Un nuovo concetto del tempo libero da vivere in modo esclusivo.
Nasce Manhattan bbqg, design minimalista pensato con linee pulite ed
essenziali accostate a superfici ispirate alla funzionalita delle geometrie
piu semplici. Inventiva, gusto e design sono perfettamente bilanciati.
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di Paolo Milani

Nuovi impianti, un orientamento
ecologico e l'ingresso di Mauro
Marrone come responsabile GD:
Agef Id si e preparata a vincere
la sfida della crisi.

ra i vanti del made in Italy del mer-
Tcato del gardening, Agef Id di Asolo

merita sicuramente un posto d’ono-
re. Forte di uno stabilimento produttivo
di oltre 12.000 mq, una produzione di
oltre 5 milioni di pezzi all’anno e di
un‘attivita internazionale in 40 paesi,
negli scorsi mesi 'azienda veneta si e
caratterizzata per una serie di innovazio-
ni molto interessanti.
Anzitutto la grande attenzione dedicata
all'inquinamento e all’ecologia durante i
processi produttivi, che ha indotto Agef a
dotarsi di nuovi impianti e modificarne

38 | greeniin

Il nuovo corso
di Agef

altri per migliorare 'ambiente di lavoro in
chiave non inquinante. Il miglioramento
degliimpianti ha visto l'ingresso in azien-
da di una serie di macchine completa-
mente automatizzate, che consentiran-
no ad Agef di mantenere i suoi alti livelli
qualitativi con costi di produzione inferio-
re e quindi pit competitivi con le importa-
zioni dal Far East.

Infine l'ingresso nella squadra commer-
ciale di Agef di Mauro Marrone, uno dei
manager pit promettenti del panorama
italiano del giardinaggio, con la carica di
responsabile GD.

Lo abbiamo incontrato per conoscere
obiettivi e programmi dell’azienda
veneta.

“PRESTO L'INDIPENDENZA
ENERGETICA GRAZIE AL FOTOVOLTAICO”

GreenlLine: Quali sono gli obiettivi di Agef per il
2009?

Mauro Marrone: Per Agef il 2009 sara un
anno di grossi cambiamenti a livello orga-
nizzativo. L'azienda sta consolidando la
propria struttura commerciale e, a sup-
porto di questa, si stanno ottimizzando



“Con una stagione clemente
meteorologicamente

il settore del giardinaggio
non risentira del calo delle

vendite per effetto della crisi.

| livelli di scorta dei
distributori potrebbero pero
essere troppo bassi

e le rotture di stock potranno
condizionare il buon esito
della stagione. Lefficienza
logistica dei fornitori

potra fare la differenza

e determinare il risultato
positivo 0 meno

delle aziende”.

Mauro Marrone, responsabile GD
di Agef Id

i processi logistici, di acquisto. A livel-
lo commerciale & stata inserita una
figura, la mia, che & quella di
Responsabile Grande Distribuzione che
rappresenta una novita nell’'organi-
gramma aziendale.

Riguardo lo sviluppo di nuovi prodotti,
nel 2008 Agef ha lanciato la nuova
linea Expo Line rivolta prevalentemen-
te alle rivendite edili. Per il 2010 altri
prodotti sono in fase di sviluppo e pro-
babilmente saranno disponibili gia
dalla fine del 2009: ma & prematuro
parlarne. E previsto lo sviluppo di una
nuova linea di attrezzi da taglio.

GreenLine: Visitando I'azienda ho notato
nuove macchine totalmente automatizzate
per la produzione degli attrezzi. Cosa vi ha
spinto a intraprendere questi investimenti?
Mauro Marrone: Agef ha sempre inve-
stito molte risorse nello sviluppo del
prodotto e nella sua industrializzazio-
ne: oggi questa é la forza dell’azienda.
In particolare & stato automatizzato il
processo produttivo di vanghe e badi-
li, con un miglioramento produttivo
(pezzi/minuto) di circa il 40%; oltre
che un'ottimizzazione dell'utilizzo delle
risorse umane sulla linea produttiva.

GreenLine: La crisi finanziaria che ha tra-
volto I'economia internazionale nello scor-
so inverno ha generato una “prudenza”
forse eccessiva da parte dei rivenditori
negli ordini prestagionali. Non c’e il
rischio che, con il bel tempo, i
consumi riprendano e i riven-
ditori non riescano a soddisfa-
re la domanda per mancanza di
prodotti a magazzino?
Mauro Marrone: Distinguerei il
problema per i diversi canali di
vendita.
Il tradizionale & stato molto
prudente con i prestagionali,
forse condizionato fin troppo
dalla “crisi mediatica” giornal-
mente comunicata attraverso i
media. Confermo quindi un
calo degli ordini prestagionali
rispetto al 2008.
Nella distribuzione moderna,
che notoriamente non effettua
ordini prestagionali, ¢c’¢ comun-
que un problema di tipo finanzia-
rio: oggi si & molto, forse troppo,
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attenti alle rotazioni dei prodotti e ai
livelli degli stock. Per merceologie alta-
mente stagionali come le nostre cio &
molto rischioso. Sono convinto che, con
una stagione clemente meteorologica-
mente parlando, i nostri prodotti e in
generale il settore del giardinaggio non
risentiranno del calo delle vendite per
effetto della crisi. Il dubbio contenuto
nella domanda & quindi corretto: i livelli
di scorta dei distributori potrebbero
essere troppo bassi e le rotture di stock
potranno condizionare il buon esito della
stagione.

Lefficienza logistica dei fornitori potra
fare la differenza e determinare il risul-
tato positivo o meno delle aziende.

In futuro, a fronte di una sempre maggio-
re attenzione da parte della distribuzio-
ne a livello di stock, la logistica e quindi
il livello di servizio saranno sempre piu
importanti. Aziende come Agef, che con-
centrano piu del 50% del fatturato nel
periodo da febbraio a maggio, non posso-
no permettersi di essere inefficienti dal
punto di vista logistico.

GreenLine: Agef & nota sul mercato italiano e
internazionale per la qualita dei suoi prodotti
e la cura con cui vengono progettati e realiz-
zati. Un elemento - la qualita - che dovrebbe
essere “di casa” soprattutto nei centri spe-
cializzati: invece negli ultimi anni abbiamo
notato l'ingresso in questi negozi di prodotti
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provenienti dal Far East, caratterizzati essen-
zialmente da un basso prezzo e da una qua-
lita spesso discutibile. Non rischiamo in que-
sto modo di confondere il consumatore che
non sa piu dove cercare la qualita e dove il
prezzo?

Mauro Marrone: Agef ha sempre punta-
to sulla qualita dei suoi prodotti. Questa
¢ stata una scelta strategica vincente
per la nostra azienda: i nostri competi-
tor che hanno fatto del prezzo il loro
cavallo da battaglia non sono piu sul
mercato.

Comunque la difficolta di doversi con-
frontare con un mercato che offre pro-
dotti d'importazione a basso costo e di
scarsissima qualita esiste. Sarebbe
necessario che le aziende distributive e i
loro buyer fossero piu attenti alla qualita,
soprattutto  quelli  della  Grande
Distribuzione Specializzata e del canale
tradizionale, lasciando prezzo e qualita
scadente alla distribuzione despecializ-
zata. In tal modo ci sarebbe una netta
segmentazione dell'offerta per canale
distributivo. Oggi purtroppo constatia-
mo che il prezzo sembra essere il primo
elemento che viene preso in considera-
zione.

GreenLine: Un'ultima domanda sull'ecoso-
stenibilita. Quanto e importante per Agef?

Mauro Marrone: Agef & stata la prima
azienda italiana per questo tipo di pro-
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Agef Id produce ogni anno circa 5
milioni di articoli suddivisi in una vasta
gamma di prodotti. Il 66% della produ-
zione prende la via dell’esportazione
con una presenza in oltre 40 paesi nel
mondo.

In Italia Agef, grazie a un’intelligente
politica commerciale e alla segmenta-
zione delle gamme, € presente nei
negozi specializzati: ferramenta, gar-
den center, agricenter e GDS. .

dotto a essere certificata FSC: abbiamo
una linea completa di attrezzi con mani-
ci certificati FSC.

Oggi stiamo sviluppando un progetto
che ci portera ad essere autosufficien-
ti in termini di energia elettrica. Infatti
su tutta la copertura del nostro stabili-
mento produttivo saranno presto instal-
lati pannelli fotovoltaici.

Non ultimo per importanza, tutti i nostri
prodotti sono verniciati con vernici
atossiche.

Nel retail, spesso c’¢ piu attenzione
all'ecosostenibilita da parte della distri-
buzione moderna piuttosto che da quella
tradizionale. Per esempio insegne come
Castorama, Bricocenter e Brico Ok
hanno scelto il prodotto certificato FSC.
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di Paola
Tamborini

greeniine

Non chiamatell

semplicemente vasi!

stica, terracotta o rotazionale, concorrono diversi fattori

nel determinare il successo del prodotto. Nel caso specifi-
co del vaso realizzato con tecnica rotazionale, i produttori
hanno maggiore liberta e possono puntare sul design, con un
occhio di riguardo alle tendenze piu in voga. In tal modo il
vaso passa da “semplice” contenitore di fiori a puro e, in alcu-
ni casi, complesso complemento d’arredo.
Cosa significa puntare sul design? Design non ¢ solo colore,
forma, materiale: & una vera e propria filosofia di vita.
Prevedere cosa andra di moda 'anno prossimo, anticipare le
tendenze e, in alcuni casi fortunati, dettarne di nuove. Ecco
perché le aziende specializzate in vasi d’arredamento ingag-
giano esperti designer, soprattutto esteri, e commissionano
loro uno studio approfondito sullo stile di vita di chi acqui-
sta vasi e sul significato del complemento d’arredo. La
ricerca della novita si sposa con la consapevolezza che negli
ultimi anni la casa ha assunto un ruolo determinante nella

| | mercato vasi appare sano: a seconda che si tratti di pla-

| dati di mercato

ci raccontano un trend
stabile del settore vasi
che, nonostante

la crisi, regge bene

in termini di vendite.

| vasi per interni
stanno vivendo una
stagione nuova,

in cui le forme

e i colori rispondono
velocemente alle
richieste dettate dalle
ultime tendenze.




vita del consumatore. Non € piu solo un'abitazione, ma torna prepo-
tentemente alla ribalta come oggetto da esibire che merita, quindi,
una cura particolare di tutti i dettagli. | consumi degli italiani spesso
si indirizzano verso acquisti che tendono a riqualificare lo spazio pri-
vato. Di conseguenza, i negozi d’arredamento e le fiere dedicate al
settore, svelano un’interesse particolare in tutto cio che rientra nel-
I'ambito del complemento d’arredo, vasi inclusi.

LE TENDENZE Euro3Plast
Sono tanti i luoghi in cui si riconosce limportanza del vaso come
oggetto d’arredamento. Ristoranti, lounge bar, boutique, hall degli
hotel: ovunque campeggia il vaso di grandi dimensioni, il vaso impor- \
tante che regala un tocco di “verde” agli ambienti spesso grigi delle
citta. La legge Sirchia contro il fumo, entrata in vigore nel mese di
gennaio del 2005, ha imposto ai locali pubblici di riconsiderare uno
spazio spesso sottovalutato, soprattutto nelle citta trafficate: I'area
esterna. Con l'entrata in vigore della legge, i locali hanno creato spazi
piacevoli anche all'esterno, in cui i vasi di grandi dimensioni hanno
trovato la loro collocazione ideale. Abbellire gli spazi con dei vasi
(pieni o senza fiori) presenta il duplice vantaggio di spingere il con-
sumatore verso idee innovative di arredamento e favorire l'interesse
dei designer e delle aziende nella sperimentazione di soluzioni origi-
nali. Lavvicinamento dei vasi alle regole della moda e del design si =,
vede, prima di tutto, dalle forme e dai colori utilizzati. Il nero e il bian- 1
co, da sempre espressione di eleganza e essenzialita, si ritrovano in
molti marchi. Arricchiscono le gamme il rosso, il verde erba, I'arancio,
il color antracite e le tonalita del lilla.

Per quanto riguarda le forme, le rotondita lasciano volentieri spazio
a forme innovative, che creano vere e proprie sculture realizzate
con materiali spesso anticonvenzionali. Accompagnano e ingentili-
scono le forme irilievi, gli inserti, i fori e le sinuosita. Ma per la mag-
gior parte dei casi la parola d'ordine & semplicita.

Nell'ultimo periodo, inoltre, molte aziende produttrici si stanno con-
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centrando sulla realizzazione di vasi che si illuminano: conformi
alle norme di sicurezza, sono vasi altamente scenografici che, gra-
zie anche alle grandi dimensioni, stanno diventando veri must nel-
l'arredamento da giardino.

LA DOPPIA IDENTITA DEL SETTORE VASI

In Italia il settore vasi vive una doppia identita: da un lato & merce
da garden center, dall’altro viene esposto come pezzo unico negli
atelier del centro storico 0 nei negozi inavvicinabili alla maggior
parte dei cittadini. Si tratta di due prodotti differenti, che non
vanno confusi. Il garden center difficilmente chiede dei prodotti di
design: la priorita infatti & data dalla funzionalita e dalla praticita.
Inoltre, gioca un ruolo fondamentale la tradizione, vista come un’ar-
ma vincente su cui puntare per vendere tanto e bene. | vasi realiz-
zati dai designer pil famosi sono, viceversa, molto attuali, innova-
tivi e tecnologicamente avanguardistici. E proprio nel settore dei
vasi di design che si possono trovare prodotti non sempre “como-
di” da utilizzare. Mentre nei vasi di design il benessere della pianta
¢ associato alla cura del particolare, per i prodotti venduti nel cana-
le del garden la pianta & I'elemento primario. Sarebbe impensabile,
quindi, cercare di contaminare il canale garden con prodotti che
seguono una logica differente. E probabilmente si danneggerebbe-
ro entrambi i canali. Ma dall'esperienza della moda e del design il
garden center pu0 imparare qualcosa: creare valore aggiunto al
prodotto, seguendo i suggerimenti che derivano dalle aziende. Nel
vedere soluzioni complete, idee e consigli, il consumatore si senti-
ra maggiormente stimolato e accetta volentieri di uscire dal proprio
giro di acquisti per comprare altro.
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La formazione del personale,
i poteri dello staff, le idee
vincenti per incrementare le
vendite: vediamo come
affrontare il futuro nei
momenti di crisi.

er i dettaglianti le cose si stanno
Pfacendo difficili: bisogna fare pubbli-
cita alla radio o in televisione, e que-
sto ve lo diranno molte volte, spesso all'in-
terno di uno stesso programma giornalisti-
co. Tuttavia, se fate una passeggiata per le
strade piu commerciali di una qualunque
citta, ho il sospetto che vedrete alcuni det-
taglianti che si stanno godendo I'attuale
clima economico, mentre altri sembrano
credere che le notizie sulla recessione
significhino un rallentamento per tutti i
dettaglianti presenti sul mercato.
E stato dimostrato che, in periodi di difficol-
ta economiche, i dettaglianti pit illuminati
utilizzano la crisi come un trampolino per
conquistare quote di mercato e per svi-
luppare attivita forti e redditizie. Questa
potrebbe essere una recessione globale
piu profonda di quella che abbiamo vissuto
nel corso degli ultimi sessantanni, ma
potrebbe anche significare che le opportu-
nita per tutti coloro che sono preparati ad
afferrarle sono ancora piu appetibili.
Il primo segreto del successo & quello di
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Alcuni segreti
per sviluppare
un retail intelligente

accettare il fatto che cid che ha funziona-
to I'anno scorso non funzionera quest'an-
no, e che bisogna fare le cose in modo
diverso.

[l cambiamento inizia nell'ambito della
propria attivita e allinterno della propria
testa. L'atteggiamento del proprietario & il
primo cambiamento da fare. Nella parte
del pianeta da cui provengo, nel corso
degli ultimi mesi ho scoperto un deterio-
ramento complessivo nel servizio al clien-

te. L'anno scorso la scusa per non adde-
strare il personale era che i dipendenti
della Generazione Y erano instabili e non
disposti a conservare un posto di lavoro
abbastanza a lungo: di conseguenza,
investire nella  formazione della
Generazione Y costituiva un’attivita costo-
sa che non trovava una sua giustificazio-
ne. Adesso siamo nel 2009: Ia
Generazione Y sta cercando un'occupazio-
ne stabile e non abbandona i posti di lavo-



ro attualmente occupati. Cio crea la possi-
bilita di investire e di addestrare questi
giovani. Ma sembra che le aziende che
sfruttano quest'opportunita siano poche.
Recentemente, ho trovato un grande
retailer che mi ha detto che adesso effet-
tua I'addestramento per 'assunzione pre-
impiego direttamente in linea. Questa
societa ha fatto un esame della persona-
lita utilizzando un questionario on line.
Ebbene, per quanto riesca a vedere un'op-
portunita nell'utilizzo di un addestramen-
to on-line per I'aspetto tecnico del lavoro e
la conoscenza del prodotto, quando

si tratta di controllare la personalita
on-line, nutro seri dubbi.

INVESTIRE NELLA FORMAZIONE

DEL PERSONALE

In una fase economica negativa,
investire nella formazione del per-
sonale. Adesso, il tempo da dedicare

a quest’aspetto non manca, e il
nostro staff ha il tempo di interagire

con i clienti. Questo & il momento in

cui & necessario aumentare le ven-

dite medie per cliente, dato che vi
potreste ritrovare con un numero di
clienti inferiore. Per aumentare le
vendite, avete bisogno di membri
dello staff in grado di interagire posi-
tivamente con il consumatore e capaci di
aumentare le vendite medie per cliente.

E importante che la vostra massima prio-
rita sia quella di migliorare le capacita
interne del vostro personale. Il vostro
staff costituisce la linea piu avanzata di
cui disponete nella battaglia per espan-
dere la vostra attivita. Una volta sicuri
che abbia le necessarie capacita, il passo
successivo & quello di assicurarsi che il
personale voglia rimanere con voi nella
vostra azienda. Per ottenere questo
risultato, & necessario adottare una politi-
ca di delega. Nelle mie presentazioni, una
delle domande che mi viene rivolta piu

spesso & come attuare una politica di
delega dei poteri che funzioni. Ma faccia-
mo un passo indietro. Una politica di que-
sto genere affida alle persone la respon-
sabilita delle proprie azioni nei confronti
del cliente. Fa sentire loro di godere della
fiducia da parte della direzione quando
prendono delle decisioni davanti al clien-
te. Questa delega dei poteri le fa sentire
parte integrante della struttura.

Una delle cose pil frustranti per un
cliente & quella di trattare con addetti
alle vendite privi di poteri, in una situa-
zione in cui qualunque decisione deve
essere presa dal proprietario.

Una regola semplice, ma efficace, che
ritengo funzioni & consentire a tutti i vostri
dipendenti di prendere davanti a un clien-
te una decisione finanziaria proporzionale
al valore delle vendite medie per cliente.
Solo quando devono assumere una deci-
sione finanziaria per un importo superiore
alle vendite medie per cliente, devono pas-
sare la richiesta a uno specifico membro

dello staff. La maggior parte delle decisio-
ni che devono essere prese nei confronti
del cliente riguarda cifre inferiori alle ven-
dite medie per cliente e qualunque mem-
bro dello staff dovrebbe meritarsi la fiducia
in merito a queste decisioni.

DARE POTERI Al VOSTRI DIPENDENTI

Introducete una politica di delega dei
poteri in modo tale che tutto il vostro
staff di vendita senta la vostra fiducia nei
suoi confronti. Quando le richieste infe-
riori alle vendite medie per cliente ven-
gono mandate alla direzione, rimanda-
tele al membro dello staff e lasciate che

sia costui a prendere la decisione. Una
volta messa in pratica questa politica,
dovete sostenere i membri del persona-
le nelle decisioni da loro assunte.

Date un'occhiata al vostro merchandi-
sing attraverso gli occhi
dei clienti. Che cosa vedo-
no i vostri clienti? Si, c'e
stato un periodo in cui lo
sconto rappresentava la
norma per i dettaglianti,
ma adesso, per aumentare
le vendite, i dettaglianti
intelligenti si stanno spo-
stando verso altre strate-
gie.

Quando vanno a fare
shopping, i consumatori
vogliono ancora fare
un'esperienza, cercando
articoli nuovi, gli articoli
piu venduti e delle idee.
State promuovendo i vostri
nuovi prodotti? State offrendo pacchetti
di prodotti per offrire una soluzione ai
vostri clienti? Per molti acquirenti, il
tempo rappresenta un elemento impor-
tantissimo, e quello che vogliono da voi &
che pensiate al posto loro.

Cio significa fornire soluzioni e idee come
possibilita per aumentare le vendite. Fate
diventare uno dei membri del vostro staff
responsabile della promozione dei pro-
dotti applicando una strategia di cartello-
nistica valida per i clienti.

| clienti non cercano altre scelte, ma
altre soluzioni: e questa & una possibili-
ta per aumentare le vendite.
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ATTUARE PICCOLE MA EFFICACI
STRATEGIE DI MARKETING

Assicuratevi sempre di avere in negozio
una nuova promozione di prodotto.
Individuate i vostri articoli che si vendono
meglio alla vostra clientela e fornite nel
negozio almeno tre soluzioni che mettano
insieme i prodotti giusti. Gli strumenti di
vendita silenziosi possono incrementa-
re le vendite. Non tutti i clienti vogliono
avere a che fare con il vostro personale.
Alcuni vogliono gironzolare nel negozio e
scoprire le cose da soli, ma dovete
comunque semplificare loro I'esplorazio-
ne. Infine, il modo migliore per fare del
marketing alla vostra attivita & quello di
sviluppare strategie di marketing che fun-
zionano con i vostri clienti attuali, in modo
da consentire loro di diffondere il messag-
gio ad altri clienti. Cid pud costituire un
investimento piu modesto rispetto ad
altre tecniche di marketing, ma avere un
rendimento piu elevato.

Fra le tecniche da usare ci potrebbe esse-
re la creazione di una rete di collegamenti

con altri dettaglianti locali. Per esempio, il
parrucchiere della nostra citta ha iniziato
a creare un rapporto con il fiorista, la caf-
fetteria e il negozio di gastronomia locali.
Tutti loro offrono ai clienti un omaggio che
dimostra il loro sforzo coordinato. Offrite
un omaggio ai clienti che entrano nel
vostro negozio. Per esempio, un giorno
della settimana, nei negozi della catena di
gelaterie Ben and Jerry il cono & gratuito.
L'unica incertezza & che i consumatori
non sanno esattamente in quale giorno
del mese cadra l'offerta del cono gratuito.
Scoprite chi sono i principali informatori
della vostra comunita, perché possono
esservi di grande aiuto nello sviluppo
della vostra attivita. Nella nostra comuni-
ta, fra i migliori informatori ci sono i par-
rucchieri per signora.

PENSARE AL FUTURO

Riesaminate la vostra strategia di mar-
keting e guardate in che modo potreste
sviluppare strategie che coinvolgono i
vostri clienti nella promozione della

vostra attivita. Guardate i dettaglianti
intorno a voi e vedete se & possibile
fare in modo che il vostro vicino entri a
fare parte del vostro marketing di pros-
simita.

Quelli che adesso sono i dettaglianti piu
dinamici, saranno i dettaglianti piu forti
nel momento in cui le economie mondia-
li miglioreranno. Non sto dicendo che
sara una cosa semplice, ma voglio dire
soltanto che bisogna cambiare tattica
per fare crescere la propria attivita in
condizioni diverse.
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FACCIAMO DI TUTTO
PER FARLA SENTIRE A CASA

IN UN TERRICCIO fertil, una PIANTINA HA TUTTO
QUELLO CHE SERVE PER CRESCERE FORTE E SANA.

Produciamo substrati di alta qualita, che confezioniamo
con attenzione e distribuiamo con puntualita. E di cui ci
prendiamo cura, attraverso una costante e premurosa
assistenza al cliente. Usiamo le migliori tecnologie,
combinate ogni giorno con un’autentica passione per
l'innovazione.

E cosi che garantiamo ad ogni pianta il nutrimento pil
importante: IL PRIMO.
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asilea 2: il rating
Iventa esecutivo

di Paolo Montagnini
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STUDID MONTAGNINMI

Da giugno le banche
metteranno in pratica le regole
del trattato di Basilea.

Ormai i giochi sono fatti, ma

il rischio di aver sottovalutato
la materia esiste.
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el corso degli ultimi anni si sono
N succeduti convegni e tavole

rotonde dedicati all'argomento:
ora che siamo arrivati al dunque I'argo-
mento & poco presente nei dibattiti eco-
nomici, forse perché & gia tutto a posto,
ma resta la sensazione che nel mondo
delle piccole e medie imprese italiane
(PMI] non vi sia una chiara percezione
delle potenziali ripercussioni che l'attua-
zione del trattato di Basilea 2 comporta.
Dal prossimo autunno 'accesso al credi-
to sara regolamentato dai criteri di
Basilea 2 e le banche stanno procedendo
al completamento dei parametri attraver-

so cui valuteranno le imprese e, solo per
il fatto che non se ne parli 0 se ne parli
poco non significa che tutto sia a posto.
Valutando diversi bilanci di attivita distri-
butive emerge, negli ultimi anni, una piu
onerosa gestione finanziaria e un indebi-
tamento di breve e medio periodo cre-
scente. Lesposizione verso le banche di
molte aziende non dipende solo da inve-
stimenti, ma anche da perdite gestionali
che sono state finanziate alla stessa
stregua di investimenti.

Tutto bene, se chi ha agito in questa dire-
zione dispone di tutti i requisiti altrimen-
ti potrebbero sorgere dei problemi di non



facile soluzione.
Testualmente, riprendendo la
definizione canonica, il tratta-
to di Basilea 2 &: “il nuovo
accordo internazionale sui
requisiti patrimoniali delle
banche. In base a esso le
banche dei paesi aderenti
dovranno accantonare quote
di capitale proporzionali al
rischio derivante dai vari
rapporti di credito assunti,
valutato attraverso lo stru-
mento del rating”. Se le ban-
che prestano soldi a clienti
rischiosi dovranno, a garan-
zia, accantonare piu denaro,
con costi crescenti che saran-
no girati al cliente stesso.
| contenuti dell'accordo si sviluppano in
realta su tre punti:

1. verifica della congruita dei requisiti

patrimoniali minimi;

2. applicazione su larga scala dei con-

tenuti del trattato sotto il controllo

delle Banche Centrali;

3. garanzie di applicazione della disci-
plina estesa all'intero mercato in
forma trasparente.
Ma quello che conta € che le banche con-
cederanno “sostegno” finanziario alle
imprese in base a precisi criteri di valuta-
zione correlati alla solvibilita dell'azienda

stessa calcolata in base a omogenei e
rigidi criteri di misurazione. La gestione
finanziaria e I'accesso ai finanziamenti
esterni rappresenta spesso, per le picco-
le e medie imprese, un’area critica. Le
garanzie per finanziare gli investimenti
sono spesso legate alla figura dell'im-
prenditore e non tanto al business in
quanto tale. Dovra far fede invece il solo
patrimonio aziendale e la casa della
nonna, in nessun caso, potra essere
data in garanzia. 'azienda che non
dispone dei titoli e delle condizioni patri-
moniali, per poter soddisfare tutte le sue
esigenze di finanziamento non potra piu
disporre delle garanzie personali dell'im-
prenditore. Lo strumento di valutazione
dovrebbe, per tutti quanti, essere il solo
bilancio che pero, in diverse situazioni,
presenta situazioni non allineate alle
esigenze di Basilea 2 e difficilmente
risolvibili nel breve periodo.

Un bilancio a posto significa che si & lavo-
rato con coscienza, negli scorsi anni,
alladeguamento dei parametri.

Se quindi il bilancio, fino a poco tempo
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RATING Glubizio
15 AAA OTTIMO
14 AA
13 A
12 BBB+ BUONO
11 BBB-
10 BB+
9 BB- NORMALE
8 B+
7 B-
6 CCC+ ANOMALO
5 CCC-
4 CC+
3 CC- PERICOLOSO
2 C
1 D

fa, veniva esautorato della sua funzio-
ne principale di strumento per misurare
le performance aziendali e I'imprendito-
re poteva ottenere finanziamenti for-
nendo garanzie personali e mettendo in
campo una conoscenza diretta con il
management dell’azienda di credito, fra
qualche mese questo non potra piu
essere fatto.

Va peraltro evidenziato positivamente il

“colori misti”
Vaso diem.10 em
£ 350

€ 2,60
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Valutazione aspetto patrimoniale
Valutazione aspetto finanziario

Valutazione aspetto economico e reddituale
Valutazione dati qualitativi dell'impresa
Valutazione rapporti con sistema creditizio

Valutazione della performance

positiva

VALUTAZIONE DELLE COMPONENTI

5 Stars Rating: in un colpo d’occhio i punti deboli della finanza aziendale

7 [0
¢ I
s [
7 [0
¢ [N

La tabella 1 illustra una possibile rappresentazione del rating. Nella tabella 2 viene invece esemplificata una
metodologia per “spiegare” il rating, che viene rappresentato graficamente fornendo una valutazione delle sue
principali componenti: ['aspetto patrimoniale, ['aspetto finanziario e di liquidita, 'aspetto economico e reddituale
e fornisce una prima fondamentale indicazione delle aree su cui migliorare.

fatto che probabilmente si mette in pen-
sione un sistema arcaico e per niente
oggettivo che creava disparita e avvan-
taggiava alcune figure senza peraltro
premiare labilita e le competenze
imprenditoriali.

In pratica ci sara una maggiore ade-
renza e correlazione fra il rischio con-
nesso al finanziamento e il fabbisogno
di capitale.

Questo implica che neces-
sariamente il prezzo di un
finanziamento o di un
investimento divengano
maggiormente sensibili al
rischio  implicitamente
contenuto: piu [laffida-
mento di denaro, a un’im-
presa presenta aspetti di
rischio piu I'accesso al
finanziamento sara onero-
so e persino limitato quan-
titativamente.

Le regole sino a oggi appli-
cate saranno riviste e chi
dispone, per lavorare, diun
certo ammontare di capi-
tale delle banche potrebbe
trovarsi, dall'oggi al doma-
ni, con repentine richieste
di rientro, con fidi ridotti e
con condizioni di costo del
denaro sensibilmente peg-
giori.

Le banche hanno gia fatto
delle valutazioni e pare che il numero di
PMI che non siano in linea con i parametri
di Basilea 2 oscilli in un intervallo che va
dal 15 al 25% con punte anche piu alte in
alcuni comparti.

Affinché un’azienda sia pronta a sostene-
re I'esame del rating bancario & opportu-
no predisporre un'approfondita analisi
economico patrimoniale al fine di verifi-
care le aree che necessitano di correttivi

Fonte: PRAXIS Sviluppo Informazione S.p.A.
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per affrontare al meglio la successiva
analisi di fido bancario.
In particolare occorre prestare attenzio-
ne a:
e l'analisi economico patri-
moniale: considerato che
troppo spesso i bilanci delle
PMI sono influenzati da poli-
tiche di bilancio tese a otti-
mizzare la pressione fiscale
pit che a valutare le reali
potenzialita aziendali;
¢ 'analisi finanziaria: valuta-
zione  dell'indebitamento
(rapporto debiti a breve /
debiti a scadenza medio-
lunga): del rapporto indebita-
mento / mezzi propri; del rap-
porto affidamenti / utilizzi.
Le aziende, le PMlin particolare,
devono quindi imparare a ope-
rare una pianificazione tesa a
fornire adeguate coperture
finanziarie al fine di evitare
situazioni di tensione relativa-
mente alla liquidita aziendale e
con l'occasione migliorare la
quantita, la qualita e la tempe-
stivita delle informazioni fornite all'ester-
no. Le scelte aziendali, soprattutto per le
aziende in crescita, dovranno porre
attenzione oltre che alle variabili fiscali
anche a quelle finanziarie; ad esempio
I'utilizzo di un mutuo bancario o I'acqui-
sto in leasing ha differente impatto sulla
struttura patrimoniale dell'azienda.
Lo strumento adottato dalla banche
per valutare il livello di rischio & il
rating che misura strutturalmente la
rischiosita dell'impresa e che quindi
determina la dimensione ed il costo
del credito bancario.

CosA sI INTENDE PER RATING?
"Rating” significa semplicemente "valuta-
zione": valutazione dell'impresa e della
sua attitudine a generare nel tempo le
risorse necessarie al pagamento dei
debiti contratti per 'acquisizione dei fat-
tori produttivi. Misura in sostanza la
capacita di rientro nei tempi previsti degli
investimenti effettuati. La scala ordinale
utilizzata & suddivisa in 11 classi (di
merito creditizio, dal punto di vista di chi
fa credito allimpresa). Un rating di tipo
"A" o superiore implica una valutazione di
ottima solvibilita, mentre un rating di tipo
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"CC" oinferiore implica una valutazione di
elevata probabilita di insolvenza.

Man mano che queste nuove disposizioni
saranno integralmente recepite le regole

. v

abbietL

che strutturano il legame fra rating del-
I'azienda e costo del finanziamento (pri-
cing) saranno pit solide ma anche piu
trasparenti e rientreranno nei canoni
della normalita.

Questo non evita che si generi un effetto
di carattere restrittivo nei confronti
delle imprese, in particolare le PMI, in
quanto gia oggi beneficiano di una mino-
re qualita creditizia e che in proiezione

vedrebbero peggiorare le condizioni loro
praticate con un effetto di compressio-
ne della loro capacita diindebitamento e
di revisione delle opportunita di indebi-
tamento.
In pratica, secondo una consistente
parte degli osservatori, gli istituti di
credito sarebbero orientati a ridurre
il credito destinato alle PMI e ad
aumentare al contempo i tassi di
interesse.
Comunque sia, cosi si dovra opera-
re. Per questo motivo le piccole e
medie imprese avrebbero dovuto,
gia da tempo, prepararsi all'evento
prendendo in considerazione il
ruolo della finanza da sempre sotto-
valutato. Qualche anno fa avrebbe
dovuto prendere forma, una fase di
autovalutazione utile a definire le
aree di intervento focalizzandosi
poi sul bilancio con l'obiettivo prin-
cipale di migliorare il proprio rating.
Diverse le azioni all'ordine del giorno:
¢ individuare le dinamiche finanzia-
rie del passato e del futuro per defini-
re la propria solvibilita;
e prendere in esame l'impatto sulla
redditivita aziendale dei vari progetti;
e definire bilanci preventivi anche con
scadenze piu ristrette rispetto all'an-
no e realizzare un sistema di repor-
ting per rendere conto alle banche
della situazione aziendale.
Ma ormai dovrebbe essere tutto fatto. Fra
qualche mese arriveranno le pagelle.
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di Valentina Bonadeo

STUDIO MONTAGHINI

Quante volte ci siamo chiesti:
dove trovo un‘idea nuova?
Come faccio a rinnovare?

Con quali elementi posso
rinfrescare il punto vendita
senza stravolgerlo?

Non e inusuale avere la voglia
di dare un input di novita.

Ma gli spunti da dove arrivano?

| metodo migliore per rinnovare I'es-
senza del punto vendita & proprio
quello di analizzare in modo appro-
fondito un argomento e da questo rica-
varne spunti di riflessione interessan-
ti e utili.
Il modo pit semplice & guardarsi attor-
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no e ricercare la novita proprio dagli ele-
menti che fanno parte della realta di
tutti i giorni.

La terra, le recinzioni, i sassi, i fiori nelle
loro numerose specie, le piante, i vasi,
gli oggetti architettonici del giardino:
sono tutti elementi che hanno una pro-
pria funzione ben delineata. Il loro
senso, sia esso estetico, decorativo o
funzionale, pud assumere connotati
pil ampi e arricchirsi di un valore nar-
rativo all'interno del garden center,
legato a tutto quello che la storia dei
giardini ci insegna e che abbiamo
dimenticato.

Un grande giardino o un piccolo angolo
verde possono ispirare tranquillita,
riflessione, energia, vitalita, protezione,
allegria. Questi sentimenti vengono
ispirati dai colori, dai profumi, dagli
oggetti, dal tipo di flusso all'interno
dello spazio, dall'intensita della luce,
dai chiari e scuri, dai vuoti e pieni, dagli
angoli segreti.

VEDERE OLTRE
Quali sono gli elementi che possiamo

analizzare?

Forse per un garden center la risposta &
“I'universo verde”, inteso come la mol-
teplicita di elementi che ruotano intorno
alla passione per la bellezza del giardino.
Cos’é il giardino? Se ricerchiamo la defi-
nizione nella letteratura classica trove-
remo che ‘Il giardino é un luogo prepo-
sto alla coltivazione di piante da frutto,
da fiore o da arredamento”.
Sicuramente una definizione corretta
ma molto semplicistica, se valutate da
chi ha costruito la propria attivita sulla
passione per il verde.

Il giardino & molto di piu.

E espressione di culture diverse, di
creativita, & un angolo di pace ed emo-
zionale.

All'interno del giardino sono racchiuse
complesse simbologie. Questo &
I'aspetto piu interessante, perche ci
permette di entrare in un universo
parallelo rispetto alla semplice valuta-
zione oggettiva ed & quello che interes-
sa a noi che ci adoperiamo per trovare
uno stimolo forte all'interno della
nostra realta.



| QUATTRO ELEMENTI

Il giardino & 'unione di differenti fattori,
e la congiunzione dei quattro elementi
fondamentali che secondo gli antichi
risiedono alla base di ogni manifesta-
zione di vita: terra, acqua, aria e fuoco.

LA TERRA

Identificata nelle radici delle piante,
simbolo della madre che accoglie,
infonde calore e nutrimento.
Fisicamente & impossibile entrare den-
tro la terra, se non con “porte” che ne
rappresentano artificialmente l'ingres-
so, come le grotte o caverne. Entrarvi &
come accedere alla Madre Terra, come
immergersi in un universo temporale
assoluto: mancando lo scandire del
tempo con la luce e il buio, & come esse-
re in un luogo dove esiste soltanto il
tempo scandito dalla concentrazione e
dall’anima. Sono luoghi dove entrare e
caricarsi di energia per poi tornare alla
“luce” completamente rigenerati.

Per alcuni popoli, come quello cinese, le
grotte sono il luogo deputato per svuo-
tarsi dai pensieri per poi meditare.

La ricerca della pace e della riflessione
aiuta a creare qualcosa di bello e pro-
fondo.

L'Acoua

Identificata con le foglie, I'acqua rigene-
ra, da forza, e linfa vitale e principio ori-
ginario che determina la vita.

E la protagonista nella progettazione
di molti giardini.

E fonte di vita, & un elemento a cui &
legato contemporaneamente il concet-
to di purificazione e rigenerazione.
Anticamente si pensava che avesse,

oltre alle suddette proprieta purificatri-
ci, altre proprieta come quelle curative.
Nei racconti di storia si legge come
anche il Giardino dell’Eden fosse attra-
versato da quattro fiumi e da loro pren-
desse la linfa vitale.

Lacqua & anche specchio: riflette le
sfumature del cielo e di tutto cid che sta
vicino, e I'anello di congiunzione fra il
Cielo e la Terra. Infine 'acqua & suono e
con il suo moto perpetuo anima I'am-
biente che la circonda.

L'ARIA

'aria & il soffio vitale, il
movimento incessante delle
cose, e l'ossigeno ed & sim-
bolo del cambiamento cli-
matico.

L'aria viene identificata
simbolicamente con Ila
montagna, perché & un ele-
mento che si innalza verso
il cielo e porta ad avvicinar-
si a una dimensione piu
divina e celeste. Lelemento e
unito alle creature che solca-
noil cielo come gli uccelli, che
volano con un soffio di vento,
ma e anche il luogo dove vivo-
no gli Dei, e un luogo da sca-
lare simbolicamente per arri-
vare alla meta che & la cono-
scenza e il sapere.

IL Fuoco

Identificato nel seme, come spinta alla
rigenerazione, & I'elemento opposto e
allo stesso tempo complementare
allacqua. Il fuoco purifica, e luce e
come tale rappresenta la vita oltre il
buio della notte: & calore
che scalda e illumina il
cammino. In natura il fuoco
& rappresentato dall’albero,
in particolare dall’ albero di
ulivo che con la sua struttura
& assimilabile ad il fulmine
che illumina e contempora-
neamente brucia.

IL GIARDINO
CONTAMINATO

Ai quattro elementi sono
associate molte altre cose
come le stagioni, gli umori,
i segni zodiacali, i pianeti.

Possiamo ritrovare le piu varie contami-
nazioni, di natura sensoriale, estetica,
tecnologica, spirituale, fantastica e sim-
bolica.

Abbiamo la possibilita valutare nume-
rosi livelli di interpretazione, secondo
la nostra sensibilita e il nostro gusto.
Fortunatamente non mancano gli sti-
moli su questo argomento e abbiamo
quasi I'imbarazzo della scelta.
Possiamo scegliere la strada del rinno-
vamento passando:

e dall’analisi della simbologia delle

piante che trovano posto nell’'universo
giardino.

e dallo studio delle proprieta terapeu-
tiche, officinali e magiche.

e dall’analisi della geometria rifacen-
doci alla storia della composizione e
dell’armonia.

e Prendendo spunto dalle tecnologie.

IL GIARDINO SIMBOLICO
Nell’antichita ogni pianta, fiore e frutto
era legata con un filo invisibile a una
divinita, un sentimento, un atteggia-
mento. Non solo, si trovavano analogie
tra 'uomo, i quattro elementi e i dodici
segni zodiacali.

Un giardino nell’antichita doveva
rispondere a particolari regole in
quanto attraeva le forze celesti.
Sarebbe un metodo molto interessante
basare un progetto di innovazione cul-
turale utilizzando questi stimoli.
Sicuramente sarebbe un’idea non bana-
le, anzi molto originale.
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IL GIARDINO TERAPEUTICO
Non & obiettivo di un garden essere assimilato a un giar-
dino monastico e quindi non si consiglia certo di coltivare
sapientemente le erbe e le piante officinali, perd si puo ritro-
vare nella storia una curiosa assonanza fra fiori e piante con
la guarigione di malattie (fisiche e psichiche).

Lobiettivo, in questo caso, non sarebbe quello di informare
scientificamente sulle proprieta terapeutiche reali delle piante,
quanto quello di trovare un tema simpaticamente curioso.

IL GIARDINO GEOMETRICO

Prendiamo spunto dagli orti botanici, luoghi preposti per
studiare, coltivare e classificare le piante. Generalmente
sono organizzati seguendo un ordine geometrico e orien-
tati verso i quattro punti cardinali seguendo l'ordine
medioevale dei giardini monastici. La struttura geometri-
ca risponde sia a principi di comodita e razionalita, sia a
condizionamenti astrologici. Questa razionalita non toglie
nulla al fascino di questi giardini, anzi: il rigore delle
forme fa risaltare la bellezza e la varieta delle piante, dei
percorsi, dei viottoli. Come idea di geometria perd possia-
mo ricordare anche I'idea di labirinto, luogo dove provare
I'emozione del perdersi, dove affrontare un percorso tortuo-
so e anche luogo dove trovare riservatezza e tranquillita.

LA PRATICA DEL PUNTO VENDITA

Recuperare questi saperi dal passato pu0 aiutare ognuno
di noi a creare delle interessanti messe in scena, legare questo
universo di simboli aimmagini evocative che creano movimen-
to e curiosita all'interno del punto vendita.

Ci siamo abituati a guardare solo in superficie.

Il modo di comporre un esposizione, di consigliare un cliente
all’acquisto deve andare oltre la funzione e I'estetica e avvi-
cinarsi a un mondo pill emotivo. 'addentrarsi alla scoperta e
allo studio dell'anima delle cose che ci circondano & piu com-
plesso, ma non & una fatica vana bensi un impegno che porta
stimoli e soddisfazioni. Da qui la necessita diripercorrere le fila
della cultura del tempo, per riprendere, fosse anche solo per
necessita ed interesse, un valore evocativo e quindi combina-
re cultura, tradizione e vocazione.

Facciamo un salto di qualita e guardiamo oltre I'apparenza e
scopriamo un universo ricco di simbologia e cultura e utiliz-
ziamo tutto questo per dare spinta di rinnovamento alla
nostra attivita.
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La fiducia e l'elemento che
rende speciale il rapporto tra

garden center e consumatore.

Per fidarsi, il consumatore
deve conoscere i punti di
forza del garden center

di riferimento.
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Dove cercano la fiducia
| consumatori?

econdo l'indagine Environmental
SLawn and Garden svolta negli

Stati Uniti nel novembre 2008 per
conto della National Garden Writers
Association, '89% delle famiglie statu-
nitensi ritiene importante curare il
proprio giardino in modo sostenibile
dal punto di vista ambientale, ma sol-
tanto il 3% pensa di sapere come farlo.
Questa dovrebbe costituire un'opportu-
nita d'oro per il mercato al dettaglio nel
settore del giardinaggio. E ancor piu in
questi periodi di difficolta, quando i
consumatori si rintanano in casa e
guardano il proprio giardino come un
luogo di ritiro dalle disgrazie del mondo.
| consumatori dovrebbero correre nei
centri giardinaggio per parlare con gli
esperti del settore, farsi consigliare e

poi acquistare i relativi prodotti con la
fiducia assoluta di avere parlato con gli
esperti nel ramo.
Eh, magari fosse veramente cosi!
Nel corso della stessa settimana in cui
ho letto I'indagine di cui sopra, dagli
Stati Uniti e arrivato un altro rapporto,
che diceva:
e il 78% dei consumatori si fida delle
proprie ricerche
e il 74% dei consumatori si fida dei
propri amici
* il 59% dei consumatori si fida dei
giudizi di gruppi di consumatori indi-
pendenti
e il 40% dei consumatori si fida delle
notizie che trova on line
e il 33% dei consumatori si fida dei
giornali



IL 22% DEI CONSUMATORI

SI FIDA DEI VENDITORI

Quello che manca sono delle strategie
destinate a stimolare la fiducia nel set-
tore in generale: di conseguenza, la
fiducia nei venditori da parte dei con-
sumatori si trova in uno dei minimi piu
bassi di sempre. Se riusciamo a creare
fiducia, possiamo fare aumentare le
vendite. Ritengo che, in effetti, il consu-
matore voglia fidarsi di noi, ma & diven-
tato molto scettico sulle persone coin-
volte nelle vendite in generale.

Mentre il mondo si muove in questo
momento di recessione, la fiducia sta
acquisendo un'importanza sempre
maggiore. Le societa che non godono di
fiducia ben presto cadranno, dato che i
clienti sposteranno la
loro fedelta verso colo-
ro dei quali si fidano.
Questo & il momento
per guardare le vostre
strategie di creazione
della fiducia e per svi-
luppare nuove idee per
dare alla vostra attivita
qualche elemento di
differenziazione.

| VOLANTINI SONO
FONDAMENTALI
Quante volte vi siete
recati da un dettagliate
che vi ha spiegato

come fare qualcosa? In quel
momento avete capito tutto cio
che vi & stato spiegato, ma
quando siete tornati a casa,
avete dimenticato alcuni dei
messaggi chiave.

L'obiettivo della ricerca svolta
da Stand Point Marketing
Research Inc. per conto
dell'Independent Garden
Center Show nell'agosto 2008
era quella di capire come far
spendere di piu nei centri giar-
dinaggio alla Generazione Y e
alla Generazione X. Una delle
scoperte & stata che per loro i
volantini che spiegavano "come

fare” erano estremamente importanti.

Mirendo conto che questa non & un’idea
nuova; i volantini che

spiegano "come fare’
sono in circolazione da
molti anni. Il punto,
pero, & se i vostrivolan-
tini attirano l'odierno
mercato target e se li
usate come un stru-
mento di supporto atti-
vo quando parlate ai
vostri clienti.

In questo momento,
alcune societa realiz-
zano dei video sul
"come fare" che poi
vengono messi sul sito
internet dell'azienda.
Un valido aiuto “a
distanza”.

DITE CHE SIETE DEGLI ESPERTI

La gente ha bisogno di sapere che voi
siete degli esperti in quello che fate;
altrimenti, pensera che siete semplice-
mente dei venditori. Se avete delle qua-
lifiche, mettetele in mostra in una posi-
zione ben evidente. Se alcuni dei mem-
bri del vostro staff sono appassionati
di un'area specifica dell'attivita, fateli
diventare gli eroi dell'area della quale
sono appassionati, in modo tale che i
clienti possano mettersi in rapporto
con loro. lo lavoro con una societa che
utilizza la parola "eroe”, e questo fa una
grande differenza sulla fiducia dei clien-
ti nel membro del vostro staff esperto
nell'argomento. Se, per esempio, un
cliente chiede qualcosa sulle rose, il
venditore dira: "Venga a parlare con
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Maria, la nostra eroina delle rose, lei
adora le rose!". Per il consumatore,
questo rappresentera una vera inie-
zione di fiducia.

In precedenti articoli, ho parlato dello
staff che promuove le sue piante prefe-
rite. Recentemente ho visto questo
aspetto brillantemente applicato nel
Decor Gardenworld in Nuova Zelanda.
Ogni membro dello staff aveva la sua
pianta preferita, che veniva promossa
in base al nome dei membri dello staff
sul cartellone del punto vendita.

Agli occhi del cliente, cio creava credibi-
lita e stimolava la fiducia.

Cio significava che quei membri dello
staff conoscevano veramente le loro
piante ed erano dei veri fanatici di
giardinaggio.

CREATE DEL VALORE
CONCRETO

Viviamo in un'epoca in
cui il prezzo in futuro
non sara I'unico ele-
mento determinante.
Lo e diventato adesso
che siaiclientisiaidet-
taglianti si adattano
alla nuova economia:
ma le campagne diven-
dita con sconti del 70%
possono durare soltan-
to per un certo periodo
di tempo. Poi, sara
necessario ritornare a
fornire un valore vero.
Molti dettaglianti = si
sono dimenticati del-
I'offerta di valore e que-
sto consente ai dettaglianti dinamici di
creare valore nelle loro strategie desti-
nate ad aumentare la fiducia.

Adesso, il valore riguarda le cose con-
crete. Significa fornire soluzioni reali-
stiche, mostrare al cliente delle idee,
garantendo non soltanto il prodotto,
ma anche i consigli forniti. L'offerta di
valore deve essere riconsiderata e
dovrebbe diventare una pietra miliare
della vostra attivita.

IL VANTAGGIO DEGLI INDIPENDENTI

Nei miei viaggi di questi ultimi giorni,
vedo che sul mercato si sta verificando
uno spostamento importante. Alcuni
anni fa, ci si fidava del dettagliante a
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livello nazionale e globale, mentre ades-
so le attivita indipendenti a livello loca-
le hanno la possibilita di lavorare su un
campo da gioco piu uniforme e ottenere
un vantaggio nella battaglia per la fidu-
cia. Oggi, i consumatori vogliono fidarsi
del dettagliante indipendente locale. |
consumatori si rendono conto che,
come per loro stessi, le cose sono diffi-
cilianche per le imprese locali. | consu-
matori sono diventati scettici a propo-
sito delle grandi aziende, a causa della
cattiva pubblicita fatta dalla stampa a
molte grandi societa negli ultimi mesi.

Di conseguenza, i dettaglianti locali
adesso hanno la possibilita di svilup-
pare una strategia mirante alla crea-

zione della fiducia e di far
crescere la propria attivita.

| centri giardinaggio, come
dettaglianti locali, adesso
possono beneficiare dell'at-
tuale clima economico. Una
volta superato lo shock inizia-
le della recessione, i consu-
matori modificheranno il loro
comportamento d'acquisto.
Come discusso da Faith
Popcorn all'inizio degli anni
'90 nel suo libro "The Popcorn
Report”, i consumatori tra-
scorreranno pill tempo a
casa e ne trarranno vantag-
gio i settori dei "piccoli lussi
domestici”, fra quali si trova
proprio I'industria del giardinaggio.
Stiamo gia vedendo alcuni segnali di
clienti che riscoprono il proprio giardi-
no e vogliono tornare a coltivare delle
piante.

| paesi che si trovano in una situazione
di recessione da piu tempo di altri,
come la Nuova Zelanda, stanno assi-
stendo a una ragionevole crescita del
proprio settore del giardinaggio, parti-
colarmente nelle categorie del cibo col-
tivato in proprio e della vita nel patio.
Fornite valore e fiducia adesso, e, men-
tre la vostra attivita si trovera ancora
sull'ottovolante dell'economia, godra di
un forte elemento di differenza positivo
rispetto ai vostri concorrenti.
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Il punto vendita dovrebbe
essere pensato e analizzato
secondo le logiche

del Category Management.
In ltalia il Category
Management e una pratica
recente, prevalentemente
applicata nella GDO.

Si sta pero diffondendo
anche in altri settori:
vediamo di cosa si tratta
riassumendone principi

e obiettivi.

di Paolo Montagnini

STUDIO MONTAGHINI

La gestione
della categoria merceologica

ogni punto vendita serve un'unita
Adi misura che sia utile per definire

una serie di variabili e di parametri,
sia qualitativi sia quantitativi, necessari per
la messa a punto di attivita sia di ordine
progettuale sia di analisi delle performan-
ce. Questa unita e la categoria merceolo-
gica che, all'interno di un negozio al detta-
glio, andrebbe considerata come una sorta
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di unita di business a cui correlare tutta
una serie di dati ed informazioni che di
norma vengono invece presi in esame,
all'interno delle realta distributive, nella
loro totalita o con aggregati merceologici
piuttosto ampi e fra loro disomogenei.

La metodologia che si occupa della
gestione delle categorie viene definita
Category Management e traccia un per-
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corso dove la gamma, nella sua comple-
tezza, viene suddivisa in un certo nume-
ro di insiemi di prodotto che contengono
referenze affini; questi gruppi sono
quindi codificati come categorie.
Esempi di categorie prodotti, nel grocery
tradizionalmente commercializzato dagli
alimentaristi possono essere: prodotti
per la cura della persona, i detersivi, i



SETTORE AREA

LA GESTIONE DELLA CATEGORIA NEL GARDEN

(Un sintetico esempio di codifica prodotti)

REPARTO CATEGORIA

FAMIGLIA

PRODOTTI GIARDINAGGIO

Attrezz./utensileria 22 attrezzi a mano

attrezzi manico lungo

piccoli attrezzi

attrezzi da taglio manuali

23 accessori giardino

legacci e simili

altri accessori

24 reti e protezioni

reti metallo/plastica

teli/pacciamat./ombreggio

25 vestiario guanti
vestiario da giardino
protezione professionale
26 illuminazione illuminazione giardino

illum. per laghetti e fontane

fiaccole e torce

Attrezzi a motore 27 Motore elettrico

attrezzi semoventi

attrezzi manuali

Fonte: Studio Montagnini - GreenLine

Accessori e ricambi

dentifrici, etc. Per ciascuna categoria si
procede poi con modelli gestionali che pre-
vedono, sempre per ogni gruppo, una spe-
cifica valorizzazione del fatturato e/o della
redditivita, con precisi obiettivi e strategie.
La focalizzazione delle performance di
vendita su una specifica categoria, ricono-
sciuta sia dal fornitore sia dal dettagliante,
ha permesso I'evoluzione del rapporto tra
rivenditore e fornitore che dal tradizionale
“antagonismo” si sposta verso logiche piu
collaborative basate sullo scambio e sulla
condivisione di informazioni e dati inerenti
tutte le attivita afferenti alla gestione del
prodotto.

Lo sviluppo di un programma Category
avviene per fasi ed i passaggi sono all'in-
circa i seguenti:

e determinazione della categoria

¢ valutazione del consumatore target;

e identificazione del ruolo potenziale

della categoria;

* analisi delle politiche dei competitor

* gestione delle variabili per la vendi-

ta: assortimenti, scala dei prezzi;

* assegnazione dello spazio, ordinario

e straordinario;

® comunicazione e promo.
Il ruolo centrale della categoria determina
di fatto una valutazione del fatturato
non piu sulle vendite dei singoli prodot-
ti e quindi tutti gli aspetti commerciali,
soprattutto in sede di negoziazione di un
contratto di referenziamento sono a que-
st'ultima riferiti.
Il fornitore strategico deve quindi porta-
re in dote una categoria e non pil una
sommatoria di referenze, oppure posi-
zionarsi adeguatamente e avere un
ruolo in seno a una specifica categoria.
Attraverso le azioni di Category
Management il fornitore effettua un vero
e proprio studio strategico allineando, in
collaborazione con il dettagliante, le
aspettative del mercato e dell'area di
vendita con le azioni commerciali. Cio
permette di mettere a punto dei proget-
ti mirati per il distributore: progetti
che diventano, declinati su altri formati
e canali, argomenti e fattori di sell in
per la forza vendita che attraverso le
competenze di Category incrementa
anche la propria capacita negoziale.
Il concetto di Category & stato avviato,

ed e ancora pilt comunemente applicato
nei reparti grocery della GDO ove mag-
giormente si applica il mass merchandi-
sing per la vendita al dettaglio, ma poco
per volta trova altre applicazione e si sta
sviluppando anche in altri scomparti
della vendita al dettaglio, come il fai da te,
il cash and carry, la farmacia.

Gli obiettivi perseguibili vanno in due
direzioni. Per i punti vendita e i produtto-
ri, migliorare le performance del sell out
sia in termini di volume sia di marginali-
ta; verso i consumatori, 'obiettivo & quel-
lo di garantire un processo d’acquisto piu
rispondente alle aspettative garantendo,
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IL RUOLO DELLA CATEGORIA

RUOLO PER IL DETTAGLIANTE

Rilevante

(La classificazione delle categorie permette di creare un legame fra produttore e distributore affinché individuino insieme dei target prefissati,
classificando la gamma secondo un modello che incracia il ruolo di ciascuna categoria per il punto vendita e il consumatore)

Trascurabile

Primarie
Sono quelle che caratterizzano I'offerta
del punto vendita (per una garden center,

Espressive
Sono le categorie che pur incidendo poco
sulle vendite attraggono la clientela e

Rilevante ad esempio, le piante, i vasi ed cachepot, qualificano I'immagine del punto vendita.
I'irrigazione ed i prodotti per la difesa Danno un senso di specializzazione, di
delle piante ed concimi, le attrezzature competenza, di tendenza, di immagine e
per lavorare la terra). Per un fai da te gli moda.
RuoLo elettroutensili, le vernici o la ferramenta.
PER IL
CONSUMATORE Standard Stagionali e discontinue
Comprendono i prodotti che soddisfano i Riguardano i prodotti complementari (ad
bisogni di base della clientela e, che esempio, il natale, I'arredo giardino) o i
Trascurablile hanno un ruolo rilevante in termini di prodotti che il punto vendita promuove in

ricavi per il negozio ma che non differen-
ziano I'offerta (ad esempio, i terricci, ma
anche alcune varieta di piante, il pane
per la panetteria).

determinati momenti dell’anno o stagioni:
Sfruttano la stagione od il “traffico” gene-
rato da altre categorie.

Fonte: Studio Montagnini - GreenLine

in linea di massima un’area di vendita
piu fruibile.
Lazione congiunta di produttore e distri-
butore permette, inoltre, di accrescere le
competenze sul mercato in cui opera il det-
tagliante e individua una serie di regole che
permettono una migliore gestione pratica:
e dello spazio sia come qualita sia
come quantita espositiva;
e della gamma intesa come mix;
e della scala dei prezzi e del posiziona-
mento della categoria stessa;
* dell'efficacia della comunicazione e
delle azioni promo.

L'ESPERIENZA ITALIANA

Nel nostro paese [Iapplicazione del
Category Management & ancora di nicchia
e di fatto rimane una prerogativa della sole
imprese della GD, sebbene alcune aziende
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della moderna distribuzione, che presi-
diano anche il canale non alimentare,
applicano la metodologia Category nella
gestione del display prodotti come per
esempio Leroy Merlin.

Di fatto il Category Management non &
facilmente declinabile su tutte le imprese
di vendita al dettaglio e neppure rientra
fra le priorita delle reti vendita delle
aziende minori anche per ragioni di costo
e organizzative: & pertanto applicato
solo dalle aziende distributive e indu-
striali piu avanzate. Le ragioni di questa
arretratezza sono da attribuire a una
ancora diffusa disomogeneita tra realta
produttive e realta distributive, alle dif-
formita presenti nella gestione dei dati di
vendita, tutti fattori che rendono quindi
complicata I'adozione di progetti di
Category Management su vasta scala.
Inoltre, la varieta delle piattaforme
tecnologiche e la necessita di forti
investimenti per lintegrazione
disincentiva le imprese meno moti-
vate. Di fatto l'offerta di processi
Category & bassa anche per la poca
sensibilita delle aziende detta-
glianti dove alcuni buyer preferisco-
no uno sconto a breve piuttosto che
un programma di miglioramento del
sell out e delle performance di ven-
dita di medio periodo, condizione
che richiederebbe I'attivazione di
processi di gestione apparentemen-
te costosi e competenze che spesso

mancano. Resta poi un freno importante
la propensione a condividere le informa-
zioni in proprio possesso con operatori
diversi: una situazione che diviene un
ulteriore ostacolo all’avvio di progetti
specifici.

Resta indubbia l'utilita che I'approccio
Category Management puo dare alla
gestione delle referenze e pertanto anche
al di fuori del settore alimentare puo diven-
tare significativo applicare questo sistema
organizzativo che, essendo fondamentale
per le imprese che operano nei mercati
distributivi maturi, potrebbe diventare
importante anche per quelle che vogliono
creare migliori performance di vendita
nei settori emergenti.
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..e ti tirano le pietre

a cura della redazione Pietre naturali, ghiaia e sassi pill 0 meno artistici: un reparto
che nei garden europei ha grande dignita e che nei garden italiani
e marginale. Vediamo qualche idea per promuovere la vendita
di un prodotto naturale e complementare alla pianta,
che merita di essere valorizzato.
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Un modello da imitare

Nel garden center Intratuin di Duiven, in Olanda, abbiamo trovato un’espo-
sizione di pietre che potremmo definire “ideale”. Ecco come fanno.

per ogni tipo di pietra.

“sciolte”, al kg.

facilmente accessibile con transpallet o carriole.

8 = offerta parte dai sacchi di 15 kg esposti su pallet (8-16 mm). Al centro del pallet c’e
un furbo vassoio che permette di vedere e toccare le pietre contenute nei sacchi.
9 = Sipassa ai “minibag” da 500 kg pronti da consegnare (8-25 mm). Ce n’é uno pronto

10 = |l “terzo livello” dell’offerta e rappresentato dalle pietre da 15-40 cm che vengono vendute

11 = Infine le “pietre esemplare” che vengono vendute al pezzo: 10 euro cad.
12 = Per pesare le pietre niente meraviglie della tecnica: una banalissima e bruttina bilancia,

GREY LANEFELL
ROCKERY STOME

e

i
I

1 = || garden center Floridea di Verona presenta un’ampia offerta di pietre decorative.
Intelligente I'utilizzo per delimitare le aiuole nell’esposizione delle piante.

2= 'ampia I'offerta di pietre del garden Orchidea di Airuno in provincia di Lecco.

3= In Inghilterra i garden center dedicano ampie metrature alle pavimentazioni nelle aree
esterne. Nella foto una piccola parte dell’esposizione del garden center Scotdales
di Londra.

4 = e pietre nel garden Galbiati di Milano.

5 = |'esposizione del Woodland Nursery di Leicester in Inghilterra.

6 = || reparto pietre del garden Zandomeneghi di Legnago in provincia di Verona.

7 = Sembra un reparto di terricci e invece sono pietre. Per i garden center inglesi le pietre
sono un reparto importante. Qui vediamo I'offerta di Wyvale di Londra.

Aziende da tenere d’occhio

o Antoniazzi - Bradstone — www.antoniazzi.it
e Bellamoli Granulati — www.bellamoli.it

o Ecopietra — www.ecopietra.com

e Granulati Zandobbio — www.granulati.it

o Stone - www.stoneproducts.it
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<2 Visita a Viridea
di Torri di Quartesolo

toorae o L 18 aprile e stato inaugurato il settimo punto vendita Viridea, il primo in Veneto.
otografie di . .
Manuela Leonardi  ECCO C0sa Ci ha colpito.

STARE NEL PUNTO VENDITA

> |l personale Serio, motivato, numeroso, professionale e facilmente riconoscibile grazie alla divisa.

> Habitat Il format Viridea rispecchia le piu attuali tendenze nord europe.
E un negozio esperienziale a tutti gli effetti.

> Gamma E uno dei pochi garden che presentano in modo completo tutti i settori tipici del garden
center. Addirittura fuori dagli schemi con il reparto GeoShow.

> Ambientazioni Legno, vetro e simulazioni di casette per esporre i prodotti pil ricercati. Ottima anche
lilluminazione.
> Il piacere della spesa | garden center Viridea sono luoghi dove & piacevole passare il tempo.
OO A OO O OO O OO O o
Y s
Ay LINGRESSO

1~.-" I

Pistaaaal Da Viridea
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a catena di garden center Viridea (co-fondatore del
gruppo d’acquisto Garden Team) rappresenta la punta
dell'iceberg del gardening italiano. Non solo per il nume-
ro di punti vendita (sette) ma soprattutto per la filosofia com-
merciale che sottintende la concezione dei negozi.

Il nuovissimo punto vendita di Torri di Quartesolo, in provincia

grandi consensi in Lombardia (4 milioni di consumatori servi-
ti allanno): nulla & lasciato al caso e si nota I'attenzione dedi-
cata a ognuno dei circa 50.000 mq del punto vendita.
Forte di una superficie coperta di circa 6.800 mq, il negozio di
Torri di Quartesolo propone oltre 50.000 referenze che tocca-
no tutti i reparti tipici dei garden center nord europei.

di Vicenza, rispecchia infatti il format che ha gia ottenuto

| DATI GENERALI DEL GARDEN

> Promotore

Viridea & un’insegna milanese fondata nel 1997 da un’idea del suo promotore, Fabio Rappo.

> Mission Lobiettivo e lo shopping esperienziale del verde.

> Tipologia [_IFloricoltura [_IGarden center VTop garden
> Formato [Idiprossimita  [_Jorientato alla fedelta ¥idi attrattiva
> Pay off Dedicato alla natura

> Superficie complessiva area 50.000 mq

> Superficie di vendita e struttura | 8.000 mq

> Tipologia della struttura Vetro, legno

> Area coperta 6.800 mq

> Uffici 150 mq

> Magazzino garden 600 mq

> Locali tecnici 50 mq

> Parcheggio interno

400 posti auto

> Numero dipendenti garden

45 circa compresi gli stagionali

> Referenze

45.000 circa

> Numero casse

8

> Barriera casse

Con gestionale di vendita e scanner per barcode.

> Aree merceologiche presidiate

M Serra calda, Mfiore reciso, Miserra fredda, Mvivaio, M, decorazione giardino,
Efgiardinaggio, ¥imotocoltura, ¥idecorazione casa/arredo giardino, Mizoogarden

> Servizi principali

M Consegne a domicilio, ¥icredito al consumo, Waddobbi, [linstallazione impianti
diirrigazione, Eimontaggio di casette e strutture in legno

tIDEA |

d Natura e in festaaaal

> Obiettivi e medio termine

LLTTLECLENLEEL LTV LRL LTI DT LT IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII“.E W 1

Innalzare 'assistenza e affermare il punto vendita ai livelli dei primi punti vendita Viridea.

|
> :
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| PRIMI PASSI NEL PUNTO DI VENDITA

o Tutti i punti vendita Viridea, cosi come avviene

nel nord Europa, ospitano i consumatori direttamente
nella serra calda: subito a destra ci sono gli esemplari
di piante grasse e a sinistra si schiude la prima serra
dedicata alle piante fiorite.

M Appena entrati troviamo le schede tecniche, i cartelloni con tutti i corsi
e le iniziative e questa bizzarra automobile realizzata con i fiori.

DIVERTIMENTO E FUNZIONALITA

sufficiente buono ottimo

> Orientamento nel punto di vendita
> Tipicita e originalita

> Funzionalita acquisti

> Ambientazioni

> Dimostrazione prodotti

> Animazione

> Assistenza e servizio

> Prodotti pronti

> Comunicazione

> Shopping e tempo libero

> Innovazione e aggiornamento
> Prove prodotto

AR AT PR TR T AT T L T
m Lanalisi della capacita di relazionare segmenti diversi di consumo
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LA COMUNICAZIONE

—
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i PIORERIA CONPEZIOND =%

JASAZ DECOH

o All'ingresso un totem ricorda gli orari di apertura.

VIVAID

—— ....___

E I ———

ey TOILETTE

o Nel punto vendita
non mancano dei cartelli
che intelligentemente
ricordano le attivita
didattiche.

o | cartelli appesi sono tanti, ben realizzati e aiutano
nell'orientamento tra i vari reparti.

LE AREE PROMO

m Qui c’e da imparare: il bancale con le offerte
e ben evidenziato dai totem rossi e anche i cartelli
con il prezzo sono motto chiari e ben visibili.

P

UPEROFFERT,

M Lo spazio dedicato ai prodotti
della linea Giardinaggio Biologico
sono hen promozionati e visibili.

greenin o 73



DIVERTIMENTO E FUNZIONALITA

m Grande attenzione viene dedicata ai consumatori
pil piccoli. Con reparti e prodotti dedicati ma anche

con tante iniziative.
}ié; s

—Y m (ttima la presentazione
= digqueste orchidee:

M In questa foto & illustrato uno =] " sono gia contenute
dei banchi confezionamento. ~ in scatole regalo
Lo stesso stile delle casette che il cliente
viene utilizzato per puo acquistare
l'ambientazione dei reparti liberamente
piti decorativi. a libero servizio.

74

m |l reparto GeoShow dedicato
ai minerali e alle pietre
e una caratteristica distintiva
dei garden Viridea.

m sotto la norma

nella norma M sopra la norma -

note

> Immagine coordinata e identita

Una delle migliori del mercato

> Duplicabilita

Viridea duplica abitualmente il suo format

> Localizzazione

Un bacino d'utenza molto interessante

> Ambiente e verde esterno

Alcune aree [come il lago) non sono ancora completate

> Comodita e numero parcheggi

Parcheggio ampio

> Accessi al punto vendita

> Impostazione del layout generale

Ottimo

> Viabilita generale nel layout

Ottima e di facile interpretazione

> Ampiezza offerta merceologica

C'e tutto. Anche il reparto GeoShow dedicato ai minerali

> Profondita offerta merceologica

Sopra la media

> Luce e colori

Molto curate

> Personale

Disponibile e preparato

> Capacita di attrattiva

Ottima

> Impostazione del punto vendita: la store directory

> Punti informazione

Tanti e ben visibili

> Assistenza clienti

Ottima

> Piacevolezza ambiente

> Ampiezza e funzionalita percorsi

> Servizi per bambini

Reparto bimbi, spazio giochi, corsi, eventi, ecc.

> Bar & ristoro

Funzionale

> Bagni

Nuovi, puliti e profumati

> Servizi finanziari alla clientela

Credito al consumo utilizzato

> Check out e servizi post vendita

> Preparazione promozioni ed eventi

> Fruibilita e comprensibilita assortimento

> Razionalita e praticita scaffali ordinari

Ben gestiti

> Razionalita e praticita scaffali straordinari

Ottima

> Razionalita e praticita supporti promo

Promozioni ben gestite

> Individuazione promozioni

Ben segnalate

> Comunicazione di area

Segnaletica ben fatta e visibile.

> Orientamento nei reparti

Di facile lettura

> Orientamento nelle categorie prodotti

> Visibilita prezzi

| cartelli sono perfetti

> Informazione tecnica

Molte schede per consumatori e corsi

> Comunicazione a scaffale Ottima
> Comunicazione prodotti Buona
> ldentificazione personale Tutti in divisa

P e
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IL DISPLAY PRODOTTI

| m Interessanti questi bancali
per U'esposizione dei basket.

| Per capire ['attenzione
nell'esposizione dei prodotti
e sufficiente osservare
questo bancale dedicato
alle piccole piante grasse:
non mancano le schede
didattiche e le pinze
per sollevare i vasetti.

M Lo spazio dedicato ai banchi
cassa e ampio e confortevole.

m |l reparto pet & molto ampio.
Larea dedicata agli animali vivi
e ben concepita e con luce soffusa
per far risaltare le luci degli acquari.

Lol L s
' g s _
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Retail Brico m

nuove aperture

Brico lo di Brindisi

Il nuovo punto vendita a marchio Brico lo, situato a Brindisi, & stato inaugurato il 23 aprile
ed & il numero 110 della catena. Si tratta del secondo punto vendita pugliese, dopo quello

di Foggia. Il nuovo negozio di Brindisi & stato Il pdv in cifre

promosso da Bri.Art, un nuovo affiliato di Superficie vendita 1,500 mq
Marketing Trend, e si trova in via Torretta lotto Parcheggio nd.

3B nel quartiere Paradiso, nello stesso stabile che ospita anche un supermercato Addett 10
integrato Famila e una superficie specializzata in giocattoli con insegna Toys Center.
Su una superficie di 1.500 mq, il nuovo Brico lo propone oltre 25.000 referenze orga-
nizzate in 13 reparti.

Casse 3
Referenze 25.000

Bricocenter di Mercogliano (AV)
BRI% Bricocenter, 'insegna di prossimita di Sib/Groupe Adeo, ha aperto il 23 aprile un nuovo punto
vendita a Mercogliano, in provincia di Avellino. Subentra a un’attivita specializzata nella distri-
I

buzione di autoveicoli (in via Nazionale Torrette 184}, su una superficie di vendita di circa
2.500 mq. E il quarto negozio Bricocenter in Campania: gli altri sono a Napoli, Salerno e Marcianise in provincia di Caserta.

Rabensteiner

L'oasi per persone e piante

Rabensteiner Srl,
Via Julius Durst 88, | - 39042 Bressanone
Tel. +39 0472 272 900, Fax +39 0472 833 733

info@rabensteiner.eu, www.rabensteiner.eu




FRATELLIVITALE SRL

Contrada Laureta 83036 Mirabella Eclano (AV) ltalia
Tel: +39 0825 449281 - Fax: +39 0825 449132
E-mail: info@fratellivitale.com

Ferramenta
Prodotti Siderurgici
Edilizia

Colori e Vernici
Utensileria
Utensileria Elettrica
Idraulica

Giardinaggio
e Agricoltura

Riscaldamento



Maggl, prodotti per passione

Supporto Informazioni- -
al personale e suggerimenti " S
di vendita

al consumatore

oroup

Cataloghi e guide alla
vendita consapevole e alle
tipologie di merchandising
per consigliare gli acquisti
e organizzare al meglio il
punto vendita.

Depliant e mini-cataloghi

che presentano le varie linee,

AGGIZOUD

spiegano i plus dei materiali
e delle finiture, aiutano a

GUIDA
ALL'ACQUISTO
CONSAPEVOLE

conoscere la gamma e scegliere
il prodotto giusto.

Linea DIY / DIY Line - 2008

3

-3
-2
=cU

In questi settor:

Bricolage lavori in casa - Giardinaggio lavori all'aria aperta - Vacanze, tempo libero e sport



La qualita della vita ¢ fatta di tante piccole-grandi passioni, che accompagnano il tempo libero, gli hobby, la

creativita, gli affetti, la voglia di liberta. Maggigroup® lo sa. Per questo propone soluzioni che rendono piu facile,
pratico e sicuro risolvere moltissime situazioni e necessita fuori e dentro casa, nel bricolage come nelle attivita
sportive, nella gestione intelligente dei veicoli e dei natanti. Corde, catene, fili e moltissimi accessori, realizzati
con un’attenzione costante per la qualita dei materiali e delle lavorazioni. Perché 'impegno di Maggigroup® e

del tutto simile a quello di chi utilizza i suoi prodotti: pensati, realizzati e proposti con passione.

Visual
merchandising

Packaging —
che "parla” e

Soluzioni espositive originali Un vero e proprio progetto di

e razionali, personalizzate dialogo con il consumatore che

nelle dimensioni e nelle _ riporta con chiarezza tutte le .
. . . . . . PRy o % TRECCIAVERDE
configurazioni merceologiche, informazioni piu utili per una scelta 5 GREENBRAD
. . L L T T . .
per aiutare la vendita ‘ consapevole in base alle esigenze e
Do it Yourself. m alle applicazioni, con una particolare

; attenzione dedicata all’'uso corretto e
ﬁ alla salvaguardia ambientale.

Con questi prodotti:

Corde, Catene, Fili e trecce, Accessori

BIMAGGIgroup



Un buon marzo per
le piante d'appartamento

di Paola Lauricella A marzo, nonostante lo spostamento della Pasqua ad aprile,
(ricercatrice Ismea) . . . . .
il mercato si caratterizza per la dinamicita. Rimangono al palo

‘."'f_‘f'} solo le piante da esterno e i fiori recisi.

I SITIC

1 CANALI DISTRIBUTIVI E L'ITALIA
Quote di mercato in % - in valore - dei differenti canali di vendita
nel mese di marzo 2009

60,0

50,0

40,0

30,0

Negozio Chiosco Garden center Mercato rionale Super/iper ALTRO

) o M Nord Ovest ~ ™ Nord Est ~ m Centro+Sardegna Sud-+Sicilia
*dati provvisori

Fonte: elaborazione GreenLine su dati Ismea-AcNielsenCRA
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. L'OLANDA CHE ESPORTA R~

4 °
E Esportazioni dell'Olanda nel mese di febbraio 2009 X
o (milioni €) >
E Paesi gen-feb | Var. % | febbraio | var.% X
s Germania 87,9 | -10,3% 43,6 | -17,3% E
s Francia 341 | -4,9% 18,1 | -16,7% .
o ltalia 229 | -8,7% 122 | -137% o
* Belgie 14,8 | -13,3% 6,7 | -26,6% E
9 Gran Bretagna 14,7 | -42,6% 7,3 | -57,3% e
¢ Austria 10,1 | -11,9% 58 | -13,3% e
¢ Russia 8,7 | -16,0% 6,2 | -19,5% e
¢ Svizzera 8,5 | -14,3% 4| -22,6% e
¢ Danimarca 83 | -9,7% 37 [ -132% ¢
¢ Polonia 82 | -12,1% 41| -182% ¢
o Altri paesi 51,2 | -19,8% 28,3 | -258% ¢
+ Totale paesi 269,5 | -14,7% 140,0 | -23,0% ¢
E Fonte: elahuraziope _GreenLine su dati Hhag_ E
. Associazione delle aste olandesi o

in base alla rete di rilevazione Ismea, sono nettamente

migliorate nella seconda meta del mese per 'avvicinar-
si della Pasqua e per il miglioramento del clima, anche se cio ha
giovato solo ad alcuni gruppi di piante, come le stagionali, le fio-
rite e le verdi da interno.
Meno richieste le piante da esterno, alberi e arbusti a causa
delle temperature ancora troppo rigide.
Il freddo dei mesi precedenti, nelle regioni del centro/nord
Italia, ha rallentato notevolmente I'accrescimento e lo stadio di
fioritura soprattutto delle piante non riscaldate o in pieno
campo, cosi l'offerta & risultata inferiore ai livelli dello scor-
so anno. La spesa di verde vivo (fiori, piante, alberi e arbusti)
in Italia, secondo i dati del Panel Ismea-AcNielsenCra, dopo
una contrazione assai elevata nel bimestre novembre/dicem-

| e vendite di piante, alberi e arbusti nel mese di marzo,

bre, aveva ripreso quota nel primo bimestre dell’anno grazie a | : -

9. \
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te aree geografiche. R Ry 9. 9. ¢ 9 4
Anche le esportazioni olandesi, fino a febbraio evidenziano 1% T i"*‘*““‘.‘
come Italia e Francia siano le nazioni in cui acquisti sono - L A 2K O O )
scesi molto meno rispetto ad altri Paesi. Frutto forse di un'at- W i r 9.9 904
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tenuazione delle aspettative negative per I'evolversi della crisi
che ha colpito maggiormente solo determinate fasce sociali.

A marzo le vendite, come gia detto, migliorano ulteriormente
rispetto a gennaio e febbraio ma in modo diverso tra nord e
sud. Infatti i dati provvisori indicano una forte contrazione dei
consumi, di circa il 30%, nel centro e sud Italia (va tenuto conto
che nel 2008 i consumi erano alti per la presenza della
Pasqua], a causa di una diminuzione della spesa media, men-
tre continua a espandersi nel nord ovest e ritorna superiore al
pari periodo del 2008 nel nord est. .
Complessivamente, quindi, il dato nazionale evidenzia un calo - \‘F%
non troppo elevato nell’'acquisto di piante, alberi e arbusti mentre CIETRIBUTORE
e superiore al 15% la diminuzione nel segmento dei fiori recisi.

Viale Europa, 11 - 43022 Basilicageiano - Parma (Italy)
Tel. + 39.0521.687125 - Fax +39.0521.687101
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Chi difende
la “difesa”?

Non c’e pace per il mercato degli antiparassitari hobbistici per le piante:

dopo lo stravolgimento delle normative europee dovra affrontare nei prossimi anni
iltrend del “natural style” che sta sensihilizzando anche i consumatori italiani.

Tra l'esigenza di chiarezza, la necessita di fare una corretta informazione al
consumatore e i dubbi sulle possibili operazioni di “green washing’, le principali
aziende del settore ci hanno raccontato cosa ne pensano.

ia suocera ha una pianta di rose cui tiene
M tantissimo e che stava per soccombere

a causa di una infestazione di afidi. La
cara vecchietta s’era sempre affidata a intrugli
casalinghi in stile “fai da te”, con ricette ottenute
per passaparola da amiche proprietarie di rose
(morte per colpa di afidi).
In un soprassalto di razionalita, si  ricordata del
genero “laureato nelle piante” e ha chiesto consi-
glio a me. Le ho consigliato un antiparassitario

adatto, le ho insegnato a usarlo nella dose adatta
e ora la sua rosa & piu bella di prima...

UN MERCATO CHE CAMBIA

La revisione delle molecole, avviata in ambito
comunitario, ha ridisegnato I'offerta di antiparas-
sitari per la cura delle piante. Cio ha comportato
per le aziende conseguenze negative e positive:
esaminiamo in particolare che cosa & accaduto
per chi si rivolge al mercato degli utilizzatori non



professionali. Abbiamo intervistato
le aziende leader per conoscere i
loro orientamenti. Ecco cosa ci
hanno risposto.

“La revisione delle molecole avvia-
ta in ambito comunitaria ha portato
sicuramente conseguenze norma-

tive penalizzanti per il nostro set- Antipargs_sitari_
tore soprattutto per una azienda g:drgestlcl

come Kollant. Noi ci collochiamo nel
mercato del’home&garden e quindi
abbiamo poco in comune con I'agri-
coltura professionale se non il fatto
di utilizzare prodotti con la medesi-
ma molecola ma in realta concepiti
per un mercato hobbistico e quindi
di libero acquisto — segnala Enrico
Cesarin, direttore marketing di
Kollant —. La nostra azienda, gia
dallo scorso anno, aveva smesso di
distribuire molte delle sostanze
revocate, anticipando cosi i termini
concessi dalle normative e quindi
aiutando il rivenditore nello smaltimento a
scaffale di quelle referenze che ancora dovesse-
ro essere presenti”.

Morena Frascaroli, responsabile dell'ufficio com-
merciale di Cifo, ritiene che la riforma abbia agita-
to le acque: “Ha scombussolato un po’il mercato e
ha fatto sparire alcuni prodotti dal mercato: penso
per esempio ai diserbanti. Perd riteniamo sia giu-
sta una certa attenzione per questo genere di pro-
dotti. Oggi ci sono garanzie decisamente mag-
giori rispetto a dieci anni fa sull'utilizzo di que-
sti prodotti e gli antiparassitari sono veramente
controllati e affidabili. Bisognerebbe migliorare
la cultura dei consumatori, orientandoli
sempre piu a utilizzare il prodotto giusto,
nel modo giusto e con i giusti tempi di
carenza’.

“La revisione ha portato una grande oppor-
tunita di crescita laddove sia stata colta in
questi termini — afferma Claudio
Perucchini, senior brand manager di
Guaber -. Con la pulizia del mercato da
diversi principi attivi si & voluto tutelare in
prima battuta il consumatore e I'aspetto
ambientale, fattori ai quali ritengo debba
essere sempre data la massima priorita.
Fito ha stretto una partnership con
DowAgrosciences in modo da proporre ai
suoi consumatori prodotti derivati dal-
I'esperienza agricola e dalla ricerca di una
delle societa leader nel comparto agricolo.
In questo modo possiamo garantire al
nostro consumatore prodotti efficaci e
sicuri, frutto di anni di esperienza maturati

IL MERCATO ITALIANO DELLA

(mercato Italia 2008 - in min di euro - sell in)

PPO

Totale sell in: 46,5 min di euro
Stima sell out: 79 min di euro

"DIFESA" HOBBISTICA

Diserbanti
Fitosanitari

Insetticidi e
fungicidi per il
verde Fitofanitari

Fonte: GreenLine
[ )

nel comparto professionale”.

“Negli ultimi anni, per effetto delle nuove regi-
strazioni — ha spiegato Ferdinando Quarantelli,
marketing manager di Bayer Garden, nell'intervi-
sta pubblicata su GreenLine di aprile -, c’é stato
un grosso cambiamento nelle gamme delle
aziende e quindi una riduzione nell'offerta, che
ha evidenziato delle opportunita di crescita in
alcune nicchie. Abbiamo analizzato il mercato e
siamo intervenuti con prodotti precisi, mirati a
colmare le necessita di questo canale’.
“Lofferta & molto pit selettiva, ma allo stesso
tempo piu sicura — spiega Marco Cehic, product

| »,
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Fonte: GreenLine

manager agrofarmaci Business Unit Consumer di
Compo Agricoltura -. La nostra azienda si e
mossa per tempo, al fine di fornire ai clienti una
gamma simile a quanto gia proposto a catalogo
prima della revisione. Nonostante la rivisitazione
del mercato degli agrofarmaci, Compo
Agricoltura ha quindi mantenuto un pacchetto
prodotti interessante, che risponde alla maggior
parte delle esigenze del settore, oltre ad offrire
nuovi prodotti, come Axoris Pastiglie, il primo
prodotto in assoluto registrato contro il Cacyreus
Marshalli, la farfallina del geranio”.
La revisione delle molecole, e la revoca di centi-
naia di esse, ha perd innescato una maggiore
attenzione verso i prodotti di origine naturale. Lo
fa notare Mario Greco, direttore vendite di
Escher: “Noi ci siamo affacciati a questo
mondo storicamente non nostro, distri-
buendo i prodotti completamente natu-
rali di Neudorff. Stiamo gia rilevando un
aumento di richieste di prodotti natura-
li, frutto della revisione delle molecole”.
“La revisione europea ha sancito la
scomparsa di molte molecole che erano
ormai entrate nell’'uso comune dei
rivenditori e degli utilizzatori finali ma,
a ben vedere, la maggior parte di esse
avevano profili ecotossicologici non molto
idonei ad un settore di tipo non professio-
nale — osserva Daniele Grisotto, responsabile

> “Sifa una grande confusione fra biologico e naturale. Molti
consumatori si sono scontrati con la scarsa efficacia di
alcuni prodotti biologici e quindi guardano con estrema diffi-
denza anche il naturale, anzi quasi sempre non ne colgono
la differenza sostanziale”.
Mario Greco, direttore vendite di Escher che distribuisce Neudorff

Home&Gardening di Copyr -. Da questo punto di
vista & percio senza dubbio da accogliere con
favore quanto avvenuto. Per quanto riguarda
Copyr non si & trattato che di proseguire nella
linea d’azione pensata diversi anni addietro: pre-
sentare un portafoglio prodotti longevo e il pil
possibile a basso impatto ambientale e tossi-
cologico e, soprattutto, sviluppare la molecola
che fa parte del nostro dna, ovvero il piretro.
Fatta infatti eccezione per le aziende home&gar-
den che sono parte di societa operanti nell’agro
business, Copyr & l'unica azienda italiana dell’ho-
me&garden che sta supportando a livello euro-
peo principi attivi e formulazioni”.

IL “GREEN WASHING”

In un mondo che sembra prediligere sempre piu i
concetti semplici, tutto cid che & chimico & cat-
tivo a priori e tutto cio che regge il prefisso
“bio-“ & automaticamente buono. Cid vale tanto
di piu per gli antiparassitari e i prodotti per la
cura delle piante e del giardino: salvo poi stupirsi
se il prodotto “bio-“ non “ammazza stecchiti” i
parassiti con un effetto pronto come quello di
sintesi.

Con un consumatore poco preparato, come
quello italiano, c’@ percio il rischio che si affer-
mino solo operazioni di “green washing”
(“lavaggio verde” del brand in chiave di marke-
ting pit che di sostanza) senza portare benefici
a nessuno.

Non sarebbe meglio lavorare sull'informazio-
ne? Spiegando cioé con chiarezza al consuma-
tore tutte le possibilita che il mercato mette a
disposizione, e dunque che esistono sia pro-
dotti naturali sia “medicine” per le piante (con i
loro tempi di carenza)?

“Sarebbe sicuramente meglio, anche perché si fa
una grande confusione fra biologico (che nel mondo
degli antiparassitari non & nient’altro che una nor-
mativa che stabilisce dei valori massimi di concen-
trazione di prodotto al di sotto dei quali gli stessi
prodotti possono essere impiegati in agricoltura
biologica) e naturale (l'utilizzo invece di prodotti
presenti in natura per preparare le medicine] —
commenta Mario Greco di Escher -. Molti consuma-
tori si sono scontrati con la scarsa efficacia di
alcuni prodotti biologici e quindi guardano con
estrema diffidenza anche il naturale, anzi quasi
sempre non ne colgono la differenza sostanziale”.

“Sicuramente, a seguito del maggiore interesse nei confronti di
tematiche quali I'ecosostenibilita, nel futuro assisteremo a una
crescita della richiesta da parte degli hobbisti di disporre di pro-
dotti ecosostenibili. Questi prodotti perd non dovranno solo appa-
rire come tali, ma dovranno essere anche realmente efficaci”.
Marco Cehic, product manager agrofarmaci Business Unit Consumer di
Compo Agricoltura
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“Considerando che le piante, cosi come I'uomo,
sono esseri viventi e tendono ad ammalarsi,
spesso, magari estremizzando, per semplificare
il concetto facciamo confronti con la cura dell’uo-
mo — suggerisce Marco Cehic di Compo
Agricoltura -: gli agrofarmaci devono essere visti
come le medicine destinate alle piante. Siamo
soliti informare direttamente il consumatore
attraverso comunicazioni ad hoc affinché possa
percepire facilmente il valore di quanto da noi
proposto. Oggi chi compra un agrofarmaco vuole
tendenzialmente risolvere il problema nel piu
breve tempo possibile e in assoluta
sicurezza utilizzando i prodotti tradi-
zionali. Sicuramente a seguito del
maggiore interesse nei confronti di
tematiche quali I'ecosostenibilita, nel
prossimo futuro assisteremo a una
crescita della richiesta da parte degli
hobbisti di disporre di prodotti ecoso-
stenibili. Questi prodotti perd non
dovranno solo apparire come tali, ma
dovranno essere anche realmente effica-
ci. Non si potra lavorare solo sul marke-
ting: i prodotti dovranno portare tangi-
»”  Dbilibenefici. Nel lungo periodo crediamo
che i tradizionali agrofarmaci non potran-
no essere sostituiti in toto, ma affiancati da
referenze ecosostenibili di provata efficacia”.
“Linformazione tecnica & fondamentale per crea-
re cultura attorno al mondo del giardinaggio —
spiega Claudio Perucchini di Guaber -. Solo attra-
verso una corretta informazione penso sia possi-
bile far comprendere al consumatore finale le
varie possibilita di acquisto che sono presenti
sui punti vendita. In questa fase € indispensabile
fare chiarezza tra le diverse tipologie di
prodotti presenti a scaffale per evitare
di confondere il consumatore facendogli
credere che esistono prodotti buoni
(naturali) e prodotti cattivi (chimici).
Non esistono infatti prodotti buoni o
cattivi in assoluto, ma solo esigenze
diverse dei consumatori che chiedono
di essere soddisfatte”.
Enrico Cesarin di Kollant pone I'accento
sulla responsabilita delle aziende:
“Devono mettere il consumatore in
condizione di scegliere sulla base di
dati certi e non sull’emotivita o sulla
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> “Eindispensabile fare chiarezza tra le diverse tipologie di prodotti
presenti a scaffale per evitare di confondere il consumatore
facendogli credere che esistono prodotti buoni (naturali) e pro-
dotti cattivi (chimici). Non esistono infatti prodotti buoni o cattivi
in assoluto, ma solo esigenze diverse dei consumatori che chie-
dono di essere soddisfatte”.
Claudio Perucchini, senior brand manager di Guaber
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disinformazione. Gli agrofarmaci, prima di esse-
re messi in commercio, devono subire da parte
del Ministero della Salute un lungo processo di
verifica e di controllo: cosa che magari non viene
fatta per un prodotto cosiddetto bio che magari,
alla prova dei fatti, risulta essere molto piu peri-
coloso di una sostanza sintetica. Come in tutte
le cose & il corretto uso che se ne fa che fa la
differenza... se beviamo un bicchiere di vino i
medici ci dicono che fa bene, se ne beviamo un
litro creiamo danni nel nostro corpo e magari
anche agli altri. Luso, la dose corretta, fa la diffe-
renza, anche nel nostro settore. Abbiamo tutti
una grande responsabilita e noi stessi, come
azienda, ci raccomandiamo al nostro consumato-
re hobbista, direttamente nel nostro sito inter-
net, riprendendo quello che poi ci viene trasmes-
so dalla nostra associazione di categoria. Alcune
semplici regole di comportamento che se pratica-
te possono sicuramente rivelarsi utili e impor-
tanti”. E a proposito di dare una pennellata di
verde a prodotti gia in catalogo? “Non credo per-
sonalmente a operazioni di marketing e di green
washing anche se vedo che sempre piu aziende
nel nostro settore le stanno utilizzando — rispon-
de Enrico Cesarin -. Le giudico opportuniste e di
facciata. Credo che il consumatore chieda a una
azienda chimica non che si butti sul bio, in cui
secondo me e poco credibile, ma dimostri senso
di responsabilita e corretta informazione sui pro-
dotti in commercio”.

MERCATO IN CRESCITA

Il mercato degli antiparassitari nel 2008 non &
stato colpito dalla crisi economica, che ha rallen-

I CANALI DISTRIBUTIVI

(% mercato Italia 2008 per canale)

2001 | 2004 | 2008
Garden center e vivai 24% | 24% 28%
Agrarie 55% | 55% 55%
GDO 10% | 10% 5%
GDS 7% 7% 9%
Altro* 4% 4% 3%

*: ambulanti, fioristi, ferramenta, ecc.

Fonte: GreenLine

“Devono mettere il consumatore in condizione di scegliere sulla
base di dati certi e non sull’emotivita o sulla disinformazione. Gli
agrofarmaci, prima di essere messi in commercio, devono subire
da parte del Ministero della Salute un lungo processo di verifica e
di controllo. Come in tutte le cose & il corretto uso che se ne fa
che fa la differenza”.

Enrico Cesarin, direttore marketing di Kollant



tato altri comparti del mercato
degli articoli per il giardinaggio.
Ovviamente c’é una logica, in que-
sto: posso, per esempio, rimanda-
re di un anno la decisione di cam-
biare il rasaerba, se proprio non
sta cadendo a pezzi, ma se devo
effettuare un trattamento con-
tro le cocciniglie non posso evi-
tare di acquistare il prodotto
necessario.

Si stima che nel 2008 il mercato
italiano della difesa delle piante
(per I'ambito hobbistico) abbia
sviluppato un giro d’affari di 46,5
milioni di euro sell in, contro i 44
milioni del 2007: l'incremento &
del 5,4%, leggermente superiore a
quello del 2007 rispetto al 2006
(era stato del 5%). Il fatturato sell
out, per il 2008, & stimato in 79
milioni di euro.

Gli insetticidi e fungicidi per il verde (40%) svilup-
pano la parte pit consistente del fatturato, segui-
ti dagli antiparassitari domestici PMC (34%);
seguono i PPO (15%) e i diserbanti fitosanitari
(11%).

La parte piu consistente dei consumi & attestata
al centro/nord: per la precisione il nord ovest
assorbe il 34%, il nord est il 30%, il centro il 23%,
mentre al sud e alle isole va solo il restante 13%.
L'analisi dei canali distributivi, effettuata a parti-
re dal 2001, mette in risalto un dato di fatto inte-
ressante: le agrarie avevano e mantengono
intatta una quota di mercato del 55%. Dietro a
questo dato si legge in filigrana un aspetto sul
quale torneremo piu avanti: quello della consu-
lenza. Abituati ad avere a che fare con gli anti-
parassitari per uso agricolo, i gestori delle
agrarie sono evidentemente percepiti come
“enciclopedie ambulanti” cui rivolgersi anche
per l'orto e il giardino di casa. Un grado di affida-
bilita che pian piano stanno costruendosi anche i
gestori dei garden center, tant’e¢ vero che nel
tempo la quota di mercato & salita dal 24% del
2001 (ma era tale anche nel 2004) al 28% del
2008. A farne le spese e la GDO, che e al 5% ma
nell'ultimo quadriennio ha visto dimezzare la sua
quota, mentre la GDS al 9% in quattro anni ha gua-
dagnato solo due punti percentuali. Sempre piu

> “Ital-Agro ritiene che il punto di vendita specializzato (agrarie,

consorzi, garden center) debba essere riconosciuto dall’utilizzato-
re finale come la sede adatta per trovare risposte tecniche quali-
ficate alle sempre nuove problematiche fitopatologiche, figlie di
un’epoca globalizzata quale € la nostra”.

Giorgio Zena, presidente di Ital-Agro

Gen-feb Mar-apr Mag-giu Lug-ago Set-ott Nov-dic

I TEMPI DI VENDITA

(% mercato Italia 2008 per periodo)
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Fonte: GreenLine

marginale, infine, il capitolo degli “altri” (ambu-
lanti, fioristi, ferramenta, ecc.), sceso al 3%.
Un’ultima annotazione riguarda i tempi di vendi-
ta, che risentono relativamente poco della stagio-
nalita e dunque favoriscono i dealer. Se si esclu-
dono i due bimestri piu freddi, in cui I'attivita
vegetativa & al minimo (gennaio/febbraio 6% e
novembre/dicembre 5%), le vendite sono abba-
stanza ripartite, con prevalenza per la primavera:
marzo/aprile  26%, maggio/giugno  30%,
luglio/agosto 19%, settembre/ottobre 14%.

PRODOTTI PER SPECIALISTI

| dati appena citati sono chiari: sia la GDO (super
e iper) sia la GDS (centri bricolage) fanno fatica
a gestire un prodotto tecnico come I’antiparas-
sitario. Questo perché (giustamente, a nostro
avviso), il cliente inesperto percepisce I'antipa-
rassitario come una “medicina” (se non addirittu-
ra come un “veleno”) e prima di acquistarlo vuole
essere certo che sia il prodotto che fa al caso
suo. Di conseguenza vuole rivolgersi a un esper-
to: figura che & meglio incarnata da un addetto di
una agraria o di un garden che non da un ragaz-
zotto di un supermercato.

“L’antiparassitario, soprattutto se molto tecni-
co, deve essere gestito da personale specializ-
zato, che pil frequentemente si trova nelle
agrarie e nei garden center piuttosto che nella

“Pit che un’educazione del consumatore, servirebbe una colla-
borazione da parte dei rivenditori e delle Autorita: penso a tal
proposito alle numerose autorizzazioni che sono state concesse
a prodotti aventi per “bio” solo il nome della registrazione”.
Alessandra Longoni, responsabile sviluppo di Copyr
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GDO - concorda Giorgio
Zena, presidente di Ital-
Agro -. Tale personale ha
raggiunto una buona prepa-
razione di base per poter
soddisfare le richieste degli
amanti del verde sempre piu
esigenti e preparati. Ital-
Agro ritiene che il punto di
vendita specializzato (agra-
rie, consorzi, garden center)
debba essere riconosciuto
dallutilizzatore finale come
la sede adatta per trovare
risposte tecniche qualifica-
te alle sempre nuove proble-
matiche fitopatologiche,
figlie di un'epoca globalizza-
ta quale e la nostra”.
Investire sul personale, tut-
tavia, non & sufficiente. Dal
momento che i prodotti per
la difesa del verde hanno
una richiesta elevata per almeno otto mesi all’an-
no, occorre riservare loro uno spazio adeguato
all'interno del punto vendita. Le aziende, dal
canto loro, collaborano sul piano della cartelloni-
stica, degli espositori e del packaging: “Oltre a espo-
sitori dedicati & estremamente importante corredare
il punto vendita di supporti didattici che informino
correttamente il consumatore su quali prodotti pud
trovare per risolvere il suo problema — osserva Mario
Greco di Escher -. E molto importante
investire nella formazione del perso-
nale di vendita e, se possibile, suppor-
tare il rivenditore nei momenti di punta
della stagione con promoter presenti
sul punto vendita”.

Enrico Cesarin di Kollant approfondi-
sce il discorso: “Molte volte la corretta
informazione al cliente viene data dal
rivenditore e la sua figura & importan-
tissima per noi, direi quasi strategica.
Se un rivenditore comunica bene al
suo consumatore e capisce le poten-
zialita del prodotto & sicuramente un
risultato importante. Il rivenditore fa la
differenza perché nella vendita assi-
stita, come quella del prodotto fitosa-
nitario per plant protecion, sa consi-

o
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gliare il tipo di prodotto, la dose, il periodo”. Voi che
supporto offrite? “Ai rivenditori dei garden o delle
agrarie a libero servizio, punti vendita con larghe
metrature espositive, mettiamo a disposizione, in
determinati periodi dell'anno, del personale qualifica-
to nella vendita di insetticidi orto e giardino e fungici-
di, perché il consumatore si rivolge al negozio specia-
lizzato richiedendo assistenza e consigli. Attraverso
questo modo di operare il rivenditore puo far leva su
un aspetto emozionale dell'acquisto e sicuramente le
occasioni di vendita aumenteranno notevolmente,
fidelizzando cosi il consumatore finale”.

“Non credo che nel breve periodo si verifichera una
riduzione degli antiparassitari formulati chimicamen-
te — afferma Daniele Grisotto di Copyr -; la cosa certa
& che si sta verificando una forte spinta in direzione
di prodotti di origine naturale ed efficaci come, per
esempio, il piretro; aspetto che non pud che farci pia-
cere e renderci ancora piu fiduciosi per le scelte fatte.
Per quanto riguarda le operazioni di green washing,
va sottolineato che Copyr sara sempre in prima linea
nella lotta volta a contrastarle: qui perd, piu che
un'educazione del consumatore, servirebbe una col-
laborazione da parte dei rivenditori e delle Autorita
(penso a tal proposito alle numerose autorizza-
zioni che sono state concesse a prodotti aventi
per BIO solo il nome della registrazione)”.
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> “Oggi ci sono garanzie decisamente maggiori rispetto a dieci

anni fa sull’utilizzo di questi prodotti e gli antiparassitari sono
veramente controllati e affidabili. Bisognerebbe migliorare la cul-
tura dei consumatori, orientandoli sempre pitl a utilizzare il pro-
dotto giusto, nel modo giusto e con i giusti tempi di carenza”.
Morena Frascaroli, responsabile dell’ufficio commerciale di Cifo

“Negli ultimi anni, per effetto delle nuove registrazioni ¢’e stato un
grosso cambiamento nelle gamme delle aziende e quindi una ridu-
zione nell’offerta, che ha evidenziato delle opportunita di crescita in
alcune nicchie. Abbiamo analizzato il mercato e siamo intervenuti
con prodotti precisi, mirati a colmare le necessita di questo canale”.
Ferdinando Quarantelli, marketing manager di Bayer Garden
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VOLETE RICEVERE QUESTI CATALOGHI?

Per tenervi sempre aggiornati, potete richiedere i cataloghi che § VOLETE CONSULTARE TUTTI | CATALOGHI
desiderate direttamente alla nostra redazione. Vi verranno cosi DEL SETTORE?

inviati presso la vostra sede: comodamente e gratuitamente. "
Vi preghiamo di scrivere in stampatello e in modo leggibile. Nel nostro portale www.mondopratico.it  ES2SIIC tl -0t
potrete richiedere i cataloghi di tutte

. . le aziende del settore brico-garden.
Ragione Sociale. ..........ccoooiiiiii

NOME € COGNOME.... ..o

Indicare di seguito i numeri dei cataloghi che desiderate ricevere:

INdirizzo.........oooviiii Nr civico.........
Cap......ocoonn CHEA. oo e
TeIBTONO. ... . . . .
E-mail 1 desidero ricevere tutti i cataloghi
-mal PR Trrrirrareiriiiiaeirionies s o ) (barrare questa casella se volete ricevere tutti i cataloghi)
Consenso trattamento dati personali: ai sensi dell’art 13 del D.L.gs 196/2003 vi informiamo che i dati raccolti
con il presente coupon saranno archiviati in formato cartaceo e informatico e, salvi i diritti di cui agli art 7, 8, HoH 2 : 2 5
9a 10 del D. citato, potranno essere icati a terzi per | di questo servizio, per lo sviluppo Il servizio & grat.UIt_o ed e .apertol a tL’!ttI' i .
di azioni promozionali inerenti il settore brico-garden e per informarLa in merito alle nostre iniziative future. Il consenso al trattamento dei dati personali & indispensabile per I'espletamento di questo servizio.
fi Inviare il coupon a: GreenLine - via Pezzotti 4 - 20141 Milano .
(firma) ia fax 02-58103891 16 ;°
Firma per sottoscrizione per il libero consenso al trattamento dei dati. oppure via 1ax °



NEW RS Le vetrine
techuology, bvand & products sono disponibili sul sito
www.mondopratico.it

monoo yratico.it
= Un aiuto infallibile R pravco.

per I lavori di irrorazione

Per la distribuzione di tutti i prodotti liquidi e idrosolubili su piccole e
medie superfici, Muggioli Giardinaggio propone ['irroratrice a batteria
Vitax Evensprey 250. Leggera e silenziosa, e provvista di telai in accia-
io galvanizzato a tripla zincatura con 3 ruote pneumatiche e serbatoio
ribaltabile da 25 litri. La pompa elettrica Shurflo con uscita di 4,5 I/min,
distribuisce il prodotto in modo uniforme attraverso la barra anteriore
di 1,5 m con 3 ugelli di allu-
minio a ventaglioa 110°e
antisgocciolo. La superficie
irrorata ha una larghezza di

2 metri; con il contenuto di
un serbatoio si pud trattare
una superficie di 4-600 mq.
L’autonomia della batteria (15
svuotamenti circa) & di = -

8000 mq. m] -

» . . .
= Leleganza in giardino

Cipro di Palazzetti ¢ I'elegante barbecue da giardino
realizzato in marmotech (una speciale graniglia di
marmo policroma) con finitura a mattoncino. | piani
sono particolarmente resistenti agli agenti atmosferici
g e a qualsiasi utilizzo e sono lavorati effetto spazzolato
tinta grigia. Il forno in refrattario ha portina in ghisa con
vetro ceramico e termometro. In dotazione la griglia cot-
tura standard da 68 cm, il funzionale portalegna e gri-
glia con cassetto per la raccolta

cenere.

= Regista del giardino

Grazie alla struttura in acciaio HLE, La sedia da regista Orson di
Lafuma rimane perfettamente solida anche in caso di vento forte;
inoltre, per la sua particolare compattezza, la sedia piegata puo esse-
re riposta anche in spazi molto limitati.

Il tessuto Batyline che la compone & particolarmente adatto all’uti-
lizzo lungo i bordi delle
piscine, grazie all'eccellen-
te resistenza ai raggi ultra-
violetti, ai trattamenti anti-
fungo e alla trama aperta
che permette all'acqua di
defluire. Batyline e anti-
strappo, non si deforma ed
é di facile manutenzione.
Rispetta 'ambiente con
letichetta Oeko Tex (certifi-
cazione di tessuto ecologi-
CO concepito senza sostan-
ze dannose per 'ambien-
te).

= |lre del giardino

King di Compo & un anticrittogamico rameico in forma
liquida (quindi facile da dosare) caratterizzato da alta
adesivita e persistenza.
Colorato con blu di Prussia; il
suo impiego & raccomandato

. . G by \
sulla vite per la difesa dalla 4 [
penospora e su numerose g ) [‘a b
altre colture contro le princi- '
pali malattie crittogamiche , . COMPO o
sensibili al rame quali cancri FugReida e ey iy
e disseccamenti rameali —— =
sulle pomacee e drupacce, ' :=#-: -
Occhio di pavone su Olivo, Jd & &
Alternaria, Peronospora, i D < | ]
Ticchiolatura e batteriosi sulle ol = - /

orticole. - N -

Camiises mivaril dazatacd

90 r greeniine



= |l trattore che va ovunque

Emak lancia Efco serie Storm, i trattorini a scarico

laterale ideali per giardini di grandi dimensioni e par- 1~k
chi. Robusti, pratici da usare e adatti per affrontare - PratICIta

ogni tipo di superficie grazie alle ruote grandi, sono ed EﬁlcaC|a

macchine di dimensioni compatte, facili da manovra- ] ]

re in prossimita di piante e arbusti. In granUll

Tre sono i modelli disponibili per il mercato italiano: Lesca per Formiche AMP 2 MG di
Efco Storm 95/11,5 T, Efco Storm 97/13,5T e Efco Copyr & un insetticida per il control-
Storm 108/17,5H. lo di formiche e altri insetti stri-
scianti, arricchito di sostanze
attrattive a lunga persistenza. Il suo
principio attivo & 'Acetamiprid,
insetticida di nuova generazione
dotato di ampio spettro d’azione, lunga persistenza e attivo sia
per ingestione sia per contatto. Linnovativa formulazione in
microgranuli permette tre tipologie di applicazione: impolvera-
mento, nebulizzazione e innaffio.

m Percreare
un prato rigoglioso

Per andare incontro alle esigenze di ogni
consumatore, Scotts ha

.. La Sempl'":rté creato tre differenti
In un harbecue miscugli per la gamma

. . . . Landscaper Pro, ognuno
Pensato per i portici, le terrazze o per i cortili dove : o
. . . L o dei quali mirato per dare
poter riscoprire tutto I'inconfondibile gusto dei cibi e ; S
. . . . risultati ottimali in diffe- S
il calore della tradizionale cucina anche nelle piccole . n N A !
. L L . renti circostanze di cresci- [k J f Landscaper Pro
dimensioni. Nelle due sue versioni Country e Design, . T
. . - e ta. Finesse Landscaper ( |
i barbecue della linea Patio di Sunday sono semplicis- o .
o o Pro & il miscuglio svilup-
simi da usare e grazie all’acciaio inox possono vanta- :
. pato per produrre prati e
re una grande resistenza e duratura nel tempo.

; . superfici inerbite di gran-
Pensati per zone anche poco spaziose. .
de pregio.

. “
Performance Landscaper li |
Pro & una miscela con F.
arundinacea, Poa ibri-
da e L. perenne, che L
permette un rapido e resistente E) [ Landscaper Pro
sviluppo del tappeto erboso, ]
tanto da s'opport.ar.e I’usp regolare < cUN & SHADE
da parte di bambini e animali
domestici. Sun & Shade
Landscaper Pro € una miscela
esclusiva formata da sole varieta di
proprieta Scotts, testate sotto ogni
condizione. Presenta elevata tolle-
ranza all'ombreggiamento, al cal-
pestio e all'esposizione solare
estrema.

3 FINESSE
Grass Seed

Grass Seed

FOAVHS ¥ niis

greeniin T 9



= Un'idea per la festa

: della mamma

| Il fUthO dEl tagllﬂ - N Le forbici Fiskars Taglia e Cogli sono

A b d , caratterizzate da lame dal design esclu-
e I rl 0 A sivo, in grado di trattenere lo stelo del
WOLF-Garten propone due modelli di rasaerba, fiore dopo averlo reciso. In questo modo,
con larghezza di taglio di 37 e 40 cm: Hybrid Power : — & possibile tagliare con una sola mano,
37 e Hybrid Power 40. ¥ & senza dover spostare gli altri fiori e
Questi modelli sono la vera alternativa a quelli a i : oy rischiare di ferirsi con le spine. Talmente
benzina spesso troppo rumorosi, pesanti, inqui- pratiche da poter essere utilizate per
nanti e che richiedono elevata manutenzione. recidere il fiore e deporlo direttamente
Grazie alla combinazione brevettata della tecno- “ : nel vaso, in modo semplice e indolore,
logia degli accumulatori e della rete elettrica, il / , L sono un'idea originale per la prossima
taglio e facile, potente e veloce. J ’ festa della mamma.

Le batterie utilizzano la tecnologia agli ioni di ;

litio, a carica rapida: non hanno effetto

memotia, non si autoscaricano, hanno

costi energetici bassi e una grande effi-

cienza: fino a 300 mq di resa di

superficie per ogni carica. Sono

intercambiabili, per unauto-

nomia illimitata.

= Come difendere
= Larte italiana in un vaso il proprio orto

. . . o Direx 7,5 GR di Kollant & un insetticida gra-
Fanno parte dello stile Classic, i vasi Deroma ispirati alla tradizione della I o & A
. - . . et . nulare indicato nella lotta contro gli insetti
terracotta toscana, reinterpretati in maniera nuova sia per l'utilizzo dei .
- . . . . del terreno e in
decori sia per la presentazione all'interno del punto vendita. Le collezioni

. superficie.

Firenze, Lucca e | p. A ) .
. mpiegato su terreni

Spoleto realizzate pieg

S destinati alle colture
con argilla di

. di patata, solanacee
“Galestro” resistente p ! ’
fagiolo, pisello, caro-

al gelo nascono dal-

. . . ta, cipolla, cavolie a
I'idea di realizzare ’ p ’ -

R quelli ornamentali e
collezioni di vasi,

. floreali. Ideale per
tutti stackable ma .p
diversi nel decoro combattere grillotal-
_ o, a, formiche, mag-
ideali per soddisfare p. i »mag
: . giolino e nottue.

i gusti del consuma-
tore e per suggerire
idee originali.

greeniin



= Diamo da mangiare
agli agrumi!

Il Concime minerale composto per Agrumi di Fito ¢ il
nutrimento completo e bilanciato per piante di limo-
ne, mandarino, arancio, etc., in formulazione micro-
cristallina perfettamente solubile in acqua. Fornito in
vaschetta riutilizzabile da 500g, fa parte della
gamma polveri dei nutrimenti Guaber, che compren-
de anche il concime universale e quello per gerani e
piante fiorite.

COMCINE POLTERE SOLBRALE

Ar.m_lm

.“.‘

= Per la vita all'aria aperta

I tavolino Little-partner di Altra Design abbina fun-
zionalita e versatilita. E perfetto sia all'esterno sia
dentro casa, in qualsiasi stagione. Ottimizza lo spazio
di una piccola terrazza insieme alle sedie Altra-ergo.
E il compagno ideale affiancato alla chaise longue da
giardino o piscina. Disponibile in quattro colori: avo-
rio, blu, verde e antracite.

Tecnologicamente avanzato, Little-partner & dotato
di superficie foto-incisa a grana sferica resistente allo
sporco e ai graffi e caratterizzata da un raffinato
aspetto opaco. Il polipropilene puro di prima qualita
assicura la sua lunga vita e la sua facile riciclabilita.

]

= Nautilus:
il terriccio viene
dal cocco

II' terriccio Nautilus di Vigorplant
contiene fibra di noce di cocco sot-
toforma di granuli, fibre e macro-
spugne. Queste ultime sono in
grado di assorbire una notevole
quantita di acqua totalmente
disponibile per la pianta. Le fibre
aumentano di gran lunga la riten-
zione idrica del terriccio, accu-
mulando acqua di riserva, fino a
far risparmiare almeno il 50% e
dellacqua diirrigazione. Questa
caratteristica viene ulterior- {
mente potenziata da particolari
fibre legnose a elevata riten-
zione idrica e, allo stesso tempo, ricche di
ossigeno vitale per lo sviluppo dell'apparato radicale. Le
fibre lignee provengono dalla lavorazione del legno ottenu-
to da foreste gestite in modo corretto e responsabile classi-
ficate Fsc.

-
]

el DL e ;.1-:;. Py

POy, e T

- & % : . .
P et '50'.“

e SHItte et n vaso

= La rivoluzione dei camini caldaia

La ultime novita de L'Artistico sono i nuovi termofocolari CH1000
e CH1200: due inediti modelli di camini ad acqua, frutto dell’avan-
guardia che contraddistingue la produzione dell’azienda brescia-
na. Altamente efficienti dal punto di vista energetico, rappresenta-
no l'ottima alternativa al tradizionale sistema di riscaldamento
consentendo di sostituirlo completamente con un impianto dal
minimo impatto ambientale. Modernissimi nell'aspetto, si caratte-
rizzano per la linea pulita ed elegante, profilo porta inesistente,
corpo e bordi in acciaio, portina a scorrimento fluido verticale e
maniglione in acciaio inox di design.

greeniin T 93
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GARLAND il marchio,
AXEL il servizio

Forte di una gamma molto profonda, Garland si presenta al mercato italiano in sinergia
con Axel. Le parole d'ordine: cura dei dettagli, novita di catalogo e sviluppo
di una formazione tecnica adeguata.

Un anno di esperienza nel mercato italiano, oltre trenta
in quello europeo: cosi Garland, attraverso la sinergia
Axel, si presenta nella nuova stagione primavera/estate
al mercato tradizionale con una gamma ancora pil
ampia e una qualita di ottimo livello.
Il riscontro avuto dopo il primo anno di distribuzione
Campo Prova: tratta dall ultimo incontro sul marchio Garland é stato veramente lusinghiero:
fra gli uffici Tecnici e Marketing dei due gruppi. Axel ha voluto fortemente il connubio
e o con i partner spagnoli, al fine di porta-
re al mercato tradizionale italiano un
nuovo marchio dedicato solo ed
esclusivamente al trade e al medio
alto di gamma con prezzi competitivi e
una qualita riconosciuta.
La gamma dei prodotti Garland &
completa e in ogni famiglia merceolo-
gica si coprono tutti i livelli di esigen-
ze. Sorprendenti sono la qualita e la
ricerca dei dettagli.
Gli uffici tecnici e marketing di
entrambi i gruppi hanno lavorato per
la ricerca e il rafforzamento della cura
dei dettagli: veri gruppi di lavoro si
sono recentemente incontrati per stu-
diare con largo anticipo i nuovi pro-
dotti per le prossime stagioni , testan-
do l'affidabilita e la concretezza dei
prodotti stessi.

LA STRATEGIA DI AXEL GROUP
La strategia commerciale di Axel
Group nei confronti di Garland & una

9% greenle



. ““llbenvenuto al meefing:

distribuzione dedicata in esclusiva a clienti rivenditori
che si vogliono “contraddistinguere” con un marchio,
proprio per sottolineare la propria professionalita e
fare la differenza.

Certamente & un percorso lungo, ma nel tempo fara la
differenza perché

0ggi non & solo il prezzo la componente di differenzia-
zione. In un mercato che non cresce, infatti, il consu-
matore finale valuta piu attentamente la spesa e si
rivolge verso il prodotto che, oltre a un prezzo com-
petitivo, garantisce una resa lavoro concreta ed effi-
cace nel tempo.

Su questi punti verte la scelta dei tecnici di Garland:
mettere a disposizione oltre trent’anni di esperienza e
fornire al mercato solo prodotti vincenti.

GARLAND IN ITALIA: | PROGETTI PER IL SECONDO ANNO

Il secondo anno di Garland in ltalia, attraverso I'orga-
nizzazione Axel, prevede le seguenti iniziative: la crea-
zione di otto centri di assistenza sul territorio
attrezzati di ricambi e accessori, lo sviluppo di un
catalogo ampio e approfondito e di una forma- ﬂ
zione tecnica reale presso ogni associato Axel.
Durante gli Open Day di febbraio oltre milledue-
cento rivenditori hanno potuto “toccare con
mano” questa nuova realta e i commenti sono
stati veramente favorevoli.

Secondo le previsioni del Consorzio il
2009 sara un anno di crescita ulteriore
e di sviluppo, ma viatico di un
programma futuro ancora piu
ampio e tecnico: traspare in
modo incisivo la volonta di pas-
sare da generalisti a specialisti da
parte di questo giovane gruppo
italiano che vuole ritagliarsi
una spazio importante nel
panorama della distribuzio-
ne tradizionale italiana.

Sopra: Motopompa mod. GTP25, Decespugliatore
mod. BT344 e Tagliasiepi mod. FSL600

greeniine
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RICO e« HOME » GARDEN

Newsletter settimanale: piv di 1.500 notizie negli ultimi 4 mesi
Prodotti e novita del settore anche in video

Cataloghi consultabili e scaricabili online

Promozioni della Grande Distribuzione

Banca dati delle aziende per selezionare i migliori fornitori

... molto altro ancora

Conoscere tempestivamente le Informazioni rappresenta un vantaggio
competitivo che sard sempre pll importante,

Per alutare in questo obiettivo gll operatorl del grandi mercati

del bricolage e dell'home&garden & nato www.mondopratico.it,

frutto dell'esperienza di Collins e delle redazionl del suol magazine.
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I'terricciche aiutano
le tue piante

Terriccio

Protettivo
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lepiantedai
marciumi.
radicali e stimolz
I'accresamento

Terriccio
Rigenerante
stimola

I'attivita

radicale ed
esplica azione
“rinverdente
“supiante
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