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Per la prima volta GDS e g
d’acquisto hanno segnato
una battuta darresto.

Ecco la mappa del retail moderno.
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Andiamo verso
Il “social shopping™

di Paolo Milani

Sacial network, videocellulari, codici OR, piattaforme internet,
nuove tecnologie di riconoscimento dei prodotti: come cam-
biera il retail del futuro?

John Stanley ha spiegato a una sala piena di titolari di gar-
den center in che modo & possibile sfruttare le nuove tecno-
logie e i social network per migliorare la comunicazione e le presta-
zioni dei centri giardinaggio. Un tema forse avanguardistico (quan-
do John ha chiesto quanti garden usassero Facebook si sono alza-
te pochissime mani) ma che merita - oggi - I'attenzione di tutti i
distributori che vogliono essere competitivi domani.
PSFK Consulting, nota societa statunitense di consulenza
(www.psfk.com), si & recentemente domandata in che modo le
nuove tecnologie (media digitali, cellulari, social network, applica-
zioni smart, ecc.) influenzeranno il commercio nei prossimi anni.
Da questo quesito & nato il report “Future of Retail” che contiene un
elenco di 10 nuove tendenze, che potrebbero caratterizzare il com-
mercio nei prossimi anni. Vediamole insieme.
1. World As Retail Experience: le tecnologie di identificazione
dei prodotti e i nuovi sistemi di pagamento mobile permette-
ranno ai clienti di interagire e comprare virtualmente ogni
prodotto in ogni luogo.
2. Pre-view Shopping: le tecnologie gps e i cellulari permetteranno
ai consumatori di ottenere informazioni sui negozi prima ancora di
andarci. La loro reputazione, i prezzi e — tramite webcam — anche
quanta gente c'¢ in fila alle casse.
3. Tablet Enabled Service: strumenti come iPhone e iPad permette-
ranno agli addetti alla vendita di offrire una consulenza personaliz-
zata ai clienti.
4. Selling The Ideal: facilitare la comprensione e la traduzione delle
esigenze e dei desideri della clientela, attraverso piattarforme di
comunicazione sociale.
5. Every Store As Flagship: l'esperienzialita del’acquisto assumera
maggiore importanza. Non semplici transazioni commerciali ma
eventi da vivere.
6. Complementary Curation: incremento dell'offerta con altri servi-
zi, per aumentare i motivi di visita nel punto vendita. Il recente
accordo tra Mercatone Uno e Money Gram va in questa direzione:
vado nel punto vendita non per comprare ma per spedire soldi
allestero. Anche la GDO italiana sta promuovendo accordi per per-
mettere ai clienti di pagare i bollettini postali nei punti vendita.
7. Revolving Decors: arredamento, display e allestimenti dei punti
vendita studiati per essere flessibili e facilitare la rapida trasforma-
zione dell'esposizione e del negozio stesso.
8. Taking The store The Customer: con internet e le consegne
a domicilio sara il negozio ad andare a casa del cliente e non
viceversa.
9. Instant Show & Tell: i social network uniti ai cellulari e alle tecno-
logie presenti allinterno dei negozi permetteranno ai consumatori
di condividere l'esperienza d’acquisto con gli amici lontani (magari
anche per farsi consigliare).
10. Group Clout: i social network potranno stimolare la nascita e lo
sviluppo di gruppi d’acquisto tra consumatori.

N el corso del convegno del 9 settembre di GreenDate, 'amico

Il “mare nostrum”
del gardening

di Paolo Montagnini
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STUDIO MOMNTAGHNINI

Ora che ricominciano i tempi degli acquisti ci si prepara
al meglio alla nuova stagione, con lintento di cambiare tutto
affinché tutto resti come prima.

overnare una barca in acque note & pit semplice ma se sono

anche acqua chiuse che non portano lontano prima o poi ci si

accorge che qualsiasi rotta, ri-porta al punto di partenza.
Nasce perd in questo modo anche la convinzione di “possedere e
conoscere” e quindi di presidiare meglio le acque di sempre, che
diventano il vero mondo e I'universo conosciuto. Questo non esclu-
de che ci sia una via, un istmo, un passaggio che conduca lontano,
nel mare aperto oppure in un altro mare; con tutte le incertezze e i
pericoli del caso ma forse ricco di opportunita. Istmo che non va
pero oltrepassato pena l'apertura di scenari incontrollabili e dagli
sviluppi imprevedibili. Alle navi viene vivamente consigliato di non
cercare improbabili passaggi a nord ovest. Talvolta ho il timore che il
gardening italiano sia come un grande lago, dove ci girano sempre le
stesse barche che fanno sempre la medesime rotte, perché di fatto
si inseguono, si controllano. A volte arrivano barche nuove, talune
solo riverniciate di fresco ma riprendono il giro di sempre.
Ma ora nell'anno che verra, mentre da un lato molti marinai stanno
lavorando per riprendere le rotte consuete, nella precisa convinzio-
ne che non ce ne siano altre da seguire, qualcuno si sta rendendo
conto che questo mondo noto e sicuro non garantisce piu la cresci-
ta necessaria che forse si potrebbe ricercare nella libera circolazio-
ne delle barche orientata verso nuove rotte. Questa la metafora.
Nei fatti, ora che siamo al natale si pensa alla volata di fine anno per
poi cancellare, resettare, dimenticare la stagione delle piogge, delle
insicurezze, del: “non so cosa accadra domani”. Il futuro da speran-
za e la convinzione che si potra partire da zero o quantomeno ripar-
tire con nuovi stimoli ma non riprendendo per filo e per segno la stra-
da nota. Che cosa accadra? Nel mare del gardening, sebbene tutti
sappiano tutto, c’é sempre qualcuno che arriva per ultimo, con la
barchetta nuova, o qualcuno che inizia a presidiare rotte pit lunghe
e difficili e, come sempre capita, finisce nelle grinfie dei marinai
esperti che danno consigli disinteressati.
Quindi c’é chi sta cercando di crescere affidandosi a “disinteressati”
consigli, pescando in aree ormai “prosciugate’ma vendute come
super pescose da altri marinai di lungo corso, per esempio, riciclan-
do il natale di qualcun altro. C'é che si rivolge a taluni fornitori per
ristrutturare la barca che, invece dell'acciaio, usano vecchie toppe
ma ben verniciate e cosi ci sono strutture che partono gia obsolete
e non rispondenti ai requisiti di legge. In altri casi qualcuno vende il
motore nuovo della propria barca ma che tale non & e cosi ci si ritro-
va gamme obsolete e fuori prezzo.
Sembra strano che i fornitori di barche e di altri servizi non investa-
no nei marinai migliori eppure e proprio cosi. Nei marinai che navi-
gheranno lontano che forse troveranno nuovo vie e che forse
pescheranno tanto. Uno dei problemi & che manca una scuola per
marinai perché, se su certe navi ci fossero dei guardiamarina moti-
vati ed capaci di leggere le carte nautiche, si procederebbe diversa-
mente perché costoro potrebbero convincere il capitano a battere
nuove rotte, invece si tratta di “yes man”, uomini che dicono sempre
di si che non creano problemi ma neppure opportunita di crescita.
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La Comunita Europea promuove il florovivaismo

Il progetto di promozione realizzato da FloraSi, Conaflor e FlorConsorzi ha trovato il con-
senso della Comunita Europea, che ha erogato un finanziamento di 2,734 milioni di euro

per promuovere i consumi florovivaistici in Italia. Un grande risultato, se si considera che
dei 55 progetti comunitari soltanto 19 hanno ottenuto il finanziamento.
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VERDE E AMBIENTE:
UN BINOMIO
DI ANPIO RESPIRO

Convegno
23 Marzo 2010
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| fiori consolano le amanti dello shopping. Secondo un‘indagine
condotta a luglio dal giornale americano ShopSmart su 1.000
donne, i mancati acquisti di beni costosi a causa della crisi sono
stati compensati con
prodotti per autogra-
tificarsi, fiori compre-
si. Il 20% delle inter-
vistate ha dichiarto di
aver acquistato fiori
freschi, il 7% in piu
rispetto alla stessa
analisi condotta a
gennaio.
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Dall’effetto serra
all Effetto Selva

|1 29 settembre, nell’ambito del set-
timo Congresso Internationale
sulle Fitotecnologie di Parma, &
stato presentato ufficialmente il
progetto “Effetto Selva, I'anima
buona e aspirazionale della soste-
nibilita” promosso da Planet Life
Economy Foundation (Plef).
“Effetto Selva — ha spiegato Paolo Ricotti, presidente di Plef — & un
movimento culturale che, partendo dall'osservazione dei principi
naturaliche ispirano il benessere dellumanita, identifica modelli e
stili di vita immediatamente e facilmente applicabili dalla gente, cosi
muovendo la loro coscienza e consapevolezza con esperienze convin-
centi positive tali da evolvere la connotazione di sostenibilita verso
una percezione fortemente positiva, attrattiva e aspirazionale in
grado di motivare piena consapevolezza nei propri stili di vita e scelte
di consumo”. azione primaria del progetto sara quella di rendere
nuovamente vivibili, gioiose e salubri le nostre citta e gli ambienti
domestici (case, uffici, scuole, ospedali, ecc.), “riforestandoli” con
piante e fiori in grado di assorbire gli effetti nocivi dell'inquinamento.
Accanto a Plef, Effetto Selva & promosso in collaborazione con
I'Universita di Parma, 'Universita di Bologna, 'Universita Bicocca di
Milano, I'lstituto Ibinet del Cnr di Bologna, Eugea, Alfe e
PromoGiardinaggio, che gia nel marzo scorso organizzo un
Congresso a Milano dedicato a questi temi (nella foto la locandina).
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LORCONSORZ]

Nel week end dal 9 al 12
settembre si sono svolti
addirittura tre importan-
ti appuntamenti figristici
per il mondo del garden
italiano (Macef, Flormart
e Demogarden) e a pochi
giorni di distanza da
Spoga+Gafa di Colonia.
Se & vero che le tre
Mostre hanno “tagli” differenti (decorazione, florovivaismo e
motor) e altrettanto indubbio che i visitatori (i centri giardinag-
gio) sono interessati a tutti questi mondi. Possiamo sperare, per
I'anno prossimo, che gli organizzatori si telefonino per evitare
queste inutili soprapposizioni?
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Rapporto Coop 2010: la crisi non é finita

Il reddito degli italiani non aumentera nel prossimo triennio.
Lo dice il Rapporto Coop 2010, che stima per il 2010 un
dato negativo: -0,9% dopo il -3% del 2009.

Nel 2011 dovrebbe salire all’1% e nel 2012 allo 0,3%.

Le riduzioni di spesa toccheranno anzitutto gli alimentari
(-0,2% dal 2010 al 2012) e nel non food continueranno a
calare gli acquisti di vestiario (-1,1%) e calzature (-1,2%)
mentre sono previste in crescita le spese I'abitazione

(nel triennio +0,9%), che assorbono gia quasi un quinto
della spesa complessiva delle famiglie.

Continuera il fenomeno, iniziato nel 2009, della chiusura
degli ipermercati, dopo dieci anni di costante crescita: dal
2000 la superficie complessiva degli iper dai 4.000 ai
6.500 mq € aumentata dell’80%, quella degli iper superiori
a 6.500 mq del 70% e dei superstore (dai 2.000 ai

4.000 mq) del 60%.

La GDO (super-+iper) ha una maggiore densita in Friuli
(254 mq ogni mille abitanti), seguito da Veneto (230 mq) e
Lombardia (226 mq). | fanalini di cosa sono Trentino

(161 mq), Basilicata (141 mq) e Toscana (151 mq), mentre
la media nazionale & di 182 mq ogni mille abitanti.

| consumatori tedeschi sono disposti a pagare
di pit per fiori “hio”
E quanto sostiene
un’indagine condotta a
Berlino: il 75% dei con-
sumatori intervistati ha
infatti dichiarato che
sarebbero disposti a
pagare un prezzo pil
alto per acquistare fiori
recisi coltivati biologi-
camente.

Tra le principali ragioni
indicate, il 62% ha
risposto “perche sono
stati coltivati localmen-
te”, dimostrando una
grande confusione tra
il concetto di “biologico” e di “km 0”.




Il fiore europeo rischia il tracollo

| costi in sensibile crescita (a cominciare da quelli del gasolio, il cui “bonus” per le

serre & stato soppresso dal novembre dello scorso anno), i prezzi in caduta libera, ma

soprattutto le dilaganti importazioni da parte dei paesi terzi, che hanno invaso i mercati

di tutta Europa e in particolare quelli italiani, sono le cause principali della situazione

drammatica in cui si trovano ad operare i produttori di fiori italiani. E questo il quadro

che Giuseppe Politi, presidente della Confederazione Italiana Agricoltori (Cia), ha

presentato il 29 settembre a Bruxelles nel corso di una sessione della Gommissione

Agricoltura del Parlamento europeo.

Negli ultimi cinque anni la produzione di fiori recisi in Italia (un settore che rappresenta il 6% del pil agricolo, conta
36.000 aziende e 100.000 addetti) & diminuita di oltre un quarto (-26%), con la perdita di piu di 1.000 ettari
(soprattutto serre). Particolarmente grave € lo scenario per le rose, la cui produzione si € dimezzata mentre i costi di
produzione sono aumentati del 30%.

“Gia nel 2007 - ha ricordato Giuseppe Politi - si & potuto registrare un ridimensionamento della superficie coltivata
in Europa. Molte aziende sono uscite dal mercato per I'insostenibile concorrenza dei prodotti importati (ira questi le
rose del Kenya). La perdita di competitivita del fiore europeo, ovviamente, deriva dalle migliori condizioni climatiche
dei paesi terzi, ma anche e soprattutto dal bassissimo costo della manodopera che, in alcuni paesi africani, & addi-
rittura 15 volte inferiore a quello delle aziende in Europa. Ecco perché la maggioranza dell’import di fiori recisi pro-
viene proprio dal Kenya, Colombia ed Ecuador”.

Politi ha inoltre ricordato le politiche di sostegno allo sviluppo dei paesi emergenti dall’Unione Europea, che si sono
tradotte, per il settore floricolo, in un totale taglio dei dazi. Per la precisione, di questi accordi commerciali a “dazio
zero” ne usufruiscono Kenya, Etiopia, Colombia, Ecuador, Pert, Bolivia e Costarica.

“Il nocciolo della questione €, pero, che la competizione in atto in questo comparto non & fra paesi ricchi e paesi
poveri, ma - ha sottolineato Giuseppe Politi - fra piccole e medie imprese che operano in Europa e grandi imprese,
sempre europee, che hanno delocalizzato le loro produzioni”.

Il calo delle aree destinate alla coltivazione dei fiori recisi riguarda tutta I’Europa: negli ultimi anni I'Olanda ha perso
1.000 ettari, in Francia 700 ettari e in Spagna é diminuita del 12%.

Nielsen e PromoGiardinaggio analizzano
il consumatore italiano

PromoGiardinaggio, I'’Associazione nata per diffondere in Italia la cultura del verde, ha commissionato a
Nielsen un’analisi quali-quantitativa per conoscere il consumatore italiano.

Lanalisi sara composta da due step: il primo, nell'inverno 2010, sara
un’indagine qualitativa focalizzata su un campione di consumatori
che attraverso una serie di focus group fornira strumenti di analisi
del mercato e gettera le basi per il secondo step. A completamento
dell’indagine qualitativa, nella primavera 2011 verra infatti realizzata
un’analisi quantitativa (su oltre 6.000 famiglie italiane) che fornira
per la prima volta la descrizione dei comportamenti e le motivazioni
d’acquisto dei consumatori di giardinaggio.

“Malgrado le difficolta che incontra una giovane Associazione come
PromoGiardinaggio, costituita solo due anni fa — dichiara il suo presidente,
Luca Pellicciari — mi inorgoglisce essere riuscito, grazie al sostegno di tutti
GIARDINAGGIO i soci, nellintento di raggiungere un obiettivo importante come quello rap-
WA PROMOGLARDINADE LD 08 G presentato da questa ricerca, che rappresenta il primo passo nella creazio-
ne di un monitoraggio che abbiamo intenzione di rendere continuativo”.
L’analisi, sostenuta economicamente da PromoGiardinaggio, verra distri-
buita gratuitamente ai Soci.

greeniin 1



Germania: riprendono i consumi

Il mercato tedesco conta su 39,2 milioni di famiglie, di cui il 45%
(circa 17 milioni) possiede un giardino: in Europa solo 'Inghilterra
(87%) e il Belgio (75%) hanno una cosi alta densita di giardini. Il

- 1 : et 1 Tl ,f-'.": } mercato vale quasi 15 miliardi di euro ed entro il 2013 sono previ-
a2 GRS S e i e sti incrementi del 4%. Uno sviluppo trainato anche dall’aumento
! : i 3 = VAl e del numero dei garden center, spinto sia dalle catene specializzate

(come Dehner e Blumen Risse o le coopertive Zeus, EMV-Profi 0
Kramer), sia dai centri bricolage. Anzitutto Obi, ma anche Rewe,
Praktiker, Bauhaus, Baywa, Hornbach ed Hellweg.

Accanto alla crescita si nota una magglore profilazione dei vari for-
mat: interessante, per esempio,
la catena di centri giardinaggio
McGarden, il “garden discoun-
ter” con 30 negozi e un'ag-
gressiva politica di prezzo.

SINTETICI NELL'ANIMA
NESSUN PRODOTTO CHIMICO - RISPARMIO FIND AL 70%
Dl ACQUA - UNMIFORMITA® DEL MANTO - PRATO VERDE
TUTTO L'ANNDO - MAMNUTENZIONE RIDOTTA ADATTO PER
GLI ANIMALI DOMESTICI - IGIENICO ED ATOSSICO PER
BAMBINI - DRENAGGIO DI 60 I/ m2/ min
RESISTENMNTE Al R AGG.I u v

Il millegiardini - Giardini
nel paesaggio

G |'“': _I_';N_I Angelo Vavassori
Maximedia -
pag 304 - euro 56,00
> WWW.maxi.it

La pianta

e I'architetto
Maurizio Corrado
Sistemi Editoriali —

pag 285 - euro 30,00
> www. sistemieditoriali.it

Liberare

la concorrenza
Roberto Ravazzoni
Egea -

pag 354 - euro 36,00

> www.egeaonline. it

EASY GARDEN &
ERBA SINTETICA PER

GIARDINI, AREE GIOCO I | Solusone Temporary
ARREDO URBANO E TERRAZZE e MaLrisio Quarta
TAPPETI SU MISURA PER ESTERNO T | o 224 eiro 2000
DISPONIBILE IN ROTOLI N > wk francosngelii

O CON SERVIZIO AL TAGLIO
distribuite da 23 montecolino

Via Stozione Vecchia 110 25050 Provaglio d'lsec (BS) laly
Tel 030.983361 Fax 030.9823191

www.montecolino.com info@montecolino.it

_______________________________________________



Inghilterra: cresce il garden

Secondo i dati GFK, i primi sette mesi del 2010
hanno registrato un’importante crescita del gar-
dening inglese. Rispetto allo stesso periodo del

2009, le vendite di prodotti per la decorazione del
giardino sono aumentate del 7,7%, i terricci del
19% e i concimi per pomodori del 13,5%.

Altre aperture per Ikea

Saranno Catania (nel marzo 2011) e

Chieti le prossime aperture di Ikea in ltalia.

Il mercato italiano raggiunge il quarto posto
delle vendite mondiali per la multinazionale sve-
dese (con il 7%), dopo Germania, Usa e Francia e
prima della Gran Bretagna.

Brasile: boom di negozi
che regalano 1 prodotti

Avevamo gia scritto nel numero di
marzo di 6reenline dell'esperienza
giapponese di Sample Lab, |a catena
di negozi che regala i prodotti ai suoi
CLUBE clienti per promuovere dei test di gra-

dimento. Nella scorsa primavera a San
Paolo in Brasile e stato inaugurato
Clube Amostra Gratis, dove 200 pro-
duttori e 130 societa fanno testare ai
clienti (tesserati) i nuovi prodotti gratuitamente, prima di
essere commercializzati. In questi mesi Clube Amostra Gratis
ha tesserato 14.000 clienti, che hanno versato una quota
annuale di 28 dollari. Visto il successo e prevista 'apertura di
altri 6 negozi. Nello stesso periodo ha aperto anche il punto
vendita Sample Central che conta 25.000 clienti che pagano
una quota annuale di 8 dollari. Anche Sample Central conta di
aprire altri 5 negozi.

Questi negozi sono dei vari “laboratori” a cielo aperto per speri-
mentare le innovazioni: sono tante le societa che affittano
un‘area per 2 settimane versando dai 2.700 ai 5.600 dollari.

A GRATS
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IL BRAND

DI RIFERIMENTO
NEL MONDO PET

n*'grs:n sm

e Soluzioni per il reparto Pet
da 1 a 20 metri

e Alta marginalita

e Alta rotazione di prodotto

e 10.000 referenze in stock

“pet italy
DISTRIBUTORE ESCLUSIVO KARLIE PER LITALIA

Assago (MI) - Tel. 02 45712959
info@petinitaly.it - www.petinitaly.it



for a flourishing business

Avvolgitrice per carelli

Le caratteristiche principali sono:

robusta e di facile utilizzo grazie alla sua
semplicita costruttiva

- ieale per Carelli CC, bancali e altro

- Il peso non deve superare i 500 kg e il dia-
metro massimo 180 cm (diametro disco 160
cm)

La possibilita di un avvio lento ed un graduale
aumento della velocita evita la caduta in-
controllata di piante dal carello.

- La gestione semiautomatica permette |'utilizzo
semplice della macchina e mediante un
contrappeso evita sforzi da parte
dell’'operatore nello spostamento manuale del
film.
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Sviluppo e Produzione di Componenti per Serre
Schermi Energetici & Sistemi per Areazione

Prodotti per Ortoflorovivaismo

Progettazione & Consulenza

FIBERLANE ITALIA sas, 39042 Bressanone
Fon.: +39-0472-801298 - info@fiberlane.it
Fax.: +39-0472-208082

Cambio di proprieta per Brico ltalia

Nello scorso aprile Sidea ha ceduto il marchio e
le attivita di Brico Italia a Brico Soluzioni
Avanzate.

Brico Soluzioni Avanzate € una societa di
nuova costituzione composta da esperti del set-
tore brico (sia come fornitori sia come distribu-
tori), guidata da Carmelo di Flora, un antesi-
gnano della GDS italiana poiché a collaborato
all’apertura del primo Brik Market nel 1982 (un
negozio passato negli anni Novanta a
Castorama).

La “nuova” Brico Italia ha gia aperto il primo
“centro pilota” a Vobarno, in provincia di
Brescia, di circa 600 mq.

Sidea continuera a sviluppare le attivita nell’edi-
lizia e nell’arredamento per la casa (con I’inse-
gna Domea).

Viridea sharca
su facebook

Il 10 settembre Viridea, nota catena
di garden center, ha aperto la sua pagina
su Facebook, il pit importante
social network in Italia, e gia nel primo
giorno ha raccolto pit di 500 “amicizie”.

r—aaas 2
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Agenti molto introdotti nel settore delle macchine
@ da giardinaggio, ESAMINANO SERIE PROPOSTE
di rappresentanza per le zone di Piemonte e Liguria.
Per info via telefono 335-6003378 e via fax 0161-217866.

Brico Ok, leader nel settore del fai da te in forte

sviluppo, per punti vendita gia aperti e nuove aperture

in zona Milano, Lecco, Varese e Brescia,

CERCA DIRETTORI PUNTO VENDITA e VICE DIRETTORE

PUNTO VENDITA.
Cerchiamo candidati giovani, predisposti alla gestione dei collaboratori,
dotati di senso di responsabilita e di problem solving; gradite le candida-
ture provenienti dalla GDO/GDS, preferibilmente dal settore
bricolage/bazar/no food.
Per la figura di Direttore € richiesta esperienza pregressa come Capo
Reparto/Capo Settore, per la figura da Vice esperienza da Addetto alla
Vendita.
Si richiede flessibilita di orari, affidabilita e buona presenza; si offrono
condizioni retributive di interesse commisurate alle esperienze maturate
e alle capacita personali e un percorso di formazione e affiancamento
individuale, volto alla crescita personale e professionale di ognuno.
| candidati interessati possono inviare il curriculum con foto e autorizza-
Zione al trattamento dei dati personali ai sensi del D. Lgs. 196 del
30/06/2003 al fax 031 2280299 0 031 3516498,
e-mail personale@bricook.it 0 www.bricook.it.

Sudest Europe srl, Azienda leader nel settore della produzione

ed export di terricci hobbistici, professionali, torbe e biomasse,
CERCA AGENTI DI COMMERCIO per le zone libere in Italia e

d all’estero. Qualita indispensabili:

professionalita, preparazione e forte motivazione.

| professionisti interessati possono contattare I’Azienda via e-mail
sudest@sudest.it , via telefono al no.+39 0 833 283056 oppure via
fax +39 0833 284154.

Cereria Ermini, produttrice dal 1920 di candele di elevato pregio, ha
di recente lanciato una nuova linea di prodotti esclusivi per i canali
garden e fai da te. Per completare la copertura del territorio nazionale
RICERCA AGENTI con esperienza e introduzione nei settori specifici,
per le Regioni Piemonte, Lazio, Campania, Abruzzi e Molise.

Inviare curriculum via e-mail all’indirizzo: r.ghezzo@ermini.com
oppure via fax al nr 0422-840637.

Azienda del settore RICERCA SERRE O GARDEN da rilevare in loca-
zione o vendita nella zona delle province Milano, Varese e Como.
Valutiamo I'inserimento in societa gia esistenti.

Per informazioni contattare i numeri 393-9924343 e 02-93562100.

Vuoi pubblicare un annuncio?

Invia un testo breve completo di tutti

i tuoi dati all’indirizzo
greenline@netcollins.com
o0 via fax al nr 02-58103891.

La pubblicazione degli annunci é gratuita.

WWW.CATNATURE.COM
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GREENCAT E RIVOLUZIONARIA!

E fatta d’orzo e fa la palla! L
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Elimina qualsiasi odore!

Si elimina nel wc di casal

Biodegradabile al 100%!

Se hai un giardino
usala come concime, & ottima!

Invito
alla prova:
5 sacchetti da 6 Lt
5 mesi di durata
solo 23,00 € + 9,50 €
(spese di spedizione)
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mail: info@catnature.com
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Jardiland compra 4 garden di Delbard

Fenomeni di con-
centrazione tra i
garden center fran-
cesi: il 24 settem-

Europrogress distribuira Deforche

bre Jardiland ha La modenese Europrogress, che dal 1986 commercializza serre
annunciato I'acqui- e strutture per colture protette, da gennaio 2011 diventera il
sto di 4 punti ven- distributore italiano della belga Deforche, specializzata nella
dita della catena produzione di serre in vetro con un’ottima penetrazione in
Delbard per un Europa e con un forte know how nella costruzione di garden cen-
investimento di 8 ter di medie e piccole dimensioni.

milioni di euro.
| quattro punti vendita (tre a lle de France e uno a Tolone])
occupano circa 25.000 mq e 100 dipendenti e sviluppano
un fatturato potenziale di circa 35 milioni di euro.
Delbard ha giustificato la vendita di 4 dei suoi 32 negozi
con la difficolta di sostenere la forte concorrenza a lle de
France, soprattutto a causa dellonnipresenza di Truffaut
(che aprira un altro negozio di 6.000 mq a breve).

Grande NOVITA nel mondo delle serre!!!

“le finestre di colmo si aprono all'interno delle
strutture e non pitl verso |'esterno”

MITEC S.R.L. = 39040 Varna (BZ) = Via Laghetto di Varna 1  Tel. 0472/611936 « Fax 0472/611868 = www.mitec-srlit = e-mail: info@mitec-srl.it




Mercatone Uno sceglie [energia pulita

| 27 settembre & stato annunciato I'accordo tra
Mercatone Uno e Leasint, societa del Gruppo
Intesa Sanpaolo, per il finanziamento che per-
mettera I'intallazione di impianti fotovoltaici su
39 dei 90 negozi Mercatone Uno.
L'investimento & pari a 30 milioni di euro e per-
mettera di ottenere 9,3 MQ di energia verde
(gran parte dei fabbisogni energetici dei punti
vendita) ed evitare I’emissione in atmosfera di
5.000 tonnellate di CO, in un anno.

“Abbiamo molto investito nel nostro prodotto
Leasenergy dedicato al finanziamento di
impianti per la produzione di energia da fonti
rinnovabili — conferma Edoardo Bacis, diretto-
re generale di Leasint - perché crediamo sia in
grado di coniugare al meglio il nostro business
e quello dei nostri clienti con il rispetto del-
I’ambiente e lo sviluppo sostenibile dell’econo-
mia del Paese”.

Burgon & Ball
arriva in ltalia

| prestigioso marchio inglese
Burgon & Ball, fondato nel
1730, viene finalmente
distribuito anche in Italia
grazie alla catanese Brida.
Burgon & Ball & noto in
tutta Europa per linteres-
sante gamma di attrezzi
manuali per il giardinaggio
di fascia alta.

PIANTE E SEMI DI QUALITA
PER OTTIMI RISULTATI NELL'ORTO

ERAGOLA

ASPARAGO

Q NEATATA

FRUTTI DI BOSCQ
(Lampone * Mora ¢ Mittillo * Ribes®Uva spina
Boysenberry ¢ Cranberry ¢ Tayberry)

[ERUTTA DA TAVOLA

(Uvaldajtavola * Uva da vino * Melograno
Nocciolo -KM * Fico ¢ Ciliegio * Giuggiolo
Cappero ° Kaki ¢ Aloe)

NOOR
ROSE ANTICHEN

CONSEGNE INTUTTA ITALIA
Tel. 0547 382171 - Fax 0547 631874




Mondoverde apre il “caffe”

Nello scorso settembre Mondoverde di Taneto di Gattatico ha inaugurato il Mondoverde Café,

in cui i clienti potranno trascorrere momenti di relax accompagnati da degustazioni di prodotti
tipici, aperitivi, cocktails
e tanto altro.
Mondoverde Café € aper-
to dal lunedi al venerdi
dall 9 alle 12.30 e dalle
15 alle 19; sabato e
domenica I’orario si
estende dalle 8.30 alle
13 e dalle 14.30 alle 19.

e

Rabensteiner

L'oasi per persone e piante

Rabensteiner Srl,

Via Julius Durst B8, | - 39042 Bressanone

Tel. +39 0472 272 900, Fax +39 0472 833 733
info@@rabensteiner.eu, www.rabensteiner.eu




Guaber distribuisce Sutter Compo lancia il videogame del verde
A partire dal primo ottobre Guaber distri- Dal 3 settembre 2010 & attivo su
buira in Italia i prodotti della linea Sutter Brico www.compo-hobby.it il video game “Crea il tuo
Professional, lanciata da Sutter lo scorso gennaio. giardino online” inventato da Compo.
Sutter Brico Professional comprende 36 referenze Un semplice software che va oltre la semplice crea-
dedicate alla pulizia, adatte per uso sia hobbistico sia zione virtuale di un'area verde.
professionale. La proposta si articola in 4 linee: Brico Con I'inserimento di alcuni parametri basilari,
Active Garden & Outdoor (per la pulizia degli arredi del come I'esposizione solare della zona da preparare
—— giardino e dei terrazzi), Brico Active e la dimensione dell'area, si parte alla scoperta
Cleaner (nove sgrassatori perfor- delle piante pit idonee e piu facili da curare, senza
manti per ogni tipo di superficie), escludere pero le altre possibilita.
Brico Active Floor (per il tratta- Inoltre, sono stati anche aggiunti elementi di arredo
mento di ogni tipo di pavimenta- per far si che il giardino sia il piu reale possibile.
zione) e Brico Activ Remover A fine creazione, il sistema fornisce la scheda di
(nove prodotti per combattere manutenzione dei lavori, compreso I'elenco di materiali
lo sporco piu difficile). da acquistare (quante piante e quali prodotti). E la lista di

tutto quello

che bisogna fare

per la manutenzione

legata alle piante: dalla

messa a dimora, alla nutrizione,

alla cura e alla difesa, ogni fase sara
supportata da adeguati suggerimenti.

ALOE VERA
7 DAYS

¥ Speciale per Effetto profumato
piccoli animali. con aroma all’aloe vera.

¥ 200% di assorbimento. 140% di assorbimento.

v Evita i cattivi odori. Senza polvere.

¥ Senza polvere. Senza manutenzione.
v38y7,5L. 4 L. Monodose per 7 giorni.
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2 Centro Commerciale VR Est
1 l #l l_ﬁ = 37036 S. Martino Buon Albergo. Italia

Tel.: 39 045 8780364

Ricorda’m di visitare |I nostro sito web in www.sanicat.eu %



Bella idea per i giardini pensili

Geoplast, azienda veneta specializzata nel verde
pensile, ha realizzato Geodrein, una soluzione inte-
ressante per realizzare tappeti erbosi sui tetti
senza danneggiare le impermeabilizzazioni.

In particolare risolve i problemi legati al ristagno
dellacqua: infatti grazie alla sua conformazione
autoregola il drenaggio, l'irrigazione e I'aerazione.

| tetti pensili, oltre a migliorare l'isolamento dell’edi-
ficio (conserva il caldo d'inverno e mantiene fresco
dlestate), permettono di riutilizzare e trattenere
I'acqua piovana, riducendo la quantita incanalata
VErso terra.
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Eleganza, modernita, innovazione.

DECO by Sonaflor - Via Molina, 15 - 37060 SONA (Verona) Italy
tel. 4390456081462 - fax +390456081256
www.sonaflordeco.com - info@sonaflordeco.com



Nuovi “Orizzonti” per Husqvarna

Per fornire un’'informazione consapevole a tutti gli amanti del
giardinaggio, Husqvarna ha realizzato il nuovo numero di

‘Orizzonti”, il progetto editoriale ini-
ziato nell'autunno del 2008.
II titolo di Orizzonti autunno/inverno
2010 é Tagliati per la Natura. Nel
2011 verranno realizzate 2 uscite:
primavera/estate e autunno/inver-
no.
Orizzonti verra distribuito presso i
punti vendita Husqvarna e come
inserto su riviste dedicate mondo
della foresta e del giardino.
E anche scaricabile in pdf dal sito:
www.husqvarna.com/it/landsca-

=

GGP cambia strategia
commerciale

Non sara piu Gardenitalia il distributore italiano di
Global Garden Products (GGP), leader nella produzio-

ne di macchine per la cura del giardino con i brand
pe-and-groundcare/news/oriz- Stiga, Castelgarden e Alpina. Da settembre GGP ha
zonti. assunto la responsabilita diretta delle vendite dei pro-
pri prodotti in Italia, Paese dove ha registrato un
aumento del 10% delle vendite nell’ultimo anno.
A guidare questo cambiamento sara Renato Lorenzon
(nella foto] che assumera la responsabilita di GGP
Divisione ltalia, la filiale di vendita italiana che si concen-
trera prima sui rivenditori specializzati, per poi dedicarsi —
entro fino 2010 — anche ai canali del largo consumo e GDS.

Molti sono i prodotti che si possono trovare alla
Maxplein, tutti delle migliori aziende, italiane ed
estere, selezionate per qualita e gamma. Tavoli e
sedie in Teck, midollino classico o in fibra
resistentissima atossica “Viro". Fiori e vasi di tutti
i colori, Piante artificiali. Pergole e Carpot.
Casette e Barbecue. Anche la vasta scelta di
pavimentazioni, prodotte nella nostra fabbrica,

A
MAXPLEIN

viale Vienezia, 154 - 33033 Codroipo (UD)

Tel. 0432.918949 - 0432.918400
E_mail; Info @maxplein.it - www.maxplein.it

contribuisce a fare di Maxplein un vero centro
per |'arredo esterno, dove & possibile trovare
tutto cid che e necessario per arredare il Vostro
giardino. Piastrelle per l'esterno di tipo
tradizionale ma anche Pietra ricostruita in mille

forme e colori, per una pavimentazione
di prestigio.
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Eima 2010: in attesa di un’edizione da record

La prossima edizione di Eima International, 'Esposizione Internazionale
Macchine Agricole che si terra a Bologna dal 10 al 14 novembre, si accinge
a ripetere i record dell'ultima edizione, del 2008. Saranno oltre 1.600 le
aziende espositrici (1.000 italiane e 500 estere) e la Mostra si sviluppera
su oltre 100.000 mq netti coperti: il massimo della capienza di
BolognaFiere.

La mostra sara divisa di tre Saloni tematici: §ima Componenti, Eéima Energy
ed &ima Mia, dedicati rispettivamente alla componentistica, alle energie
rinnovabili e all'agricoltura multifunzionale.

Iberflora studia il consumatore spagnolo
Il 22 ottobre verra presentato in occasione di Iberflora
(20-22 ottobre a Valencia in Spagna) il primo panel per

In Francia il fai da te si
impara in famiglia

studiare le attitudini d’acquisto delle famiglie spagnole Sul canale televisivo francese M6 va in onda un
e la loro propensione al giardinaggio_ programma in cui il conduttore, Stephane Plaza, visita
Realizzato da Nielsen, il panel & stato commissiona- ogni settimana una famiglia diversa. La sua missione & tro-

vare i migliori consigli, trucchi e segreti in tutti gli ambiti della

vita quotidiana, quelli che si tramandano di generazione in gene-
razione. Tra corsi di cucina, artigianato, decorazione, moda, salu-
te, bellezza, fitness, ricreazione, etc., trovano ovviamente spazio
anche consigli e dimostrazioni pratiche inerenti il giardinaggio e il
bricolage. Stephane Plaza non fa
appello agli specialisti, 0 ai pro-
fessionisti, ma si rivolge diret-
tamente alle famiglie france-
Si, per un programma che
sta suscitando grande
curiosita tra il pubbli-
co transalpino.

to da Aecj (Associazione spagnola dei garden cen-
tres) e sponsorizzato da Fepex e Iberflora.
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Aumentano i visitatori di Tendence

K XXXXXX

i 1 et o oo 20 ek e et ASSOCIATI
Il \erde
e V4
confezionato

un incremento dell’8% dei visitatori (52.000), che

hanno incontrato 2.130 espositori provenienti da 57

paesi su oltre 71.000 mq espositivi. La prossima edi-
zione di Tendence
si svolgera dal 26 al
30 agosto 2011.

Karcher fa splendere la Loggia dei Mercanti

Kércher, da anni impegnata nella preservazione di
monumenti storici e opere d’arte, é riuscita a
riportare la pavimentazione della Loggia dei
Mercanti, edificio simbolo della antica Milano
commerciale, alla sua originaria bellezza, grazie
anche al supporto tecnico dei concessionari per la
Lombardia, Camo ed Eurostyle.

L'intervento di pulitura effettuato da Kércher si &
svolto in una settimana e ha visto impegnata una
squadra di tecnici che, grazie ad attrezzature spe-
cifiche e a un bagaglio di esperienza pluriennale
nel settore, & riuscita a eliminare lo sporco dalla
pavimentazione della Loggia. “Restituire ai mila-
nesi un’area cosi importante nella vita della citta,
dal punto di vista urbano, artistico e culturale,
costituisce per noi un motivo di grande orgoglio e,
contemporaneamente, una grande responsabilita”
ha dichiarato Enzo Fiume, Amministratore
Delegato di Karcher Italia.

Vivai Associati Center Garden Snc 3
Via Vittorio Emanuele 11, 31/A - 35020 Saonara — PD “

T. 049.644955 — F. 049.644712 P
info@vivaiassociati.it - www.vivaiassociati.it “
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in collaborazione con

La nuova pavimentazione
per garden center

Combi di ArtPlast e uno dei prodotti piu
interessanti presentati durante l'edizione
2010 di Flormart. Si tratta di una piastrel-
la drenante e autobloccante stampata a
iniezione con materiale completamente
riciclabile, eco-compatibile ed eco-soste-
nibile. | punti di forza di Combi sono ['in-
stallazione esente da concessione edili-
zia, la praticita di esecuzione del lavoro e
la facilita nella pulizia

della piastrella.

Particolarmente
indicata per i garden
center, consente un’alta portata di cari-
co e, grazie alla sua struttura, consente
di spostare con comodita carrelli da flo-
ricoltura e altre attrezzature da lavoro
con ruote. Combi favorisce, inoltre, I'area-
zione, € resistente agli urti, agli agenti
atmosferici, solventi olii e raggi UV.
Altro punto di forza: Combi permette il
drenaggio di acque irrigue (eliminazio-
ne dei ristagni, causa di malattie e

muffe) e la possibilita di riscaldamento

basale.

Il prodotto Art Plast non contiene sostan-
ze classificabili come pericolose per 'am-
biente ai sensi della normativa Reach.

2% [ greeni
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Viridea presenta i nuovi
sacchetti ecologici

Un’altra novita ecologica in casa Viridea: a partire dal mese di

ottobre, la catena di garden center aumenta il suo impegno nei comfronti del-
I’ambiente sostituendo in tutti i suoi punti vendita, sino ad esaurimento, i vec-
chi sacchetti in plastica. | clienti dei Viridea Garden Genter potranno scegliere
per i propri acquisti tra due nuove tipologie di shopper, di pari capacita e
robustezza: sacchetti biodegradabili in amido di patata e borse in plastica
riciclata oxo-degradabili. La prima tipologia di shopper & realizzata con amido
di patata ottenuto da coltivazioni di patate non destinate all’alimentazione, ed &
completamente biodegradabile: pud essere infatti riutilizzata anche per la raccolta
differenziata domestica dei rifiuti organici. | sacchetti in plastica riciclata sono inve-
ce ottenuti senza la produzione di nuove materie plastiche, e hanno la caratteristi-
ca di essere oxo-degradabili, ovvero di ridursi in piccoli “coriandoli” dopo circa 18
mesi: questo consente di contenere notevolmente il volume e I'impatto sull’am-
biente di eventuali sacchetti abbandonati e non correttamente smaltiti, senza far
ricorso allo sfruttamento di materie prime derivanti dal petrolio.

I nuovi sacchetti saranno disponibili in tutti i Viridea Garden Center, al costo di 6
centesimi di euro per quelli in plastica riciclata oxo-degradabili e di 10 centesimi
di euro per quelli in amido di mais biodegradabili.

C'e una casetta
ecosostenibile in Canada

Puo una famiglia tipo vivere comodamente ogni
giorno nella propria abitazione utilizzando esclusi-
vamente energia pulita? A questa domanda & pos-
sibile rispondere affermativamente grazie al pro-
getto Eco Plus Home di cui Bosch & partner.
Un'abitazione realizzata interamente avvalendosi
delle migliori competenze tecniche di
costruzione e utilizzando le piti moder-
ne tecnologie per raggiungere |'effi-
cienza energetica. Eco Plus Home si
trova in Canada e pil precisamente a
Bathurst, nella provincia orientale del
New Brunswick. Nella villetta abita la
famiglia Kenny di sei componenti: madre, padre e quattro figli. Attraverso la combi-
nazione e integrazione dei prodotti della multinazionale tedesca vengono prodotti
elettricita e riscaldamento necessari per le attivita quotidiane della casa. Sono stati
installati pannelli solari e fotovoltaici, rispettivamente per la produzione di acqua
calda sanitaria/riscaldamento e di energia elettrica, nonché I'impianto di ventilazione
e la pompa di calore geotermica per il riscaldamento e il raffreddamento della villet-
ta. Nel tempo, Eco Plus Home riuscira a generare pill energia di quella consumata
dai suoi occupanti e quella in eccesso potra essere immessa nella rete pubblica.
Inoltre, le emissioni inquinanti di Co2 tenderanno allo zero: un enorme risparmio
rispetto a una casa convenzionale che produce ogni anno circa 8 tonnellate di Co2.

planet file economy foundation




== EPOCAH

sprayers since 1968

EPOCA condivide il principio etico secondo il quale
tutte le persone hanno il dovere di contribuire al
miglioramento dell'ambiente Terra. Propone nel
mercato il suo impegno con la nascita della linea
“Ecolove” realizzata con materiale derivante dalla
raccolta differenziata, risparmiando cosi energia
nella filiera produttiva ed allo stesso tempo riducen-
do I'emissione di CO2 nell’atmosfera. Manteniamo
verde il cammino scegliendo prodotti ecologici.

WwWww.epocaspa.com
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+ Ilverde che non ti aspetti

s @ I

= 1 > Un oggetto di uso . Per avere gli utensili <

quotidiano trasformato . necessari sempre
in un arredo di design . a disposizione, un’idea
dal sapore “naturale”: . originale di porta-vaso
Arbol di Whomade & : con tasche.
una versione elegante di . Per I'hobbista che
appendiabiti modulare da . lascia sempre
appendere al soffitto. ° in giro gli attrezzi!

.

L ]

L ]
Mus della spagnola . Per i veri amanti
Estudio Estres & un o del birdfeeding,
oggetto ornamentale che . ecco I'orologio da parete
riprende in modo giocoso . che allo scoccare
il concetto della bat house. ° dell’ora riproduce il suono
Una casa “al contrario”, . di un uccello. Non una
dimora tipica degli . novita, ma un regalo
amici pipistrelli. ° sempre attuale.

.

L]

L]
Continua il trend positivo . I migliori sentimenti
dell’orto sul balcone. ° hanno bisogno di
Per asciugare le erbe appena . molta cura per nascere
tagliate, Burgon&Ball . e crescere sani.
ha la soluzione giusta: ° Come questo giardino
in acciaio e fornita di 6 ganci, . in kit, che alla crescita
rimane un oggetto utile e . della pianta abbina
piacevole alla vista. ° il nome di un sentimento.

.

L]

L ]
Tutto I'occorrente per creare . Mangiare le pannocchie | 2™
un giardino “carnivoro” & M ¢ piu facile, grazie a questi
contenuto nel pratico kit ° spiedini divertenti
Carnivorous Creations: . che hanno le sembianze ‘
terrario, sementi, ghiaia e N di un cane. Un accessorio ; ‘--
istruzioni per imparare . fondamentale per chi cura i .
le “abitudini” di questo . particolari anche a tavola.
tipo di piante. M

L]

L]

L]
Un oggetto che di certo . Un modo semplice e
fara appassionare i bambini . creativo per riciclare I'acqua
piul curiosi: si tratta del vaso . piovana: incanalarla verso la
che presenta un lato : coltivazione di piante sui
in vetro. Per vedere da . muri degli edifici. Lacqua
vicino la crescita delle piante. . non viene sprecata e

. un po’ di verde colorera

. il grigiore della citta.

.

L]

L[]
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E tempo di agire. E tempo di unirsi e crescere.

Percio € nata PromoGiardinaggio: un’Associazione no profit,
una promessa forte, per fare assieme un salto di qualita.
PromoGiardinaggio riunisce tutti gli operatori specializzati:
produttori, garden center, centri bricolage, agricenter, ferramenta,
media. Associarsi significa lavorare insieme per sostenere

i consumi, migliorare gli strumenti del mercato, esplorare nuove
possibilita di crescita, creare un piu costruttivo dialogo tra le aziende
e stimolare I’amore per il verde. Aderite a PromoGiardinaggio:

’unione non fa solo la forza, 'unione fa il futuro. i

PromoGiardinaggio - Via G. Pezzotti 4 - 20141 Milano CIARDINAGGIO

WWW.PROMOGIARDINAGGI0.0RG

promogiardinaggio@fastwebnet.it - www.promogiardinaggio.org ) 4
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GOCCIA '
| Acocaa |

Goccia a Goccia € rivoluzionario: con un semplice gesto
si prende cura delle tue piante in vaso, quando non hai
la possibilita di seguirle in modo costante. Utilizzarlo e
molto semplice: basta capovolgere il flacone e inserirlo
nel terreno. Il rilascio graduale dei sali minerali garantira
alla pianta per oltre due settimane tutti gli elementi
di cui ha bisogno per una crescita robusta e rigogliosa.
www.fito.info
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La tua naturale
area di relax.

Anche le tue piante e le tue verdure si rilassano con MySpace di VerdeVivo,
la linea completa di concimi liquidi e granulari per il tuo orto.
Perché ricevono tutto il nutrimento di cui hanno bisogno, e si sentono amate e coccolate.

<q Vi

KOLLANT

www.kollant.it www.verdevivo.it

q’ A Company of the Makhteshim Agan Group
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Per la prima volta GDS e gruppi d’acquisto specializzati nel
bricolage e nel gardening hanno segnato una battuta

Il punto vendita Self di Curno inaugurato
il 21 aprile, con i suoi 5.000 mq e il centro
bricolage pit grande aperto nel 2010.

d'arresto. Sono 852 i punti vendita attivi al 30 giugno 2010,

esattamente gli stessi di sei mesi fa.

di Paolo Milani

italiano (Grande Distribuzione Specializzata e Gruppi

d’Acquisto) ha segnato, per la prima volta nella sua storia,
una battuta d’arresto: al 30 giugno erano 852 i punti vendita atti-
vi, esattamente lo stesso numero del 31 dicembre 2009.
Naturalmente il mercato non si & fermato: ma il saldo tra i punti
vendita inaugurati (o affiliati) e i negozi chiusi (o che hanno
abbandonato I'affiliazione] negli ultimi sei mesi ha portato a un
risultato neutro.
Una tendenza per altro gia manifestatasi nel 2009, quando la rete
del retail moderno aveva incrementato il numero dei negozi del
6,9% nel primo semestre e del 5,8% nel secondo, dopo anni di cre-
scita a due cifre. In realta la situazione € pil rosea di quello che
sembra. Se anziché analizzare i dati degli ultimi sei mesi effettuia-
mo il raffronto su base annua (30 giugno 2010 rispetto al 30 gju-
gno 2009), qualche segnale di crescita c'¢ stato.

N el primo semestre del 2010 il retail moderno specializzato

32 | greeni
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Paragonando i dati del primo semestre 2010 rispetto all’anno
scorso (cioé al 30 giugno 2009), risulta un aumento del 2,4%
del numero dei punti vendita e un +0,3% delle superfici espo-
sitive. Calano i centri bricolage (negozi -0,3%, superficie
+0,5%) mentre sono aumentate in modo importante le catene
di garden center (negozi +17,7%, superficie +1,6%), fortemen-
te trainate dalla performance di Tuttogiardino che nel primo
semestre di quest’anno ha sviluppato 14 affiliazioni.

Lalta differenza tra la crescita dei garden center (+17,7%] e la
loro superficie espositiva (+1,6%) & determinata proprio da
Tuttogiardino, che si caratterizza per punti vendita di medie
dimensioni.

Poche differenze invece nell’evoluzione delle 2 tipologie
distributive (insegne e gruppi d’acquisto): le prime crescono del
2%, mentre i consorzi hanno segnato un +3,8%.



La metodologia dell’'indagine

Per fotografare il commercio moderno specia- L'EVOLUZIONE DEL RETAIL MODERNO BRICO-GARDEN

lizzato nel bricolage e nel giardinaggio ope- (nr punti vendita attivi)

rante in Italia, abblarpo .sele.zmnato Ielln.segne 1° sem 2010: 852
della GDS (Grande Distribuzione Specializzata) :
e i Gruppi d’Acquisto (cioé i Consorzi). 2000 852
Le superfici espositive indicate sono relative i 810
alle aree destinate alla vendita: sono quindi H 2001
esclusi i parcheggi, gli uffici e i magazzini. £ 2002 692
Tutti i dati sono forniti dalle stesse insegne ed H 638
elaborate dall’autore, che conduce ininterrot- ; 2003
tamente questo monitoraggio dal 1988. 2004 570
P PP PPN . § 2005 51 3
: 455
Quest'anno Obi ha aperto un punto vendita: quello di H 2006
Romagnano Sesia (No), inaugurato 'l marzo su 3.400 mq. i 0007 415
= 382 2
334 g
] ] ] ] J
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LE DINAMICHE DELLE INSEGNE

Una delle motivazioni della battuta d’arresto e senz’altro imputabi-
le al ridimensionamento di alcune importanti insegne: rispetto al
primo semestre 2009, sono infatti molte le catene con un saldo
negativo, come Bricofer (-10 centri, ma sono di prossima apertura
il negozio diretto di Capena/RM e l'affiliato di Vezzano Ligure/SP),
Brico Ok (-7, ma sono previste entro 'anno 4 prossime aperture a
Cagliari, Torino, Vibo Valentia e il diretto di Moniga/BS) e Brico
Mania (-2]. Obi ha chiuso il suo punto vendita pugliese e oggi non
e pit presente nel sud Italia: il centro Obi pit meridionale € il nego-
zio di Latina (ma sappiamo che Obi ha 2 nuove aperture previste
nel secondo semestre 2010).

IL RETAIL MODERNO ITALIANO Nel nostro Monitoraggio spicca la crescita di Bricocenter e Leroy
’ (confronti annuali - 1° sem 2009 / 1° sem 2010) Merlin: cio & determinato dal fatto che abbiamo attribuito alle due
insegne di Groupe Adeo i vari punti vendita Castorama in fase di

e TOTALE 1° sem 2010 +/-%1°sem2009 :  remodelling. Alcuni sono gia stati inaugurati (come il Bricocenter
2 : : 0 H
S hNAI;]p:;;:)\s,?[ir\]l?lta 1.868.225 : gg 02 i diCremona inaugurato il 27 maggio) e altri sono in fase di “trasfor-

mazione”: ma e indubbio che facciano parte a pieno titolo del porta-

BRICO foglio di Bricocenter (Terni, Muggia/TS, Curtatone/MN, Citta
Nr punti vendita 699 -03% |  Sant’Angelo/PE, Colonella/TE e il DecoCity di Milano) e Leroy Merlin
Mg espositivi 1.625.515 +05% i (traitanti Piacenza, Rimini, Pavia, oltre ai remodelling gia effettua-

ti quest'anno a Seriate, Casalecchio e Collegno).

_GARDEN Nel mondo gardening emerge, come abbiamo detto, la prestazione
Nr punti vendita 153 +17,7% . ' o ’ .
Mq espositivi 242832 +16% di Tuttogiardino, la proposta di franchising promossa da Ifs (socie-
ta partecipata dal Consorzio Agrario di Bolzano e dai tedeschi di
GDS i Baywa), che sta riscuotendo grandi consensi: fondata nel 2008
Nr punti vendita 688 + 22/“ con 32 affiliati, ha aperto 16 negozi nel 2009 e addirittura 14 nel
Mq espositiv 1442417 ~04% primo semestre di quest’anno. Entro la fine del 2010 Tuttogiardino
GRUPPI D’ACQUISTO conta di sviluppare altri 10 punti vendita.
Nr punti vendita 164 +38% ! Rispetto a un anno fa, va infine registrata la maggiore importanza
Mg espositivi 425.930 +3% delle cinque insegne con la maggiore superficie espositiva: i primi

R cinque leader (Leroy Merlin, Bricocenter, Brico lo, Obi e Brico Ok)

greenlice 33
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LE INSEGNE PIU' PRESENTI NEL NORD
Tuttogiardino 61 centri
Bricocenter 57 centri
Brico Ok 54 centri
Brico lo 44 centri
Obi 30 centri

Fonte: GreenLine

| DATI REGIONALI
Mq expo  Nr centri

Liguria 32.884 15
Lombardia 441.888 150
Piemonte 205.914 83
Valle d'Aosta 3.400 2
Emilia Romagna  124.198 55
Friuli VG 56.265 33
Trentino AA 59.985 50
Veneto 161.219 67

controllano il 57% della superficie totale (50% al
30 giugno 2009) e il 65% della superficie totale
bricolage (era il 57% un anno fa).

| FORMAT E IL TERRITORIO

Rispetto a un anno fa, nel mondo brico sono
aumentati i format da 1.000 a 2.499 mq (54%
contro il 53%) a danno delle metrature inferiori
(13% contro il 15%).

Nel mondo garden la difficolta di analizzare i
format & determinata dalle profonde differenze
tra le varie catene: mentre Tuttogiardino e
Agristore puntano su negozi di dimensioni
contenute, Botanic, Garden Team e Giardinia
sviluppano invece garden center di grandi
dimensioni. Botanic ha una superficie media di

[ | FORMAT - % dei negozi per classi di superficie

BRICO GARDEN

35,
[ 4%

9%

MENO DI 1.000 Mo [ 0A 2.50044.999 Mo oLTRE 7.500 Mo
DA1.000A2.499Mp [l DA 5.0004 7.499 Mo

6.600 mq (in Italia & seconda solo a Leroy Merlin], Giardinia di In Italia ogni 100.000 abitanti ci sono 3.259 mq e 1,49 punti ven-
3.398 mq e Garden Team di 5.350 mq. Per capire le differenze, dita (erano 3.238 mq e 1,45 alla fine del primo semestre 2009).
basti pensare che i negozi Agristore hanno una superficie media di Tra le Regioni del nord solo la Liguria e 'Emilia Romagna sono al di

265 mq.

sotto della media nazionale, nel centro solo il Lazio, mentre nel-

Lanalisi delle copertura regionale non mostra grandi scostamenti. l'area sud+isole tutte le Regioni sono sotto media ad eccezione del
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LE INSEGNE PIU' PRESENTI NEL CENTRO

Brico lo 50 centri
Bricofer 33 centri
Bricocenter 19 centri
Obi 17 centri
Leroy Merlin 11 centri

-Fonte: G-reer-lLine

| DATI REGIONALI
Mq expo  Nr centri

Abruzzo 52.100 26
Lazio 135.974 53
Marche 51.726 26
Toscana 115.952 57
Umbria 52.270 26

34 | greenine

Fonte: GreenLine




MONITORAGGIO: IL RETAIL MODERNO DEL BRICO-GARDEN - pati AGGIORNATI AL 30 Glugno 2010

Le insegne della grande distribuzione e della distribuzione organizzata specializzata nel bricolage e nel giardinaggio operanti in Italia

INSEGNA GRUPPO Nr centri Mgq expo tot. Core business Tipo
Brico lo Marketing Trend 114 175.185 brico GDS
Bricocenter Groupe Adeo 108 238.732 brico GDS
Brico Ok Cons. Brico Ok 78 127.400 brico GDS
Bricofer Bricofer 72 90.580 brico GDS
Tuttogiardino Ifs 61 26.345 garden GDS
Punto Brico Cons. Punto Brico 57 127.350 brico GA
i Obi Obi 47 170.500 brico GDS
i Agristore Ama 47 12.437 garden GDS
: Leroy Merlin Groupe Adeo 44 344.738 brico GDS
Brico Mania Gruppo Famigliulo 32 33.100 brico GDS
ItalBrico Centro Italiano Bricolage 26 49.800 brico GA
Self Self 25 73.300 brico GDS
Fdt Group Fdt Group 23 41.130 brico GA
Giardinia Giardinia 22 74.750 garden GA
Punto Legno Cons. Punto Legno 18 36.600 brico GA
Garden Team Cons. Garden Team 18 96.300 garden GA
La Prealpina La Prealpina 12 20.200 brico GDS
GranBrico Grancasa 12 40.100 brico GDS
Brico Italia Sidea 11 10.600 brico GDS
Joho Job Job & Hobby 7 9.400 brico GDS
Briko Ibis 6 18.300 brico GDS
Botanic Botanic 5 33.000 garden GDS
Bricoland Bricoland 4 4.900 brico GDS
i Bricoman Bricoman Italia 3 13.600 brico GDS
: TOTALE 852 1.868.347

Fonte: GreenLine
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ACQUAFRIEND ¢ una linea
completa di accessori ed acquari di
alta qualita semplici da utilizzare
che, grazie all’esperienza acquisita
dalla Rinaldo Franco SpA in decenni
di presenza sul mercato italiano del
“pet”, sono adatti sia ai principianti
sia agli acquariofili esperti.
L'ampio assortimento comprende i
mangimi, innovative decorazioni con
vari temi (natura, ludiche, ecc.) e
tutti i prodotti tecnici che riportano
sulla confezione, oltre al modo
d’'uso, anche il consiglio del-
I’esperto.

A_CQUA FRIEN

ACCESSORI E ACQUARI PROFESSIONALI

RINALDO FRANCO spa - milano - Tel. 02.4837.6157 - www.recordit.com
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LE INSEGNE PIU' PRESENTI

NEL SUD E NELLE ISOLE

Bricocenter

Brico Mania
Bricofer
Punto Brico
Brico lo
[talbrico

Molise e della Sardegna. Quest'ultima, anzi, ha un tasso di penetra-
zione (4.916 mq ogni 100.000 abitanti] del tutto simile alla
Lombardia (4.951 mq).

IL 25% DELLA SUPERFICIE TOTALE E IN 5 CITTA

Le cinque citta con il maggior numero di punti vendita sono Milano
(43], Roma (34), Bolzano (33), Cosenza (29]) e Torino (27). La pre-
senza di Bolzano e Cosenza in questa classifica & giustificabile

I BACINI D'UTENZA centri e superficie espositiva ogni 100mila abitanti LE CITTA PIU PRESIDIATE

Fonte: GreenLine

| DATI REGIONALI

Mq expo  Nr centri
Basilicata 7.680 7
Calabria 65.250 52
Campania 81.877 29
Molise 13.650 13
Puglia 45.366 17
Sardegna 81.639 51
Sicilia 79.110 40

dalla presenza di due catene particolarmente presenti in queste
province, spesso con negozi di piccole dimensioni: Tuttogiardino
ha 26 negozi a Bolzano e Brico Mania ne ha 24 a Cosenza.

Molto piu significativa, in questo caso, € la classifica per superficie
espositiva. In questo caso troviamo ai primi cinque posti: Milano,
Roma, Torino, Brescia e Varese per un totale di 484.221 mq, pari al
25,9% della superficie totale italiana. Il 36,5% se comprendiamo le
prime dieci citta.

Centri/100mila ab Ma/100.000 ab Classifiche per nr punti vendita e mq expo totali
Vglle ¢ Aosta 1,68 2.864 mg - Citta Per nr di punti vendita
Piemonte 1,94 4.801 mqg Milano 43
Lombardia 1,68 4951mq Roma 34
Liguria 0,90 1.983mg | i _Bolzano 33
TOT NORD OVEST 1,67 4563mgq : ; -Cosenza 29
Veneto 1,51 3.637 mq E?gggi a %
Trentino AA 548 6.569 mg Peruqia 21
Friuli VG 2,78 4733mq | | Sassari 21
Emilia Romagna 1,40 3165mgq i i Varese 19
TOT NORD EST 1,96 3840mgq : | -eno 18
Toscana 1,62 3291 mg i
Umbria 3,15 6.329 mq Citta Per superficie espositiva
Lazio 1,02 2.614 mq Torino 86.376 mq
Abruzzo 2,05 4100mq Brescia 50.992 mq
TOT CENTRO 1,53 3327mq : Varese 50.240 mq
Molise 3,92 4118mg ; i -Napol 41.885 mg
Campania 0,50 1.421 mq Eg:‘ég’; 5 igg?? mg
Puglia 0,42 1L1mg ¢ Pavia 38.350 mq
Basilicata 1,15 1.261mgq Verona 37.264 mq
Calabria 2,51 3143mq | i :
Sicilia 0.79 1553mg | i Fonte: Greenline
Sardegna 3,07 4.916 mq ettt st s bt st s at e bt e e beeeaa®
TOT SUD E ISOLE 1,07 1909mq
TOTALE ITALIA 1,49 3.259 mq
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I garden center | Giardini della Versilia, affiliato a Giardinia, & il garden
center pill grande aperto nel 2010. La sua superficie arriva a 6.500 mq.

Per_un omblen‘re
pquuMol &
) | @2 e -;,u'

LE SUPERFICI ESPOSITIVE
le insegne con la maggiore sup. expo totale
Leroy Merlin 344.738
Bricocenter 238.732
Brico lo 175.185
Obi 170.500
Brico Ok 127.400

Pari al 577 della sup. totale e al 657 della sup. brico

Fonte: GreenLine

I CENTRI DIRETTI
le insegne con il maggior numero di centri diretti
Bricocenter
Brico Ok
Leroy Merlin
Obi : / :
Brico lo - j \:

I CENTRI AFFILIATI

Rl [ Inamido’ ¢
.. dimais

TuttoGiardino
Punto Brico
Bricofer

Bricocenter 3

LE SUPERFICI MEDIE

le insegne con la maggiore sup. media expo
Leroy Merlin 7.835mq L
Botanic 6.600mg el
Garden Team 5.350mq_ W
Bricoman 4533mq ATl
Obi 3.628 mq g2

¥
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.
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LE SUPERFICI MEDIE DEI CENTRI DIRETTI
le insegne con la maggiore sup. media expo nei centri diretti

LeroyMerlin = 7.835mq_
Botanic 6.600 mg
Bricoman 4.533 mg
Brico Mania 3.750 mg
Obi 3.672 mq

LA PRESENZA SUL TERRITORIO
le insegne presenti nel maggior numero di Regioni
Bricocenter
Brico lo

11T T

Bricofer
Brico Ok



GRUPPO
EDTORIALE  Presentano

3* edizione business meeting
tra big brand e big buyer

RIMINI 14-15 OTTOBRE 2010
NEL SALONE

| piu importanti buyer
delle insegne del bricolage
e del garden incontrano
i brand piu significativi.

Un modo nuovo di concludere affari,
adatto a un mercato moderno.

Business meeting one-to-one
per trattative rapide ed efficaci
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3* edizione business meeting
tra big brand e big buyer

Osiemnivo

| PARTNER DELLA TERZA EDIZIONE:

PER PARTECIPARE £ RICHIEDERE INFORMAZIONI:

E UNA IDEA DI:
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di Paolo Milani

Bayer Garden ha appena
ridefinito la sua strategia
per i prossimi anni.

Ce ne parla

Ferdinando Quarantelli,
responsabile marketing
di Bayer Garden.

I cuore industriale di Bayer CropScience
in Italia ha sede nel Polo produttivo di
Filago (BG).
Grandi novita in casa Bayer. Anzitutto un
nuovo logo e nuovi packaging ma anche
nuove applicazioni, software e prodotti
attenti al’ambiente ed efficaci: in realta
Bayer Garden ha modellato la sua
nuova strategia per approcciare il con-
sumatore del futuro.
Per saperne di pit abbiamo incontrato il
suo responsabile marketing, Ferdinando
Quarantelli.

M @ greenin
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“LA BAYER GARDEN

DI DOMANI”

GreenLine: Avete introdotto un
nuovo marchio per lattivita
Bayer Garden: come & nata que-
sta esigenza?

Ferdinando Quarantelli: |l
mondo del giardinaggio
mostra rapidi cambiamenti
guidati da nuovi stili di vita e
mutate esigenze del consu-
matore finale.

Studiata a fondo la natura dei
cambiamenti e le cause che li
hanno determinati, Bayer
Garden ha ridefinito la stra-
tegia dei suoi prossimi anni,
con l'obiettivo di essere sem-
pre piu allineati al consuma-
tore di domani, impostando oggi lo
sviluppo di un brand e di una linea di
prodotti in grado di soddisfare le sue
future esigenze.

Quindi non solo un nuovo logo e un
nuovo packaging, ma soprattutto la
definizione di un percorso chiaro per
definire la Bayer Garden di domani.

SEVE
Garden

B

A
BAYER

E

R

La nuova

Bayer Garden

Confidor®

<00 O-TEQy

GreenLine: Bayer ¢ una delle aziende piu
attive in Italia nel trade marketing e il sup-
porto alla vendita dei distributori: quanto &
importante investire in logistica e comuni-
cazione?



“Bayer Garden ha deciso di
lanciare una nuova linea
“Natria” i cui prodotti
agrofarmaci sono autorizzati
per I'agricoltura biologica e/0
sono di origine naturale; chi
sceglie questi prodotti

puo esser certo che sta
acquistando una soluzione
migliorativa per quanto
riguarda gli aspetti
ambientali”.

Ferdinando Quarantelli,
responsabile marketing di Bayer Garden

Bayer beneficia in maniera evidente
della notorieta del Gruppo e questo ci
aiuta a fare bene.

La logistica, inutile sottolinearne I'im-
portanza, fattore chiave per la competi-
tivita di ogni azienda, gli sforzi per
migliorarla sono enormi, ma anche qui
come per la pubblicita, I'investimento
deve essere continuo e i risultati si
vedono nel medio termine.

GreenLine: Nel gran caos dell'ecosostenibi-
lita ho apprezzato la vostra scelta di pro-
porre prodotti autorizzati in agricoltura bio-
logica: come siete giunti a questa imposta-
zione?
Ferdinando Quarantelli: Per noi I'eco-
sostenibilita & un obbligo, per Ila
nostra Ricerca & Sviluppo il prodotto
di domani dovra
essere soprat-
tutto pil soste-
nibile per I'am-
biente (rispet-

I'agricoltura biologica e/o sono di origi-
ne naturale; chi sceglie questi prodotti
puo esser certo che sta acquistando
una soluzione migliorativa per quanto
riguarda gli aspetti ambientali.

La gamma Natria e tutte le novita di
Bayer Garden mostrano evidenti
miglioramenti: speriamo solo di poter
spiegare in maniera efficace al canale
distributivo questi aspetti e la loro
importanza per il cliente.

GreenLine: Quali saranno le novitd 20117
Ferdinando Quarantelli: Oltre numerosi
nuovi prodotti, per il 2011 lanceremo
altri 4 interessanti prodotti novita
“Natria” (quindi autorizzate per I'impie-
go in agricoltura biologica) che affian-
cheranno le referenze gia lanciate
durante il 2010. La gamma Natria
diventa di tutto interesse e quindi chi &
interessato a queste soluzioni trovera
un'offerta ampia e in grado di soddisfa-
re gran parte delle sue esigenze.

Doktor Garden & il software studiato
da Bayer Garden per aiutare

i rivenditori a suggerire

il prodotto giusto nel modo giusto.

Ferdinando Quarantelli: Il giardinaggio
e un segmento di mercato che mette al
centro dell'universo il consumatore e il
punto vendita; il trade marketing &
quindi una leva chiave per “guidare” il
prodotto sul punto vendita.

Purtroppo le esperienze di trade marke-
ting maturate all'estero, risultano spes-
so difficili da applicare a una situazione
quale quella italiana e quindi non resta
che provare.

La comunicazione resta un altro ele-
mento chiave, si investe anno dopo
anno, consapevoli che i benefici si
vedono sul medio termine.
Fortunatamente (per noi) il marchio

to alle soluzioni oggi utilizzate).

La nostra scelta di investire in “agrofar-
maci” (quindi registrati e dotati di un
dossier tossicologico e di efficacia) con
profilo ambientale migliorativo, & una
scelta in linea con il nostro DNA: siamo
una societa di ricerca e sviluppo e indi-
rizziamo i nostri investimenti verso
quella che & oggi la pit importante area
di miglioramento: la sicurezza ambien-
tale.

Bayer Garden ha deciso di lanciare
una nuova linea “Natria” i cui prodotti
agrofarmaci sono autorizzati per

www.bayergarden.it
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di Paolo Milani

Alessandro Mezzalira

ci racconta i prossimi 40 anni
di FITT: tra impegno nella
ricerca e sviluppo

e attenzione per l'ambiente.

®

TESTED QUALITY

ITT & un bellesempio del made in
Fltaly che funziona e che riesce a

imporsi sui mercati internazionali
grazie all'attivita di ricerca e di sviluppo di
nuovi prodotti. Come il brevetto NTS (che
non fa attorcigliare il tubo per irrigazione)
che ha permesso a FITT di conquistare un
ruolo di primaria importanza nel mercato
europeo, americano e australiano.
Lanno scorso FITT ha festeggiato il suo
quarantesimo anniversario, regalandosi
l'apertura del nuovo Polo Logistico (giu-
gno) e del nuovo sito produttivo Hi-Fitt a
San Pietro in Gu (settembre].
Per parlare dei prossimi 40 anni, abbia-
mo incontrato Alessandro Mezzalira,
presidente di FITT.

46 [ greenli

“40 ANNI: UN NUOVO PUNTO
DI PARTENZA”

GreenLine: Nuovi stabilimenti, nuovi poli logi-
stici: mi sembra che negli ultimi anni FITT stia
consolidando la propria posizione sul merca-
to. Quali saranno i vostri prossimi obiettivi?
Alessandro Mezzalira: In effetti gli ultimi
3 anni sono stati caratterizzati da un
grande fermento che ha coinvolto tutte le
aziende del Gruppo e che ha portato alla
realizzazione di traguardi ambiziosi ed
importanti per le nostre realta come il
nuovo Polo Logistico del Gruppo ed

il nuovo polo produttivo di Hi-Fitt
appena citato.

Si tratta di due progetti cui
sono particolarmente legato

in quanto hanno realizzato il
sogno di mio padre Rinaldo
che oggi sarebbe orgoglioso
del nostro nuovo centro logi-
stico, uno tra i pil avanzati
d’ltalia per I'impiego delle piu
sofisticate tecnologie di ultima
generazione in materia di radiofre-
quenza. In questi anni, nonostante la diffi-
cile congiuntura economica, abbiamo volu-
to comunque investire in scelte coraggiose
per 'azienda e per il territorio, celebrando i
nostri 40 anni d’attivita come un punto di
arrivo ma soprattutto come un nuovo
punto di partenza.

Il dinamismo che da sempre ci contraddi-
stingue, ci porta costantemente allo svilup-
po di nuovi prodotti brevettati, come il

L
Alessandro Mezzalira, presidente del Gruppo FITT.

nuovo tubo eco-sostenibile Bios e alla
ricerca di nuovi mercati, come dimostrato
dalla sempre pit massiccia presenza di
prodotti a marchio FITT sugli scaffali della
Distribuzione Organizzata di paesi quali
Russia, Polonia ed Europa dell’Est.

Ma non & tutto, oggi FITT & attivamente
impegnata nella scalata di mercati extra
Europei come Brasile e Sud Africa e nell'ul-
teriore consolidamento delle relazioni com-
merciali con I'Australia.

Anche l'occhio vuole la
sua parte: il brevetto
Microlights Technology
prevede [unione del pvc
a minuscole particelle di
alluminio, che fanno bril-
lare il tubo. Nella foto il
modello NTS Shine Black.

PATENT




GreenLine: FITT e una delle poche aziende
italiane del "mondo gardening” che ha
saputo caratterizzarsi sui mercati interna-
zionali grazie alla ricerca: quanto & impor-
tante innovazione?

Alessandro Mezzalira: La ricerca e [in-
novazione costituiscono da sempre un
asset fondamentale nella nostra mis-
sion aziendale. In FITT perseguiamo in
modo sistematico l'innovazione attra-
verso la ricerca di nuove tecnologie e di
nuovi materiali per rispondere, ma piu
Spesso ancora per prevenire, le richieste
del mercato.

| brevetti (come NTS, ACUA, FCU,
Microlights Technology, DCT) costitui-
scono il risultato di una politica azienda-
le che in modo coerente nel tempo ci ha
portato a trasformare una commodity
come il tubo da giardino in un prodotto
ad alto contenuto tecnologico.

Il brevetto NTS sviluppato da mio padre
Rinaldo ormai 20 anni fa, & riconosciu-
to dal mercato come il punto di riferi-
mento nel mondo dell’irrigazione.
Grazie alle sue prestazioni superiori, oggi
e il prodotto leader in Europa e non solo:
il suo successo, infatti, ha attraversato

FITT ha studiato e sperimentato i migliori strumenti per esporre nel
punto vendita un prodotto particolare come il tubo per irrigazione.

Acua

L'UNICO TuBD DA GiAR]
DN
PER ACGUA POTARBILE °

gli oceani vendendo ogni anno solo
negli Stati Uniti ben cento milioni di
metri di NTS e affermandosi con
forza anche nei mercati giapponese
ed australiano.

Oltre alla struttura del tubo, FITT ha inno-
vato in profondita anche la composizio-
ne dei materiali, sviluppando prodotti
sempre piu rispettosi dell’ambiente
ed ecologici come ACUA, il primo tubo
da giardino per I'acqua potabile che,
grazie alla sua speciale composizione
in PVC di qualita Food Contact priva di
ftalati, & in grado di mantenere inalte-
rata la purezza dell’acqua.

Ma non & tutto: con tubi come Decé e
NTS Shine e Shine Black abbiamo inno-
vato in modo radicale anche I'aspetto
estetico del tubo da giardinaggio. Con
Decd, il primo tubo da giardinaggio dedi-
cato ai giardinieri di domani, FITT “ha
vestito” il tubo di colori innovativi e di
disegni ispirati al mondo dell'infanzia e
per questo ha brevettato una modalita
innovativa di trasferimento della decal-
comania sul tubo che garantisce la dura-
ta della grafica nel tempo e una resisten-
za ottimale all'abrasione.

Gard/e\ncﬁ
zema

www.zemaonline.com
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Infine Microlights Technology, il brevetto
che illumina il PVC di riflessi scintillanti:
grazie infatti allultima tecnologia brevetta-
ta in casa FITT, che mescola al PVC minu-
scole particelle di alluminio, il tubo da giar-
dino si arricchisce di bagliori luccicanti che
lo rendono prezioso come un gioiello.

L’IMPORTANZA
DEL TRADE MARKETING

GreenLine: Lallineamento tra produzione e
distribuzione e fondamentale per il successo
di un prodotto. Come aiuta i rivenditori FITT?
Alessandro Mezzalira: Oltre che sulla qua-
lita dei propri prodotti, FITT punta sempre
piu sullofferta di un servizio completo a
supporto dell'esposizione dei propri pro-
dotti sul punto vendita. Da quilo sviluppo di
supporti personalizzati per I'esposizione
del tubo brevettato con display di varie
dimensioni, studiati per offrire tutte

le informazioni funzionali all’ac-
quisto del tubo e creare aree
specifiche di particolare
attrazione in occasione
delle vendite promozionali.
Combo Display per il tubo

al taglio, display su pallet di
varie dimensioni (dal clas-

sico 1/3 di pallet al micro-

box del tubo Decé), esposi-

tori da banco come quello svi-
luppato per Ferritalia per il
tubo Acua: queste sono solo
alcune delle molteplici soluzioni
declinate da FITT per aiutare sia
la GDO che la rivendita tradizio-
nale a esporre il prodotto in
modo corretto e ordinato, fornendo
supporti di comunicazione volti a
informare tanto I'addetto alle vendite
quanto il consumatore finale con strumen-
ti mirati.

L’ECOSOSTENIBILITA
seconpo FITT

GreenLine: L'ecosostenibilita é diventata una
“moda” anche nel nostro settore: cosa ne
pensi?

Alessandro Mezzalira: Riteniamo che di
un'azienda si possa dire che persegue
una politica ecologica solo quando tutti i
suoi comportamenti sono improntati a
una linea di condotta coerente e realmen-

8 @ greenin

te attenta all'ambiente.

In FITT la filosofia eco-sostenibile non &
pura teoria o una semplice operazione di
facciata: lo dimostra il conseguimento
della Certificazione Ambientale SO
14001, 'impegno quotidiano nel conteni-
mento del dispendio di acqua da raffred-
damento e di energia negli impianti pro-
duttivi del nuovo stabilimento di Hi-Fitt, la
produzione di tubi in PVC rigenerato, lo
sviluppo di innovati tubi ecologici realiz-
zati con materiali idonei al contatto ali-
mentare (brevetto TUF e FCU).

FITT & costantemente impegnata nella sal-
vaguardia della natura e in occasione del-
I'ultima Fiera Gafa di Colonia ha lanciato sul
mercato Bios, il primo tubo da irrigazione
brevettato ecosostenibile con compo-

Bios, il primo tubo da irrigazione brevettato ecososte-
nibile, realizzato con componenti vegetali.

“Grazie alle sue prestazioni
superiori, NTS oggi & il
prodotto leader in Europa el
SUO successo ha attraversato
gli oceani vendiamo ogni anno
solo negli Stati Uniti ben cento
milioni di metri di NTS".

Alessandro Mezzalira, presidente di FITT

nenti vegetali che, grazie alla sua compo-
sizione innovativa, & in grado di soddisfa-
re anche le richieste dei consumatori piu
sensibili alle tematiche ambientali.
Il brevetto Bios trasforma il tubo da irriga-
zione in un elemento naturale: linnovativa
formulazione fa di Bios un tubo vivo grazie
alla presenza nella composizione di mate-
rie prime vegetali. Le cariche vegetali con-
tenute in Bies hanno la prerogativa di
essere materiali organici non riutilizza-
bili rapidamente rinnovabili e per que-
sto risultano estremamente rispet-
tosi dell'eco-sistema da cui deriva-
no in quanto elementi naturali
che, grazie a lavorazione succes-
1 sive, con Bios ricevono nuova
| vita. Inoltre, l'impiego di tali ele-
' menti vegetali rigenerabili riduce
sensibilmente I'impatto ambien-
tale del ciclo di vita del prodotto
grazie ad un significativo conteni-
mento nelluso di sostanze chimiche
non rinnovabili. Ma c’& di pid: il tubo
Bios difende la natura anche perche
per la sua produzione FITT utilizza
“regional materials”, ovvero le cariche
vegetali inserite nel PVC vengono
acquistate da fornitori a chilometro zero,
evitando cosi trasporti lunghi ed inquinan-
ti per l'ambiente.
Con Bios, inoltre, limpegno per la realizza-
zione di un’'intera gamma di tubi da giardi-
no eco-sostenibili si completa attraverso lo
sviluppo di un packaging innovativo ed
ecologico. Grazie all'impiego di carta ricicla-
ta al 100% ricavata da carta da macero e
allutilizzo degli stessi inchiostri da stampa
a base vegetale che vengono utilizzati nel-
I'industria alimentare, FITT conferma un’at-
tenzione a tutto tondo che si estende dal
prodotto vero e proprio fino agli aspetti
comunicazionali sul punto vendita.

www. fitt.it
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Vista la difficolta di imporre il marketing internazionale
a un mercato cosi legato alle tradizioni come quello italiano,
la statunitense Scotts stringe collaborazioni in Italia per creare

la gamma piu adatta al nostro mercato. Ce ne parla Paolo Cesca,

responsabile di Scotts Italia.

di Paolo Milani

Scotts Italia sri

Il nuovo insetticida PPO

liguido pronto all'uso
a base di cipermetrina
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Scotts: ancora piu vicini
alle esigenze del mercato italiano
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e un’insetticida
a base di
cipermetrina.

5 W greenie

on giro d’affari di oltre 3 miliardi di
Cdollari, americana Scotts & leader

mondiale nel mercato dei concimi
altamente tecnologici professionali e hob-
bistici. Un successo realizzato con marchi
ben affermati come Kb, Round Up e natu-
ralmente Osmocote.
Lingresso nel mercato consumer euro-
peo di Scotts risale a dieci anni fa, nel
2000, e all'inizio si concentra su tre
paesi: Francia, Regno Unito e Germania.
In Italia dal 1996 & attiva la filiale dedi-
cata al settore professionale che, nel
2007 rileva il business consumer e,
assieme alle distribuizioni portoghese,
spagnola e greca, forma il blocco deno-
minato "Sud Europa”, per trovare siner-
gie con le politiche europee del gruppo.
La storia recente la conosciamo tutti:
nel 2008 & scoppiata la crisi e molte
cose sono cambiate. Ne abbiamo parla-
to con Paolo Cesca, responsabile di
Scotts Italia.

NON E UN PAESE PER INNOVATORI
GreenLine: Lingresso nel mercato italiano &
stato pit difficoltoso del previsto?

Paolo Cesca: Siamo partiti nel 2007 alla
vigilia di una crisi che ci ha sicuramente
frenato. Posso perd dire che il nostro
approccio al mercato consumer italiano
non si & evoluto come noi speravamo.

I mercato italiano & ancora caratteriz-
zato in modo preponderante dal legame
all'ambito agricolo. In alcune zone non
sono facilmente recepiti i prodotti tipici
da garden center.

GreenLine: Alludi al centro-sud dove & molto
presente la rivendita agraria?

Paolo Cesca: Si. Ma anche al nord non man-
cano esempi di rivenditori che operano
in un'ottica prettamente agricola. Per
noi diventa difficile mettere in atto
certe strategie internazionali: dobbia-
mo un po’ adeguarci al mercato e un po’
cercare di aiutarlo nella crescita.



La linea Nexa si amplia
con Nexa Insetti Molesti
da 750 ml con sprayer.

Le gamme prodotti di chi, come KB, opera
in questo settore devono adattarsi alle
esigenze peculiari del mercato italiano.
Certi prodotti che Scotts vende con suc-
cesso in Europa, in Italia sono difficili da
proporre.

GreenLine: Per esempio?

Paolo Cesca: Un prodotto cosi importante
e strategico in tutta Europa, come la linea
Naturen, in Italia fa fatica a decollare.

GreenLine: Colpa del consumatore o del riven-
ditore?

Paolo Cesca: Uno e conseguente dall’altro.
Chi dovrebbe educare
il consumatore se non
il rivenditore? Ancora
oggi ci capitano distri-
butori che dicono
“voglio veleni veri”.
Finche ci sono perso-
ne che non si aggior-
nano su quel che le
nuove tecnologie ren-
dono possibile o che

non si aprono alle nuove tendenze,
rimane impegnativo spiegare i
plus Naturen.

GreenLine: Un rumor sostiene che i
prodotti Scotts consumer verranno
distribuiti da Ital-Agro: cosa c’e di
vero?

Paolo Cesca: Niente. Con
Sipcam/Ital-Agro e con altri forni-
tori, come Makhteshim, Nufarm,
Dow, Cerexagri e Agrifar per citar-
ne solo alcuni, abbiamo stretto
delle collaborazioni. Useremo
alcune registrazioni per ampliare
la gamma Scotts con tipologie di
prodotto pit adatte al mercato ita-
liano.

Abbiamo intenzione di investire
ancora nel mercato italiano: amplieremo
anche la gamma di terricci attraverso una
societa recentemente acquisita dalla
Turco Silvestro che produrra per noi.
Queste partnership locali ci servono per
sviluppare il mercato italiano: con prodottia
chilometro zero e minori costi di trasporto.

“E stato difficile mettere in atto, in Italia, alcune
strategie internazionali: ci adegueremo alle
esigenze del mercato nazionale, cercheremo

di aiutarlo nella crescita e comporremo gamme
di prodotti che si adattino meglio alle esigenze
peculiari del mercato italiano”.

Paolo Cesca, responsabile di Scotts Italia
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La novita 2011 & l'importante

ampliamento dalla gamma
di terricciati: 6 nuovi terricci, 1 nuovo stallatico
e 3 nuove pacciamanti.

Le noviTA 2011

GreenLine: Quali novita presentate per il 20117
Paolo Cesca: Anzitutto un importante
ampliamento dei terricci con 6 nuovi pro-
dotti (universale, fiorite, acidofile, tappeti
erbosi e gli ammendanti rinvaso e
EcoSense), uno stallatico e 3 pacciamanti
(corteccia e lapillo vulcanico).

Abbiamo ampliato la gamma dei PPQ, con
gli insetticidi Cip e Cythrin, e introdotto il
nuovo Nexa Insetti Molesti Pronto all’'uso.
Ci saranno ampliamenti anche nelle linee
insetticidi e fungicidi.

www.scottsitalia.com

anting,

MADE IN ITALY:

PRODAC Intarnational Sl - Via P. Nicolind, 22
35013 CITTADELLA (PD)

wwrw.prodecit - E-mall: Info@prodac.ii

* Plastica biodegradabile secondo dinsttbva S4/62CE ™ Patent Pending
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mente in ltalia, grazie all'accordo di

distribuzione realizzato dall’italiana
SmartGarden. La societa commerciale
milanese guidata da Marco Salvaneschi,
che ben conosce il mercato italiano del
gardening, visti i suoi precedenti impe-
gni professionali in posti di prestigio sia
in Bayer Garden che in Scotts Italia.
Lo abbiamo incontrato per capire chi e
SmartGarden e quale sara le strategia
commerciale e di posizionamento di
Elho in Italia.

| famosi vasi olandesi Elho arrivano final-

ELEVARE IL VALORE AGGIUNTO

DEL VASO

GreenLine: Chi é SmartGarden?

Marco Salvaneschi: E una societa com-
merciale che opera nel mondo del verde,
sia nel settore professionale che nel
—» consumer. La prima collaborazione di
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Leccellenza olandese di Elho
si accinge a entrare nelle case degli
italiani, grazie all'accordo distributivo
con SmartGarden. Ce lo racconta
il suo amministratore delegato,
Marco Salvaneschi.

SmartGarden & stata con Activa, socie-
ta proprietaria di un pacchetto di dos-
sier registrativi necessari per la formu-
lazione di insetticidi, repellenti e rodenti-
cidi per I'igiene pubblica e domestica, la
disinfestazione e 'hobby. Recentemente
Activa ha sviluppato la linea di prodotti
No Fly Zone (www.no-flyzone.net), com-
posta da soluzioni molto particolari con-
tro le zanzare

Dopo due anni di collaborazione, Activa
& entrata a far parte del pacchetto di
azionisti di SmartGarden, che oggi &
partecipata da Activa, Marco Bettinelli
e da Marco Salvaneschi.

Operiamo con due reti vendita dedicate
e un pool di agenti a cui, a seconda dei
loro mandati, dedichiamo le singole
aree di business. Nel 2011 i focus di
Smart nel mondo consumer saranno
Elho e No Fly Zone.



Elho Pure RainDrop & una soluzione intelli-
gente di risparmio idrico, presentanta con un
design chiaro e attraente. La presenta il suo
creatore, il designer Bas van der Veer.

(o)
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“Elho, tra i leader in Europa
nell’ambito dell’iniezione,

si contraddistingue per

un marketing molto moderno
e per I'innovazione dei
prodotti”.

Marco Salvaneschi, amministratore
delegato di SmartGarden

GreenLine: Come & nato 'accordo con Elho?
Marco Salvaneschi: Abbiamo creato i primi
contatti due anni fa e I'accordo definitivo e
avvenuto alla fine del 2009. Abbiamo defi-
nito un programma e una strategia che ci
auguriamo essere vincente. Elho, tra i lea-
der in Europa nell'ambito dell'iniezione, si
contraddistingue per un marketing molto
moderno e per linnovazione dei prodotti.

GreenLine: Quanto & importante poter contare
sulle novita?

Marco Salvaneschi: La disponibilita di
prodotti esclusivi & per noi molto impor-
tante per penetrare in un mercato,
come quello italiano, che vede la pre-
senza di moltissime aziende nazionali.
Ci sono piu di 60 competitor locali e una
tradizione produttiva importante nel-
I'ambito dei vasi.

Una societa straniera che entra nel mer-
cato italiano o ha degli argomenti impor-

tanti o avra delle difficolta.

Accanto a linee esclusive, Elho si caratte-
rizza per i colori: ha una collezione colori
unica e inconfondibile.

GreenLine: Elho presta anche grande atten-
zione al servizio e alle strutture espositive...
Marco Salvaneschi: Sul servizio siamo in
grado di avere una grande disponibilita
justin time dei prodotti e una delivery rate
molto alta, del 98%. Questo ci consente di
avere dei rifornimenti periodici in magazzi-
no e la disponibilita piu di 1.000 referenze.
Un catalogo molto importante....

GreenLine: Avete operato una selezione di pro-
dotti per il mercato italiano?

Marco Salvaneschi: No, abbiamo deciso
di portare in Italia tutto il catalogo Elho. Ci
rendiamo conto che non in tutte le aree
sara possibile sviluppare tutte le gamme,
ma il nostro obiettivo & di vendere il cata-
logo completo.

In questa fase iniziale I'attenzione si
concentra soprattutto sui prodotti piu
significativi, come il vaso Corsica, la
linea Pure, la linea Indoor (vedi
Brussels), ma il nostro obiettivo & di
portare al consumatore anche i prodotti
basic. Proponiamo un concept, nei gar-
den pit importanti, con una presenta-
zione di tutta la nostra gamma in manie-
ra molto accattivante e visibile all'inter-
no del punto vendita. Creiamo delle aree
specifiche con una serie di display e
supporti fuori display molto innovativi e
impattanti come immagine.

UNA NOVITA
DI GRANDE PORTATA.

POWER BULL: pompa pneumatica
per olio ad alte prestazioni
con portata fino a 110 I/'min.
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Elho ha un management molto giovane,
dinamico e con le idee chiare. Sono
molto vicini anche a concetti di salva-
guardia dell’ambiente, infatti quest’an-
no lanceremo la linea GreenBasic, pro-
sotta con l'utilizzo di plastica riciclata
attraverso un processo produttivo par-
ticolare sviluppato da Elho.

SOLO PER SPECIALIZZATI

GreenLine: Chi sono i vostri clienti?

Marco Salvaneschi: Cirivolgiamo ai gar-
den center ma anche alla GDS brico.
Entrambi sono interlocutori che stanno
affrontando il mercato consumer con
un’attenzione particolare a prodotti
innovativi che garantiscono un valore
aggiunto in termini di immagine e di
profitto.

GreenLine: Siete interessati ad ampliare il
numero dei brand distribuiti da SmartGarden?
Marco Salvaneschi: Non vogliamo ven-
dere tutto: non siamo orientati verso
questo tipo di strategia. Siamo invece

it / " Milano Diamond
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Corsica Flower Bridge

interessati a cogliere delle opportunita
particolari che possono presentarsi sul
mercato. Vogliamo sviluppare business
con un programma di lavoro costruito
su basi solide.

SmartGarden & una societa commer-
ciale che sfrutta I'esperienza che un po’
tutti noi abbiamo sviluppato in questi
anni, con l'obiettivo di creare non solo
solidi rapporti commerciali, ma dei rap-
porti di agenzia di distribuzione e
soprattutto vere e proprie partnership
con le societa interessate. Quindi svi-
luppiamo il prodotto non solo sotto
I'aspetto commerciale, ma anche sotto
I'aspetto del marketing interpretando al
meglio le dinamiche distributive. Con
queste premesse, siamo interessati ad
ampliare la nostra offerta. Per esempio
nel settore professionale abbiamo
appena realizzato un accordo con
Novozimes per una serie di prodotti bio
per il settore professionale.

GreenLine: Come siete stati accolti dal mercato?
Marco Salvaneschi: Bene, nonostante la
crisi. E indubbio che non é facile. Il mer-
cato e sempre piu difficile e i segnali
non sono di apertura. Molti sono statici
perché non sanno cosa succedera in
futuro. Non si riesce piu a fare program-
mazione, si vive alla giornata e sotto
consumo. Anche i tempi di sviluppo del
commerciale si sono molto accorciati:
se non sei abilissimo nello sfruttare
quel periodo cosi breve, rischi di resta-
re al palo.

Pure Soft Oval

ol

¥

GreenLine: Linnovazione di €lho aiuta?
Marco Salvaneschi: Molto. In brevissi-
Mo tempo siamo riusciti a entrare nei
migliori garden center e l'interesse susci-
tato a Flormart & stato importante.

Il fatto che Elho fosse un brand gia cono-
sciuto sul mercato italiano ci ha aiutato:
molti garden conoscevano Elho e alcuni
hanno avuto difficolta a importarla perche
non cera un riferimento distributivo in
Italia. Adesso avendo un riferimento ita-
liano diventa molto molto pit semplice.
Noi siamo pronti e abbiamo 16 agenti
dedicati ai prodotti Elho.

www.elho.com
www.no-flyzone.net
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a cura della redazione

Dopo essersi imposta nel mercato consumer italiano, Zapi negli
ultimi anni ha ampliato 'attivita internazionale, realizzando private
label sui biocidi in 40 paesi, e da due anni ha lanciato il nuovo
brand Zapi Expert per la disinfestazione professionale.

In occasione della festa dei 40 anni, abbiamo incontrato Michela
Zambotto, direttore marketing di Zapi.

el 1970, in provincia di Padova, il
N Cav. Pietro Zambotto aveva un

sogno: creare un forte azienda
italiana dedicata a proteggere le perso-
ne e I'ambiente in cui vivono dalla
minaccia dei parassiti. Per riuscire in
questa impresa a chiamato a sé nel per-
corso la famiglia, la moglie Odilla Sella, i
figli Pierpaolo, Michela e Nicoletta
Zambotto, col tempo affiancata da molti
manager esterni.
Nel corso della propria storia Zapi, dopo
aver mosso i primi passi nel ruolo di grossi-
sta di prodotti per giardinaggio, nel 1997
decide di diventare produttore: la svolta.
Realizza il primo stabilimento di 5.500 mq
suun‘area di 29.000 mq a Conselve, in pro-
vincia di Padova, e nel 1999 consegue la
certificazione Qualita ISO 9001.
Negli anni successivi Zapi amplia ulterior-
mente I'area logistica con nuovi magazzini
e nel 2009 ottiene la doppia certificazione
Salute e Sicurezza OSHAS 18001 e
Ambiente ISO 14001.
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Il 10 settembre per festeggiare i 40 anni di
storia, Zapi ha invitato 270 amici (dipen-
denti, fornitori, clienti e agenti) in una gran-
de serata evento sui colli Euganei. Per
saperne di piti abbiamo incontrato Michela
Zambotto, direttore marketing di Zapi.

“LE PERSONE SONO

IL NOSTRO VALORE”

GreenLine: Un bel traguardo i 40 anni di attivita...
Michela Zambotto: E un bilancio molto
positivo caratterizzato da un costante cre-
scita dell'azienda in termini di struttura,
organizzazione, fatturato.

GreenLine: In un mercato dominato da multina-
zionali, mi sembra significativo il cammino di
un‘azienda made in Italy come la Vostra, come
avete fatto?

Michela Zambotto: Il percorso per essere
riconosciuti come un’azienda leader in
Italia & stato impegnativo: anno dopo anno
abbiamo sempre migliorato il nostro
modo di essere vicini ai clienti prima

attraverso la qualita dei prodotti e pun-
tualita del servizio e poi con le molte ini-
ziative di fidelizzazione, una tra tutte il
viaggio incentive “Viaggia con Zapi”: un
appuntamento fisso da 10 anni che i nostri
clienti aspettano e che quest’anno ha visto
la partecipazione di oltre 430 persone.
Investiamo molto tempo e molta cura per
trasmettere anche ai nostri agenti, una
rete vendita di prim’ordine, la filosofia Zapi
e la nostra visione del mercato. Ci piace
pensare che in quello che facciamo mettia-
mo cuore e passione e forse riusciamo a
trasmetterlo anche al mercato: ecco per-
ché rivenditori e consumatori ci scelgono.

GreenLine: Forse non tutti sanno che Zapi &
composta da varie divisioni. Ce ne parli..
Michela Zambotto: azienda & strutturata
in quanto abbiamo una filiera molto lunga:
partiamo dalla Ricerca e Sviluppo di pro-
dotti per arrivare direttamente al merca-
to e quindi ai negozi attraverso i nostri
agenti diretti. Abbiamo 8 direzioni che
presidiano le varie aree: direzione gene-
rale, ricerca e Sviluppo, produzione e logi-
stica, marketing e comunicazione, vendi-
te Italia, vendite export , amministrazio-
ne e risorse umane. Le persone sono il
nostro valore: senza di loro non potrem-
mo fare promesse al mercato e neanche
mantenerle.

UN NUOVO LOGO PER ZAPI
GreenLine: € quanto “pesa” il settore consu-
mer?



“Anno dopo anno abbiamo
sempre migliorato il nostro
modo di essere vicini ai
clienti prima attraverso

la qualita dei prodotti

e puntualita del servizio

e poi con le molte iniziative
di fidelizzazione.”

Michela Zambotto, direttore marketing di
Zapi

Michela Zambotto: Il mercato Italia con-
sumer sviluppa oltre la meta del fattura-
to complessivo, ma notiamo con grande
soddisfazione che gli investimenti che
stiamo facendo in ambito biocidi ci stan-
no dando grande soddisfazione: le pro-
spettive di crescita delle vendite export
sono molto promettenti.

GreenLine: In occasione dei 40 anni avete
introdotto un nuovo logo per caratterizzare il
mondo Zapi? Come & nata questa esigenza?
Michela Zambotto: Da una visione piu
ampia di business. Il nostro marchio
storico, rappresentato da una rosa, Ci
ha sempre identificato come un’azien-
da che opera nel mondo hobbistico del
garden care in ltalia e Spagna, ma Zapi
da alcuni anni si sta muovendo anche
in altri ambiti: da 7 anni operiamo
all'estero in oltre 40 paesi con attivita

A zapi

S zapi
profecting peaple p

I logo Zapi Garden e il nuovo
logo “corporate” del Gruppo Zapi.

di Private Label sui biocidi, mettendo a
disposizione il nostro know how tecni-
co e produttivo alle aziende e da 2 anni
abbiamo lanciato il nuovo brand Zapi
Expert che propone biocidi per la disin-
festazione professionale in lItalia,
Germania e presto anche nel resto
d’Europa. Il marchio storico non rap-
presentava piu l'identita di Zapi, da
qui la decisione di creare un logo isti-
tuzionale che rappresenti Zapi Spa

Lattuale sede di Zapi sara
ulteriormente ampliata nei
prossimi anni, con lo
sviluppo del progetto
“Tapilabs”, che prevede
a costruzione di un nuovo
centro di ricerca
nell'ambito dei biocidi.

nella sua interezza organizzativa e
contenitore dei brand commerciali.

LE NoviTA 2011

GreenLine: Quali novita presentate per il
20117

Michela Zambotto: Siamo un cantiere
aperto: abbiamo molti progetti per lo svi-
luppo in ltalia e allestero.

In Italia per il marchio Zapi Garden
abbiamo presentato recentemente ai
nostri 45 agenti nel corso del meeting
nazionale, che si e svolto a Catania il
20-22 settembre, una nuova linea di
prodotti destinati ad avere a nostro
avviso molto successo e nuove ini-
ziative di marketing per migliorare
sempre piu la vicinanza ai nostri
rivenditori specializzati. All’estero
sono in corso progetti di ampliamenti
distributivi e a livello organizzativo:
abbiamo lanciato il nuovo progetto
“ZapilLabs”, che prevede la costruzio-
ne di un centro di ricerca Zapi nell’am-
bito dei biocidi.

Zapi & proiettata nel futuro, in un
periodo di crisi mondiale stiamo
facendo importanti investimenti per
garantire alla nostra struttura e ai
nostri clienti affidabilita e certezze.

Linea LUX

Linea LUX MULTICOLORE

con led multicor
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Peraga prende Il volo

Nel 1991 e stato il primo garden center italiano a parlare

di “biogiardinaggio”, nel 2007 ha introdotto i reparti dedicati
all'erboristeria e agli alimenti bio, nel 2009 il ristorante interno

si converte al hiologico e nel 2010 lancia il progetto “Peraga Junior”
per avvicinare i bambini al giardinaggio.

Per capire come nasce l'innovazione nel garden center, abbiamo
incontrato il suo fondatore, Giovanni Peraga.

di Paolo Milani

| Garden Center BioGiardinaggio

Peraga di Mercenasco (nel cuore del

Canavese, lungo la statale che collega
Torino a Ivrea) viene fondato nel 1991
con l'obiettivo di realizzare un punto ven-
dita con forti connotati innovativi: la
stessa dicitura “biogiardinaggio” nel-
linsegna la dice lunga sulla capacita
del suo fondatore, Giovanni Peraga, di
comprendere e anticipare i fenomeni
evolutivi del mercato.

58 W greeniie

Gia nel 1991 BioGiardinaggio Peraga ¢
stato il primo garden center italiano a
vendere sementi biologiche importate
dall'estero.

Nel 2007 il garden center si arricchisce di
un’erboristeria gestita da personale spe-
cializzato e un supermercato alimentare
di prodotti biologici.

All'inizio del 2009 anche il ristorante-
cafeteria Bioristd, annesso al garden, si
converte al biologico con un’ampia dispo-
nibilita di prodotti a “chilometro zero” for-
niti da piccoli produttori locali e nell’ambi-
to del “paniere” di specialita della provin-
cia di Torino.

| “numeri” del Garden Center Biogiardinaggio Peraga

Superficie di vendita totale: 12.0000 mq
Superficie del vivaio: 3.000 mq

¢ Superficie serra calda: 500 mq

¢ Superficie serra fredda: 800 mq

Spazio decorazione: 2.000 mq

i Animaleria: 700 mq

i Giardinaggio e fai da te: 2.000 mq

i Mobili e arredamento: 1.500 mq

¢ Alimentazione ed erboristeria: 400 mq
Ristorante e cafeteria: 250 mq

i Dipendenti: 35

i Parcheggio: oltre 600 posti auto

¢ Proprietario: Giovanni Peraga

{ Direttore del punto vendita: Massimiliano Isola



Bioristo: la cafeteria hio

Contiguo al Garden Center Peraga tro-
viamo Bioristo, una cafeteria ristorante
a disposizione della clientela, dove
gustare piatti rigorosamente “eco” e a
“chilometro zero”.

s
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La sensibilita dei proprietari alla forma-
zione delle nuove generazioni ai valori
dell’'ambiente e della natura & sfociato,
all'inizio del 2010, nel progetto Peraga
Junior, con aree allestite appositamente
per i bambini e laboratori dedicati.

Oggi i locali di vendita coprono 12.000
metri quadrati, con un vasto reparto di
mobili e arredi per esterni dei piu qualifi-
cati designer mondiali, un fornitissimo
vivaio di piante da giardino e una vasta
serra di piante da appartamento e da
veranda, un reparto animaleria che
affianca ai prodotti per il pet la vendita di
animali da compagnia e domestici, accol-
ti in locali dotati di tutti i comfort per il
loro soggiorno temporaneo.

Per saperne di piu abbiamo incontrato
Giovanni Peraga.

L'INNOVAZIONE

NEL GARDEN CENTER

GreenLine: Qual e il punto forte del vostro gar-
den center?

Giovanni Peraga: Il nostro punto forte e
indubbiamente la vastita dei settori
merceologici che trattiamo all'interno
del punto vendita e |a particolare atten-
zione che prestiamo, nella scelta dei
prodotti, affinché essi siano il piu pos-
sibile ecocompatibili e di origine biolo-
gica. Tutto ci0 coerentemente con la
filosofia da noi sposata fin da principio
di “Biogiardinaggio”.

Nel Garden Center Peraga si spazia dal
giardinaggio e tutto cid che vi orbita
attorno (piante, attrezzi, concimi, abbi-
gliamento da giardino, fai da te, irriga-
zione, ecc.), mobili e arredamenti da
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giardino (piscine, idromassaggi, barbe-
que e tutto cid che serve per la vita
all’aria aperta), mobili e complementi
d’arredo per interno, decorazioni per la
casa e per la tavola, fiori finti, animale-
ria (vendita di accessori, mangimistica \ .
e annesso reparto di acquariologia  fat . / E!E;k
d’acqua dolce e marina, vendita roditori ' 4k -k
e volatili) e, ultimo arrivato ma non per il v
ordine di importanza, il reparto di ali-
mentazione, cosmesi ed erboristeria
naturale e biologica.

GreenLine: Cosa caratterizza la vostra filo-

Peraga Junior:

sofia?
Giovanni Peraga: Abbiamo da sempre i bambini sono benvenuti
puntato alla piena soddisfazione e fide- Awvicinare i bambini al giardinaggio signifi-

lizzazione del cliente. Offriamo prodotti ca costruire oggi i consumatori di domani.
validi e d’avanguardia (ci teniamo
costantemente aggiornati visitando fiere
in tutto il mondo) e coinvolgiamo diretta-
mente il consumatore in iniziative per lui
vantaggiose: per esempio la Peraga Card
(la nostra fidelity card che premia la
fedelta attraverso buoni sconto), mostre,
manifestazioni e Peraga Junior (il nuovo
progetto dedicato ai bambini mirato a
insegnare anche ai piu piccoli il rispetto
per la natura). Le attivita di Peraga -
Junior (giochi, animazione, laboratori .k . e e =

Liniziativa
“Peraga Junior”
¢ ben concepita
e raggiunge
perfettamente

lo scopo.

didattici, ecc.) si svolgono allinterno del
garden, in una ludoteca appositamente
realizzata.

Alimenti ed erboristeria

All'interno del Garden Center Peraga,
ben 400 mq espositivi sono dedicati agli
alimenti biologici e all’erboristeria,
gestiti da personale specializzato.

GreenLine: Cosa vi distingue dagli altri gar-
den center italiani?

Giovanni Peraga: Oltre alla profondita di
gamma sopra elencata, ci distinguiamo
per il modo di esporre i prodotti che mira
a colpire il lato emozionale del cliente,
l'ordine e la pulizia che offriamo, la com-
petenza e la professionalita dei nostri
collaboratori, I'aria condizionata su tutta
la superficie espositiva, ampi parcheggi
(oltre 600 posti auto) e, per coccolare
ancora di piu i nostri clienti, da ormai 8
anni abbiamo creato, internamente al
garden, Bioristo: la caffetteria e ristoran-
te dove si trovano caffé e bevande biolo-
giche e piatti preparati con ingredienti di
origine biologica.
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Siamo una srl con ambizioni da SPA

TERRICCI FERTIL: IL PIU COMPLETO
TRATTAMENTO BENESSERE PER PIANTE E FIORI.

Sara perché impieghiamo esclusivamente materiali continua il nostro punto di forza. Sara perché
naturali, tecnologicamente avanzati, biologici ed abbiamo come obiettivo la massima qualita e il
ecologici. Sara perché produciamo substrati di benessere vegetale: certo & che, quando vogliono
elevato profilo agronomico facendo dell'innovazione nutrirsi di bellezza, le piante preferiscono Fertil.
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Quale futuro per

Spoga-Gafa?

Spoga+Gafa, la manifestazione fieristica europea pil impor-
tante (e pit internazionale) dedicata al gardening e all'out-
door. Un appuntamento “storico” per il nostro settore e che ha
sempre rappresentato il punto d’incontro tra la domanda e l'of-
ferta mondiale.
Nelle ultime edizioni pero Spoga+Gafa ha progressivamente
mutato I'impostazione della sua offerta e la selezione degli

|| 7 settembre ha chiuso i battenti I'edizione 2010 di

Ledizione 2010 di Spoga-+Gafa

ha visto un'importante crescita

degli espositori con gli occhi

a mandorla, mentre il made in Europe
brilla per le assenze.

L'anno prossimo Gafa torna
annuale e sara interessante
capire come si evolvera
Cunico punto di riferimento
europeo che il mercato del
gardeninghaa disposizione.
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espositori, premiando le produzioni del Far East, Cina in testa.
Una decisione che — evidentemente — ha raccolto il disappun-
to dei tanti produttori europei (e italiani, che sono sempre
stati la maggiore delegazione estera), che nei decenni prece-

denti hanno costruito il successo di
Spoga+Gafa.

Ledizione 2010 ha confermato ulterior-
mente questa tendenza, ma la novita &
che il made in Europe “che conta” ha
iniziato ad abbandonare la mostra tede-
sca: nelle precedenti edizioni abbiamo
registrato le defezioni di aziende come
Gardena e Bosch e nell'edizione 2010
I'elenco si & allungato con realta come
Wolf Garten, Deroma, Claber, Ipierre e
molti altri.

CoME CAMBIA SPOGA+GAFA

| dati dell'edizione 2010 sono evidenti. Sara per la crisi o sara per
questa scelta “filo-orientale”, i dati generali della Fiera sono in

Le fiere internazionali piu
importanti non possono che
essere lo specchio del mercato
mondiale: e se i produttori
cinesi sono in crescita e gli
europei in crisi non ¢ certo
colpa di Spoga+Gafa.

calo: nel 2008 (data in cui si & svolta la precendete Gafa, in abbi-
nata con Spoga] gli espositori erano 2.400 contro i 2.017 di que-
st’anno, con un calo di 383 aziende pari al 16%. La crisi ha col-
pito tutti i continenti ed & evidente confrontando i dati 2008 e

2010: tutte le macro aree sono calate
ma ¢ interessante rilevare che la vec-
chia Europa ha perso 248 espositori
(da 1.359 a 1.111) contro i 68 dal Far
East (da 834 a 766 espositori).

Dei 2.017 espositori di quest’anno, ben
766 proveniva dall’Asia e dal Far East in
generale (Cina, India, Taiwan, Hong
Kong, Indonesia, ecc.) pari al 38% degli
espositori totali (era il 34,8% nel 2008).
Poche le nazioni che hanno aumentato il
numero di presenze, quasi tutte asiati-
che: Vietnam (da 33 a 35), Singapore

(da 5a6), Hong Kong (da 29 a 40] e naturalmente Cina (da 385

a 396). Al contrario sono fortemente calate le presenze “occi-
dentali”: meno 74 aziende dalla Germania (da 547 a 473), 43




dall'ltalia (da 208 a 165), 24 dagli Usa (da 65 a 41), dall'Olanda
(da 152 a 128] e dalla Gran Bretagna (da 112 a 88) e 19 dalla
Francia (da 72 a 53). Anche sul fronte dei visitatori viene da
porsi qualche domanda: secondo il comunicato stampa ufficiale
sono stati 40.800 i visitatori del 2010 provenienti da 106 Paesi:
in crescita rispetto ai 39.000 del 2008 ma molti meno dei
45.000 visitatori attesi dagli organizzatori.

SPOGA+GAFA LO SPECCHIO DEL MERCATO?

Per spezzare una lancia a favore degli organizzatori di
Spoga+Gafa, che tutto sono fuorché sprovveduti, va anche
detto che le fiere internazionali pill importanti non possono
che essere lo specchio del mercato mondiale: e se i produt-
tori cinesi sono in crescita e gli europei in crisi non & certo
colpa della Fiera di Colonia. Cosi come non & pensabile — in
assenza di interventi governativi — che sia una Fiera a porre dei
“blocchi” allo sviluppo dei Paesi emergenti.

GAFA TORNA ANNUALE

Nel 2011 Gafa (il salone dedicato alle attrezzature] tornera
annuale e si riformera la coppia storica Spoga+Gafa, in program-
ma dal 4 al 6 settembre 2011. Un'iniziativa accolta positivamen-
te dagli emergenti espositori con gli occhi a mandorla e fortemen-
te invisa dai produttori made in Europe. Sara interessante capire
come si evolvera, il prossimo anno, 'unico punto di riferimento
europeo che il mercato del gardening ha a disposizione.

Spoga-+Gafa sull'iphone
Per rendere piu facile la vita degli espositori,
Spoga+Gafa ha realizzato un’applicazione
per I-phone contenente le piantine della
fiera e tutto il catalogo espositori.
L'iniziativa € stata ben premozionata agli
ingressi nei badge d’ingresso .

www.spogagafa.com




Da zero a diciassette anni, C€Ntinaia di minori
ogni dNNO arrivano in Italia attraversando deserti e
mari, da soli o tra le braccia di una madre, iN fuga
dalla violenza e dalla poverta.ii nostro
paese li accoglie chiudendoli in centri di detenzione,
violando le norme internazionali. Per la legge e per le
statistiche, Ufficialmente non esistono.
Amnesty International agisce ogni giorno per il rispetto
della dignita e dei diritti dei minori migranti. Alutaci a
proteggerli.

. Campagna per i diritti dei minori
migranti nel centri di detenzione

;ﬁ; Amnesty International

Amnesty International - Sezione Italiana - via G.B. De Rossi, 10 00161 Roma tel. 06.44901 www.amnesty.it



Soluzioni amiche delle piante

AMBIENTA & la linea dedicata alla protezione e
curadelle piante che permette all'appassionato
del verde di utilizzare prodotti naturali, efficaci
e semplici.

La lotta a parassiti e malattie con
prodotti di origine naturale

Grazie alla collaborazione con aziende leader
nel settore della difesa fitoiatrica per agricoltura
biclogica, Zapi offre ai consumatori una linea
completa di agrofarmaci di origine biologica,
organica e minerale a base d/ Spinosad, Bacillus
Thuringensis, estratto di Piretro, Rame e
Zolfo. Soluzioni per una vasta gamma di insetti
e malattie dell'orto, frutteto e giardino.

Non solo agrofarmaci di origine
naturale...

A completamento della linea vengono proposte
trappole per la cattura dei parassiti, nutrimenti,
integratori naturali, nonché il repellente per
lumache e limacce a base di Seppiolite.

Il nuovo packaging ‘““‘sostenibile’
Su tutti | prodotti della linea
Ambienta sono stati selezionati

ed wutilizzati imballi con
un profilo di "sostenibilita”
ed innovazicne: sistemi
ECO-DOSE, imballi rici
clabill e carte ecologiche.

“Zapi S.p.A., azienda certificata Qualita, Ambiente
e Sicurezza si impegna per promuovere un concetio
di sostenibilita per la protezione e cura delle piante,
offrendo agli appassionati del verde soluzioni di origine
naturale e di lotta integrata.”

www.zapiambienta.it
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La prima edizione

del demoshow dedicato al motor

e stata un vero successo.

Tanta gente, un bel clima di condivisione
e - finalmente - un profondo impegno

anche degli espositori per creare un
momento d'incontro davvero unico.

Un evento che sicuramente verra ripetuto
('anno prossimo, magari con

un ampliamento dell offerta.




a prima edizione di Demogarden, il demoshow dedicato

alle macchine per la cura del verde, si & chiuso positiva-

mente, con circa 3.500 visitatori in rappresentanza di
2.300 attivita professionali. Un pubblico tecnico, informato e
appassionato, fatto di rivenditori, manutentori e riparatori
meccanici, giardinieri, agricoltori, professionisti del settore e,
in piccola parte, fatto anche di privati molto esigenti, aggior-
natissimi sulle novita del settore e alla ricerca di macchinari
specifici con determinate qualita tecniche.
La particolarita di Demogarden & la sua formula innovativa:
niente stand statici e visitatori impigriti che girano svogliati nei
corridoi, ma uno show in cui visitatori ed espositori hanno la
possibilita di interagire, provare le macchine e aggiornarsi.
Innovativa anche la genesi di Demogarden: ideato da Guido
Fontana, un profondo conoscitore del motor italiano, & stato pro-
mosso da un gruppo di aziende (Al-Ko, Briggs & Stratton,
Cormik, Fercad, Fiaba, Ibea, John Deere, Pellenc, Stihl) che
hanno condiviso con Fiere e Comunicazioni I'organizzazione.
Un'iniziativa particolare, sperimentale per il mercato italiano,
sicuramente coraggiosa e che é stata premiata dal ‘fattore C":
cioe dal bel tempo.

Le prove pratiche, i corsi di formazione e il semplice contatto
diretto con i tecnici, hanno fatto di Demogarden una vera e
propria “festa della motocoltura”. In caso di maltempo, e a
meta settembre puo succedere, il demoshow avrebbe perso il
90% della sua attrattiva.

”Si tratta di un evento che puo diventare punto di riferimento
del comparto - spiegano gli organizzatori -, un'opportunita da
cogliere perché si cambino le modalita di presentazione dei
prodotti e delle novita proposte, un evento dinamico, interat-
tivo, di confronto, necessario per imprese, professionisti e
hobbisti evoluti”.

Vista la soddisfazione degli organizzatori, & quasi certa una
seconda edizione nel 2011, magari con un ampliamento delle
aziende con prodotti affini (per esempio i quad).

Ci auguriamo che verra evitata la sovrapposizione con altre
Fiere (Flormart e Macef) come & avvenuto quest'anno.

www.demogarden.it
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30.000 visitator
a Flormart

Sono stati 30.000 i visitatori
di Flormart, con un aumento del 107

degli operatori stranieri. Padova e sempre
piu la casa del florovivaismo italiano.

a cura della redazione




pea, rappresenta una delle espressioni piu qualificate del-
l'agricoltura italiana, trova la sua identita commerciale nel
Flormart, il Salone Internazionale del Florovivaismo e
Giardinaggio di PadovaFiere.
L'11 settembre ha chiuso i battenti I'edizione autunnale di
Flormart di Padova con un buon risultato: 30.000 visitatori, dei
quali 2.500 stranieri (+10% rispetto al 2009).
Flormart si dimostra ancora di pit il punto di riferimento italiano
del florovivaismo, mentre ha perso qualche “nome” importante
sul fronte delle attrezzature, in particolare vasi e sementi.
Particolare interesse hanno suscitato le due iniziative
Ecotechgreen (tecnologie verdi per la mitigazione ambientale del
paesaggio antropizzato) e T-Verde, il Salone del Verde
Tecnologico.
Solo una nota dolente: dopo la sovrapposizione con ExpoGreen di
Bologna dell'anno scorso, quest'anno Flormart ha patito la con-
comitanza di Macef e DemoGarden a Milano. Tre fiere in un week
end sono davvero troppe in un momento in cui le aziende tendo-
no a contenere i costi.
Ci auguriamo che l'anno prossimo si tenga conto che queste
Sovrapposizioni sono dannose per tutti.

| n Italia il florovivaismo, che con il 23% della produzione euro-

L GREENIA

Nel corso di Flormart si & svolta la quarta edizione di
GreenDate, la due giorni organizzata da GreenLine e dedicata
alla formazione, che ha ospitato i convegni di John Stanley e
Paolo Montagnini. Come si puo notare nelle foto, anche que-
st’anno i due convegni hanno registrato il tutto esaurito e sono
diventati I'appuntamento pill importante per la formazione e la
crescita del gardening italiano.

Le slide del convegno sono scaricabili dal nostro portale:
www.mondopratico.it.
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to di aziende (334, pari a circa il 20%) che hanno gia prenotato
oltre 23.000 metri quadrati per la loro partecipazione alla edi-
zione di gennaio 2011, un indice di fidelizzazione nettamente
superiore sia a quello dello scorso settembre (10%) sia a quel-
lo di gennaio (16%)”.

L'AREA “OUTDOOR GARDENING & PET”

La novita di quest'anno era la nuova area denominata Outdoor
Gardening & Pet: un tentativo di ampliare l'offerta di Macef al
mondo dell'outdoor e del giardino, per raggiungere l'obiettivo di
aumentare le visite dei garden center, potenzialmente interessati
anche ad altri padiglioni della Mostra milanese. Inoltre I'affermazio-
ne sempre pit marcata del disegn nel mondo del gardening, trova
la sua cornice ideale in una Mostra come Macef.

La nuova area era molto contenuta e posizionata in fondo ai padi-
glioni 5 e 7. Il basso numero di espositori (meno di una ventina, con
la spiccante presenza di Guercio/Forma, Grand Soleil e Petlnitaly)
& stato pero bilanciato da un'esposizione ben concepita, moderna e

capace di connotare in modo originale lo spazio outdoor. Tutta
I'area era coperta da un tappeto erboso e arricchita da esposi-
zioni ambientate e installazioni dedicate all'orto e all'origina-
le “Pic Nin 2.0".

Le potenzialita di Macef per il mercato del gardening devono esse-
re viste alla luce di due aspetti. Anzitutto lo spazio dedicato al gar-
dening & inserito all'interno di una Mostra che ospita le migliori pro-
duzioni per la decorazione della casa: una merceologia affine al gar-
den center. In ultima analisi non possiamo sottovalutare la forte
internazionalita di Macef, che potrebbe rappresentare un buon
trampolino per presentare il made in ltaly ai buyer internazionali.
Sono stati oltre 10.000, pari al 13% del totale, i visitatori esteri ed
erano 450 gli espositori stranieri (pari al 26% del totale). E proprio
per promuovere la sezione Gardening & Pet gli organizzatori ha
fatto investimenti mirati in questa direzione.

La prossima edizione di Macef ¢ prevista dal 28 al 31 genna-
io 2011.
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Il marketing
suona sul ce

Grazie alle nuove tecnologie
sonoaumentate in maniera
considerevole le possibilita di
fare marketing all'interno della
nostra azienda garden.
Vediamole nel dettaglio.

ccuparsi del marketing della vostra
0 azienda & diventato molto pit impe-

gnativo ed entusiasmante rispetto
al passato. Anni addietro, avevamo la pos-
sibilita di digerire la nuova tecnologia e
quindi di aggiustare il nostro modello di
marketing aziendale per adattarlo alla
nuova tecnologia. L'emergere di una nuova
tecnologia, legata alluso dei dispositivi
mobili, quali i telefoni cellulari, significa che
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dobbiamo reagire rapidamente per guada-
gnare una quota di mercato.

La tecnologia del primo schermo si basava
sulla televisione e sulle opportunita di mar-
keting offerte dalla pubblicita televisiva.
Per molti commercianti al dettaglio, la pub-
blicita sul piccolo schermo era troppo cara
e 'utilizzo di questo mezzo e rimasto confi-
nato ai grandi dettaglianti.
Successivamente, € arrivata la tecnologia

del secondo schermo, basata sul fatto che
lo schermo del computer ha fatto la sua
comparsa in tutti gli uffici. Ci sono voluti
alcuni anni prima che il computer giunges-
se in tutte le case e I'evoluzione di softwa-
re come YouTube desse a tutte le aziende la
possibilita di produrre materiale promozio-
nale a basso costo che potesse essere
visto nelle case della maggioranza dei con-
sumatori.



Attualmente, abbiamo gli smart phone, con
Android, iPhone [e il suo discendente, I'iPad]
e Blackberry che guadagnano rapidamente
quote di mercato e consentono alla vostra
azienda di utilizzare questi telefoni intelli-
genti come mezzi di comunicazione con i
vostri clienti.

| Copici QR

Avete notato che sull'etichetta o sulla confe-
zione di alcuni prodotti, compresi anche i
quotidiani, € comparsa una casellina
bianca e nera formata da quelli che sem-
brano dei quadretti disordinati? E quello
che viene chiamato Codice QR, e tutto
cio che dovete fare & scaricare un pro-
gramma sul vostro smart phone e poi
fare una foto dei quadretti disordinati. A
seconda del software utilizzato dal forni-
tore del prodotto, il telefono vi mettera in
collegamento con una pagina Web o vi
dara informazioni sul prodotto. Adesso,
il produttore puo fare una presentazione
virtuale del prodotto direttamente al
consumatore.

Tutto cio ha una notevole influenza sul com-
mercio al dettaglio, dato che produce un
cambiamento nell'atteggiamento del consu-
matore. E da un bel po’ di tempo che il con-
sumatore perde la sua fiducia nei commer-
cianti al dettaglio, e la fiducia & diventata un
fattore estremamente importante. Con que-
sta evoluzione della tecnologia, la fiducia
pud essere spostata dal rapporto fra il con-
sumatore e il dettagliante al rapporto fra il
consumatore e il produttore. Adesso, il pro-
duttore diventa |'eroe del cliente e la fonte di
conoscenza, mentre il dettagliante diventail
garante di tale conoscenza.

Stiamo gia osservando questo spostamen-
to nellambito dei supermercati, nei quali il
contadino attualmente viene elevato a
esperto della catena di fornitura e aiuta a

Attualmente, abbiamo gi
smart phone, con Android,
iPhone e Blackberry che
guadagnano rapidamente
quote di mercato e consentono
alla vostra azienda di utilizzare
questi telefoni intelligenti
come mezzi di comunicazione
con i vostri clienti.

rafforzare la credibilita del supermercato.
Nel corso dei prossimi mesi, a mano a mano
che i fornitori dei prodotti si renderanno
conto dei vantaggi di un tale concetto, vedre-
mo che questo tipo di tecnologia si espande-
ra e progredira sempre di piu. | dettaglianti
intelligenti creeranno i propri codici in modo
da essere in grado di comunicare con il con-
sumatore davanti al prodotto. Le ricerche
indicano che adesso i consumatori hanno
bisogno di informazioni per prendere una
decisione e questo tipo di tecnologia aiutera
tale processo.

APPLICAZIONI PER | TELEFONINI

| telefoni cellulari non vengono utilizzati sol-
tanto come macchine fotografiche per colle-
garsi alle pagine Web, ma i fornitori e i detta-
glianti creano proprie pagine web che posso-
no essere scaricate su un telefonino come
un’applicazione. Attualmente, un‘applicazio-
ne telefonica puo costituire lo strumento di
marketing pitl importante per il dettagliante.
Una commerciante al dettaglio che ha adot-
tato questo tipo di marketing € Leslie Finical
Halleck di North Haven Gardens in Texas,
USA. Questa azienda dalle dimensioni relati-
vamente modeste ha scoperto che questo
tipo di tecnologia le consente di vendere
come i grandi dettaglianti sul loro stesso
terreno di gioco. Leslie ha adottato la
nuova tecnologia e I'ha introdotta nella
sua azienda di Dallas come importante
strumento di marketing. Lei ritiene di
avere l'unica attivita di commercio al det-
taglio nel suo settore e nel suo bacino di
utenza ad adottare questo approccio. I
risultato e che attira sia i suoi clienti tra-
dizionali sia i giovani consumatori piu
attenti, gia abituati a questo tipo di tec-
nologia.

Leslie cerca le applicazioni per telefonini che
abbiano una relazione con i prodotti da lei
venduti e mette il logo dell'applicazione sulla
sua cartellonistica nel punto di vendita. Cio
consente al cliente di fare immediatamente
delle ricerche indipendenti.

Nei prossimi mesi, il mercato assistera a
un‘invasione di nuove applicazioni e di codici
per i telefonini. Il consumatore pit giovane si
rivolgera a queste novita per ottenere infor-
mazioni, e voi, come dettaglianti, dovete
essere consapevoli della loro esistenza e
promuoverle nella vostra attivita. Il segreto
sta nel fare in modo di essere considerati
informati sulla nuova tecnologia informatica
tanto quanto lo sono i vostri clienti.

Landscaper's Companion &

la guida di riferimento per alberi,
arbusti, annuali, perenni, e tutti

i tipi di piante. L'applicazione
per iPhone contiene informazioni
su oltre 1.400 piante e 5.700
immagini. Un'ottima risorsa

per il giardiniere hobbista,
paesaggista, botanico, o per
chiunque cerchi un semplice
guida facile da utilizzare.
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ecnicamente i canali di vendita

sono costituiti da intermediari

dove, questi ultimi sono coloro che
legano le industrie (produttori e distri-
butori] ad altri intermediari (distributori
al dettaglio] o0 ai clienti finali, attraverso
accordi contrattuali o mediante I'acqui-
sto e la successiva rivendita di prodotti.
In realta la rappresentazione di canale
pud essere fatta in maniera meno
astratta e teorica raffigurando lo scena-
rio distributivo rappresentato dai canali
in maniera pit metaforica e intuitiva.
Una delle piu azzeccate definizioni, a
mio modo di vedere, di che cosa sia un
canale di vendita e su come debba esse-
re visualizzata la relazione esistente
I'ha pensata un amico ed amministrato-
re delegato di Arete Busines Consulting
il dottor Manera: “vendere attraverso
canali @ come gestire un complesso
sistema conduttore. Se il produttore non
si mette alla guida, si verificano disper-
sioni di valore e il consumatore resta a
bocca asciutta. Questa situazione oggi

76 | greenie

Se non si riesce a trasmettere valore e se il valore non arriva

a destinazione non serve aumentare gli investimenti. Serve invece
verificare e ricercare un feedback dal mercato per comprendere
cosa non funziona nella relazione con il cliente target.

e molto diffusa e i canali risultano sem-
pre piu costosi e complicati da gestire. £
inutile ingrandire i tubi 0 aumentare la
pressione, la parola d’ordine é allineare,
raccordare”.

Per chi & del settore e si occupa di giardi-
naggio il concetto & semplice. Se non
arriva acqua alla pianta raramente & per
una insufficiente pressione dell'acqua,
pit spesso il tubo potrebbe essere buca-
to oppure avere dei nodi. Cosi come
anche quando arriva troppa acqua si ha
una dispersione di liquido che genera
sprechi. Spesso le aziende investono
molto ma poi il valore non riesce ad arri-
vare a valle oppure concentrano troppe
risorse su di un cliente generando degli
sperperi poco produttivi. Nel fare trade
marketing questo significa o non arriva-
re a un cliente, oppure arrivarci in manie-

ra incompleta oppure, paradossalmente,
dare cosi tanta acqua che buona parte
va dispersa o la pianta marcisce.

La visione innovativa consiste nell'im-
maginare i canali di vendita indiretta
come dei conduttori di relazione e nel
sistema di condutture che rappresenta
il canale, il valore scorre attraverso tubi
dove i raccordi sono le relazioni.

“€ 'organizzazione di ciascun produtto-
re o canale che esprime la natura della
relazione che é capace di sostenere”.
Nell’idraulica un raccordo & idoneo
quando non ha perdite o strozzature;
nel business una relazione produce
quando non & dispersiva o costosa
rispetto alla resa. Occorre pertanto
identificare gli strumenti organizzativi
per la trasmissione del valore ai diversi
livelli di relazione.



LA STRUTTURA DEI CANALI DI MARKETING
NEI BENI DI CONSUMO

Produttore | | Produttore | | Produttore | | Produttore | ;
Agenti s
0 broker =<
¥ £
| Grossisti | | Grossisti |
4 - v
| Dettaglianti | | Dettaglianti | | Dettaglianti |
\ 4 L 2 4

| Consumatori | | Consumatori |

| Consumatori | | Consumatori |

COME QUALIFICARE | DIVERSI

LIVELLI DI RELAZIONE

Una nuova leva competitiva: la gestione
strutturata del canale per livello di rela-
zione.

Per i produttori differenti legami devono
comportare diversi investimenti in risorse,
organizzazione e cultura per non sprecare
risorse o occasioni.

Infatti, piti profondo & il rapporto, maggiore
e il livello di integrazione, maggiori sono gli
investimenti, maggiore deve essere la sua
redditivita.

Occorre quindi catalogare i canali per il
livello di relazione necessario e sostenibile.
Ma che cosa deve fare l'industria mante-
nendo per buona l'accezione che gli inter-
mediari di marketing (o commerciali) pro-
ducono un insieme di servizi che aggiun-
gono valore ai prodotti da loro distribuiti e
svolgono, in maniera specialistica, alcuni
compiti di natura economica?

LA GESTIONE DEL CANALE
Ogni impresa deve cercare di trovare un
durevole vantaggio competitivo nella
gestione del canale individuando una
serie di fattori su cui basare la conduzio-
ne delle attivita sia di natura strategica
sia operativa e tattica. Lelenco seguente
propone qualche spunto a riguardo:
e Nuovi strumenti di previsione dei
fenomeni di business.
* Conoscenza dei fabbisogni insoluti.
e Calcolo del valore del canale.
e |dentificazione di nuove leve di
business.

CANALI DIRETTI ED INDIRETTI

Canale diretto

| Produttore I

Canale indiretto (breve o lungo)

| Produttore H |Intermediario|—-}| Cliente |

* Capacita di attuare un bilanciamento
tra ritorni e investimenti sul canale.
* Aumento della fidelizzazione.
e Aumento della produttivita com-
merciale.
* Aumento di cross sell e up sell.
e Linguaggio commerciale unificato
per la gestione dei rapporti con la rete
di vendita.
La rappresentazione dei canali fornita
nella prima tavola raffigura la natura e la

-
|4 P,

posizione degli intermediari commerciali
presenti in relazione alla complessita del
canale stesso. Ma prima di arrivare a
quella raffigurazione serve una codifica
di base che deve separare il canale diret-
to dal canale indiretto.

Nel secondo caso esiste sempre un
intermediario che lega i produttori ad
altri intermediari o ai clienti finali, attra-
verso accordi contrattuali o mediante
I'acquisto e la successiva rivendita di

greenin | 77



prodotti. Nel primo caso il produttore agi-
sce in prima persona gestendo diretta-
mente la relazione con il cliente finale.

Una efficiente gestione dei canali pre-

meno. | raccordi devono essere utilizzati
in quella direzione ed il nodo da scioglie-
re affinché il valore arrivi a destinazione
e proprio quello che prevede I'adegua-

mento delle funzioni orientate al sell,
situazione che vede fortemente impe-
gnate anche la reti vendita che dovranno
rivisitare leggermente il ruolo rivestito.

suppone che venga adeguatamente
compresa la natura e la sede della
dispersione. Nei canali indiretti le politi-
che di trade marketing devono spesso
essere focalizzate alla crescita degli
intermediari che sono la vera interfaccia

LE FUNZIONI RICHIESTE PER OPERARE SUL CANALE E IL GAP ESISTENTE

FRA LA SITUAZIONE RISCONTRATA E LE POSSIBILITA DI RECUPERO DI EFFICIENZA
MINIMIZZANDO GLI INVESTIMENTI.

Lo i Funzione Descrizione Gap
con il cliente target ed proprio una delle - - :
aree di criticita del mercato del giardinag- Marketing sviluppo marca commerciale
gio italiano. composizione assortimento (adeguamento qualitativo)
Le aree di miglioramento sono molte e servizi pre & post vendita
sono raffigurate nella schema a fianco. Il promozioni - co-advertising - merchandising
gap fra una efficienza ideale e quanto margine commerciale Alto
accade registra,nelle modalita di gestio- Logistica stoccaggio prodotti
ne del prodotto nel punto vendita, una frazionamento partite (adeguamento quantitativo)
area di forte criticita. distribuzione fisica Medio
A parita di costo riallineare le funzioni di Finanziaria credito e conto vendita
merchandising, verso una situazione dilazione dei pagamenti Normale
ideale, rispetto agli investimenti per lavo- Informativa feed back statistici e commerciali
rare con una elevata efficienza logistica, per il consumatore: informazione sulle alternative
risulta essere la funzione meno costosa per il produttore: monitoraggio del mercato Normale

e quelle dove sino ad ora si & investito

J'||i- ;
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HOASP di Barbiflex® & il sisterna brevettato di pacciamatura in telo nontessuto poliesters 100% di alta qualita che permette
una pacciamatura universale estremamente efficace con un elevato impatto estetico. |deale in ogni contesto, giardini privati
& opere pubbliche, limita drasticamente | costi di manutenzione e l'impiego di diserbanti.
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Questo mese affrontiamo gli
aspetti complementari

del layout. La giusta armonia
tra composizione dello spazio,
assortimento, esposizione

J Allestir

di Valentina Bonadeo
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N\
impossibile delineare una procedura

standardizzata per creare un corret-

to layout. Ogni situazione necessita
di un'analisi approfondita per ottenere un
risultato ottimale e soddisfacente.
Partendo dalla conoscenza della tipologia
di cliente, dalle sue caratteristiche d’acqui-
sto, dalle esigenze e dai bisogni, si delinea-
no le linee per una corretta progettazione.
Lallestimento di uno spazio vendita & la
messa in opera di una strategia di coin-
volgimento che permette alle merci di
essere viste, desiderate, toccate, prova-
te, valutate e comprate.

TROVARE COMPROMESSI E ARMONIE
Lesigenza di un imprenditore e quella di
rendere il punto vendita efficiente al massi-
mo delle proprie potenzialita. Seguendo
questa logica potremmo farci prendere la
mano ed aumentare lo spazio di esposizio-
ne pensando in termini quantitativi piut-
tosto che qualitativi. Per questo la messa
in opera di un progetto di allestimento pre-
vede lanalisi di una serie di variabili e il
risultato & un compromesso ottimale che
limita il margine derrore.

Se guardiamo l'allestimento di un punto

80 W greenie

puto ve

vendita dal punto di vista dei diversi “attori”
coinvolti, ci troveremmo a essere imprendi-
tori che desiderano che ogni metro quadra-
to abbia una redditivita; un consumatore
che vorrebbe spazi accattivanti con prodot-
ti di suo interesse e un’assistenza attiva e
solerte; responsabili della logistica che
richiederebbero un layout creato apposita-
mente per rendere veloce e semplice il
rifornimento delle merci; addetti vendita
che richiederebbero altro e cosi via.

Il progetto e I'allestimento di un layout & la
valutazione e l'accettazione di compro-
messi al fine di ottenere un risultato coe-
rente e condiviso.

COSTRUIRE LASSORTIMENTO

Per non creare confusione nel consumato-
re, disorientato dal numero e dalle varianti
di prodotti, dobbiamo creare un assorti-
mento razionale e funzionale alle caratteri-
stiche del punto vendita. Il nostro lavoro &
fare una selezione di prodotti e/o servizi
coerenti con le esigenze e i bisogni dei
nostri clienti, coerente con quello che ricer-
cano e con quello che desiderano.

In linea di principio per creare un'offerta
funzionale e ben organizzata bisognereb-

ndlta

be analizzare la “domanda”, capire chi ¢ il
cliente tipo, qual & il target di riferimento
dell'azienda, di cosa ha bisogno e cosa
potrebbe desiderare, quale tipo di relazione
& corretta ed efficace e quali sono gli stru-
menti che permettono da un lato la soddi-
sfazione dello stesso cliente e dallaltro il
raggiungimento di risultati economici.
Questo & un ottimo punto di partenza che
ci porta a definire in prima battuta la strut-
tura generica dellofferta e la tipologia di
sevizio da offrire e successivamente la
definizione dellampiezza e della profondi-
ta di gamma. In terza battuta la scelta del-
I'associazione di prodotto e la definizione
diun’aggregazione tematica, in base all'uti-
lizzo o piuttosto alla complementarieta dal
punto di vista merceologico.

CIRCOLAZIONE LIBERA 0 PERCORSI
OBBLIGATI?

La scelta di una tipologia di allestimento
piuttosto che unaltra ha degli effetti sulla
circolazione e sullorganizzazione del
punto vendita. Da un lato ho la possibilita di
rendere libero e autonomo il fruitore dello
spazio e rendere altresi vivace e non
monotona la visita; dall'altro ho pit control-



La V|S|b|||ta dEl lo e un ambiente piu razionale dal
prodot[o einfluenzata  punto di vista dellesposizione e

dalla posizione

quindi della visione della merce. Le
differenti scelte sono funzionali alla

assunta all’'interno valorizzazione di cid che il volume
dello scaffale. contiene, e di cid che voglio che la

Possiamo identificare

clientela percepisca. Determinare il
flusso dei visitatori-clienti all’inter-

Z0ne Calde, |a CUi no dello spazio vendita determina
produﬂivitaé la possibilita di “influenzarne” il

maggiore, e zone

fredde.

comportamento. Nello specifico ho
la possibilita di spingerlo a effettuare
un percorso organico e consequen-
ziale. Uno schema troppo rigido e for-
zato pud creare un senso di disagio e
nonostante sia il metodo migliore per occupare il piu possibile
la superficie, necessita di accorgimenti con le vie di fuga, per
aiutare a spezzare una rigidita che altrimenti compromette-
rebbe la piacevolezza della visita.

IL VALORE DEL PRODOTTO

Ogni prodotto ha un valore. Come definirlo? Innanzitutto ha un
valore reale e un valore percepito. Non & automatico che que-
sti due aspetti coincidano. Abbiamo la possibilita con l'opera di
merchandising di far “crescere” limmagine percepita del pro-
dotto. Definito il messaggio appropriato da attribuire la prodot-
to si potra definire la corretta esposizione, il corretto posizio-
namento in relazione ad altri prodotti e/o altre merceologie.
Lo sviluppo del layout degli strumenti espositivi sara conse-
quenziale alle esigenze del prodotto ed al comportamento
d’acquisto di ogni specifico segmento di clientela.

P10 PRODOTTI ESPOSTI PIU VENDITA?

E difficile rinunciare alla tentazione di far vedere tutto e pit di
tutto. Concettualmente potrebbe avere una sua logica: piu
espongo i prodotti, pit questi hanno la possibilita di essere
visti e comprati. Nella pratica non & propriamente corretto per-
ché un prodotto in vista non & automaticamente un prodotto
visibile. Dal punto di vista del merchandising e quindi dello
studio dell'esposizione e del marketing di prodotto € piu inte-
ressante offrire un panorama di offerta chiara piuttosto che
completa ma confusa. Dobbiamo assolutamente evitare I'ap-
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Un segreto del successo dei nostri sistemi gestionali?
L'etichettatura personalizzata! Un'etichetia pud diventare
un potente strumento di marketing per la crescita del
vosiro punto vendita. Giorno dopo giorno, nel sole e nelle
intemperie, un‘etichetia progettata con cura, lavora sempre
per voi, informando, mostrando la foto del prodotto,
agevolando anche la gestione della cassa. 1l suo costo...?
Solo pochi centesimi. Provate anche voi un Sistema
Informatico Florinfo ed ottenete il massimo successo!
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piattimento dellesposizione e la sovrab-
bondanza visiva ed aumentare piuttosto
la leggibilita dell’assortimento. Il questo
modo eviteremo che

il cliente si perda e si ) ol
scoraggi, 0 che abbia Ne" anaIISI
la necessita di richie- de||0 Scaﬁale

dere consulenza solo
per limitare la propria
confusione.

si identificano

DIMENSIONARE

LE ATTREZZATURE
ESPOSITIVE

Come scegliere le
scaffalature, il numero, le dimensioni, le
altezze e come gestire la messa in opera
non e semplice. Il volume & uno spazio
bianco da riempire e non ¢’& molto “spazio”
per errori di valutazione; una volta allestito
il punto vendita, fare cambiamenti o modi-
fiche sostanziali & difficile e dispendioso,
non solo in termini economici ma anche di
tempo e risorse. Si sta sviluppando il con-
cetto che un cliente deve avere, per effet-
tuare una visita piacevole e proficua, una

4 livelli di esposizione:
livello mani, livello
occhi, livello terra e
livello oltre la testa.

panoramica il piu ampia possibile del
punto vendita. Per fare questo & sempre
piu diffusa la scelta di non inserire in modo
predominante espositori di
grande altezze che chiudo-
no la vista sulla profondita.
Ci si spinge su scaffalature
piu alte lungo i perimetri, per
separare fisicamente alcuni
reparti. Consideriamo che la
riduzione delle altezze non
corrisponde alla riduzione
proporzionale di visibilita
del prodotto. Oltre a un'altez-
za di 160/170 cm i prodotti
hanno difficolta ad essere notati e, qualo-
ra lo fossero, sarebbe necessario l'inter-
vento di un addetto vendita per renderlo
accessibile.

UN AMBIENTE DINAMICO

PER VALORIZZARE IL PRODOTTO

Per spezzare e movimentare i volumi non &
necessario lavorare sulla dinamicita delle
scaffalature, si possono perseguire strade
piu creative. Se abbiamo la percezione che

la profondita visiva renda piatta e troppo
omogenea 'atmosfera, possiamo utilizza-
re pannelli di comunicazione, strutture
flessibili con cui ricreare delle quinte per
racchiudere o per evidenziare un partico-
lare prodotto o un’ambientazione, strut-
ture aeree leggere per suddividere i
reparti merceologici o per segnalare
occasioni, promozioni o iniziative. Le pos-
sibilita creative per vivacizzare e rendere
accattivante un ambiente sono numerose
e non sono necessariamente complesse
nella messa in opera.

Germinazione piu Veloce

-

» . menoEsigenze Idriche

piv Resistenza alle
Malattie

.Radici piv Sviluppate >
meno Esigenze Nufritive

L

bavicchi spa - Ponte San Giovanni (PG) tel 075 393941 fax 075 5997859 - www.bavicchi.it info@bavicchi.it

un assortimento
completo

di essenze

e miscugli

prodotti con la
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'3 ~Una visione strategicadi poco valofe.

sPromgche generano costi e non vendlte
aggiuntive o 'ehe sono sven

romuovere
le vendlte
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eglio prezzi bassi tutti i giorni o

promo a rotazione? Che differen-

za passa fra promo e svendita?
Perché in molti garden ci si ostina a mette-
re in promo prodotti convenience? Con
qualiaspettative? Domande a cui conviene
saper rispondere. Il cambiamento dei climi
di consumo ha generato delle risposte da
parte dei dettaglianti che hanno, nei fatti,
seguito due strade: quella definita EDLP
(everyday low pricing) formula originale
introdotta da Wall Mart che significa prezzi
bassi tutti i giorni oppure quelle standard
Hi-Low dove ad un listino stabile, a periodi
alterni, vengono applicate delle promo. In
una ricerca che ha ormai qualche anno
Davide Pellegrini e Marcello Viola,
dell’Universita di Parma, dal titolo:
“Politiche di prezzo e competizione com-
merciale: un‘analisi sperimentale del mer-
cato italiano” si pongono una domanda: “...i
retailer che stanno sperimentando 'EDLP
possono contare su un segmento di con-
sumatori sensibili alla formula o devono
continuare a fare anche le promozioni per
soddisfare tutti?” Non banale la risposta.
Chiunque fosse interessato puo trovare su
internet il lavoro completo digitando il tito-
lo. Ovviamente si tratta del mercato alimen-
tare che ha logiche di consumo e risponde
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Vediamo qualche riflessione in merito.

3o

II'pv con i prezzi
in promo pill bassi

[Ipv in cui
risparmio tempo

a processi di acquisto completamente
diversi ma resta il fatto che l'educazione a
un certo modello di consumo e alcuni fatto-
ri della quotidianita influiscono anche sui
consumi non alimentari. Evidenzio, a
riguardo, i valori riportati in un grafico, pub-
blicato sempre nella ricerca sopra citata,
che fornisce il peso delle risposte dei con-
sumatori quando ¢ stato loro chiesto quale
siano i punti vendita che visitano quando
devono comperare prodotti alimentari o
prodotti per la casa. Vince il risparmio di

tempo. Partendo dal presupposto, peraltro

II'pv con i prezzi
normali pill bassi

Fonte: Pellegrini - Viola: "Politiche di prezzo e
competizione commerciale: un‘analisi sperimentale
del mercato italiano” - 2006

Il pv che offre Altro
qualita e servizio

vero, che un medesimo consumatore
possa adottare comportamenti di acquisto
molto diversi in relazione al prodotti ogget-
to dellacquisto resta il fatto che alcuni fat-
tori, come la disponibilita di tempo e la qua-
lita percepita del servizio, siano incontro-
vertibili e che tendenzialmente, influenzino
in buona parte il comportamento di acqui-
sto del consumatore, indipendentemente
dal prodotto da acquistare. | valori piu
importanti oltre al tempo, risorsa critica per
tutti, sono la qualita del’ambiente e al
terzo posto il prezzo. Se ci vogliamo bene
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perché andare a cercare punti vendita in
cui non ci troviamo a nostro agio? La crisi
ha in parte modificato i rapporti descritti
ed & possibile che il prezzo abbia assunto
una valenza piu elevata ma si dovrebbe
fare un’altra ricerca, per avere una esatta
percezione del cambiamento, per valutare
la situazione che potrebbe essere cambia-
ta anche solo temporaneamente. Vorrei
pero tornare a concetti pit semplici a basi-
lari premettendo che le promo intese in
questa sede si riferiscono al prezzo e sap-
piamo bene che esistono anche altre
forme promozionali che non incidono solo
sulla leva prezzo. Promuovere significa
cercare di incrementare o sostenere le
vendite, questo indica che il consumatore
debba avere una certa sensibilita a modifi-
care o spostare la propria decisione d’ac-
quisto perché sedotto da una piu favore-
vole condizione economica. Visto che sulle
promozioni sono stati scritti dei libri non
possibile cercare di essere minimamente
esaustivi in un breve articolo ma & invece
credibile stimolare delle riflessioni affin-
ché possano nascere degli approfondi-
menti personali. Il discorso coinvolge chi
compra, i prodotti e i formati distributivi e
provero a fare un breve ragionamento per
ciascuno dei tre attori. Ma prima un sem-
plice gioco numerico. Sapete di quanto
devono crescere le vendite per mantenere
inalterato il volume del margine totale ini-
ziando progressivamente ad introdurre
politiche di prezzo piu aggressive? | grafi-
ci sopra danno una percezione dei fatti. Per
le condizioni di prezzo riportate se tagliate
del 20% il prezzo di vendita sappiate che le
vendite, per mantenere uguale il volume
totale del margine, come quantita, devono
crescere di oltre il 40%. Non si tratta di una
regola ma di un gioco che evidenzia come
dei nuovi clienti, per il prezzo promo, deb-
bano acquistare il prodotto a cui prima
rinunciavano oppure, chi acquista normal-
mente il prodotto, ne prenda quasi il dop-
pio e faccia scorta perché conveniente. Ma

non si tratta di alimentari e dobbiamo poi
considerare che alcuni consumatori
potrebbero cambiare marchio o prodotto
per prendere quello in promo; in questo
caso si tratta di un risultato a somma zero
per le vendita a quantita e a somma nega-
tiva per il margine.
Quali prodotti si comportano cosi nel gar-
den? Pochissimi. E se facciamo anche la
tara e calcoliamo leffetto di sostituzione
generato da coloro che cambiamo prodotto
o marchio per effetto del prezzo non si pud
che constatare che raramente una promo-
zione di prezzo, nel non alimentare e in
assenza di un marchio forte o di un effet-
to moda, fa vendere di pil. Serve per altre
ragioni ma raramente, nel contesto merca-
to/prodotto, & vincente sia per il punto ven-
dita sia il consumatore. Forse solo nell’am-
bito pet, per quanto concerne il garden, le
cose mutano un poco. Relativamente al
consumatore, osservandoli dalla prospetti-
va promozionale potremmo segmentarli
nel seguente modo:
* fedeli alla marca (loyal users): coloro
che scelgono l'insegna o il marchio con-
tenuto nellinsegna;
e fedeli competitivi (competitive
loyals): soggetti che quasi sempre fre-
quentano l'insegna concorrente;
e condizionati dal prezzo (price
buyers): persone che di norma acqui-
stano la marca meno costosa o fre-
quentano insegne discount ;
e incostanti (switchers): coloro che nel-
ambito di una certa categoria merceo-
logica cambiano tipologia di prodotto
acquistato;
e non utilizzatori (non users): coloro
che non usano alcuno prodotti di appar-
tenenza di una certa categoria merceo-
logica.
Certe promo bizzare che si vedono in certi
garden a quale segmento si rivolgono? Con
quali aspettative? Se il garden, come spe-
cialista, si rivolge a consumatori appas-
sionati oppure deve vendere idee e solu-

zioni estetiche “in verde” deve iniziare a
chiedersi come gestire le promo e iniziare
a dare loro un ruolo strategico. Un non
users se trova lo sconto diventa un utiliz-
zatore? Un fedele alla marca cambia mar-
chio? Un price buyers frequenta il garden?
E’ forse con un prezzo basso che si rompe
la lealta alla marca di un cliente del seg-
mento competitive loyals. Un prezzo basso
genera una persuasione sufficiente? Non
si capisce come mai nel settore si dia cre-
dito a convinzioni e a idee promozionali
vecchie e stravaganti senza dare un giusto
ruolo e collocazione alle dinamiche promo.
Passiamo ora al terzo attore: il punto ven-
dita. Lo specializzato deve promuovere ma
deve anche incrementare il volume delle
vendite e fare margine. Sono tre quindi i fat-
tori che condizionano i profitti: lo store traf-
fic:, ovvero il numero di soggetti che visita-
no il punto vendita in un dato periodo; il
volume, ossia la quantita media di merce
acquistata da ogni soggetto in visita; il mar-
gine, ossia ['utile, lordo e netto, che di rea-
lizza da ogni referenza venduta. | fattori
condizionanti sono semplici, persino bana-
li ma generano domande importanti che
sono anche, in ultima analisi, quelle che
ogni imprenditore dovrebbe porsi prima di
iniziare una campagna promo: il fatto di
promuovere un certo articolo portera al
mio negozio o allinsegna del nuovo busi-
ness o del business incrementale? Quale
sara l'effetto di una determinata promozio-
ne sulle vendite totali della categoria mer-
ceologica presa in esame. A quali costi
aggiuntivi e difficolta di natura logistica,
finanziaria ed organizzativa andrei incon-
tro stoccando piu prodotto del necessario
per fare delle promo che potrebbero anche
non funzionare? Se promuovo un articolo
da che base di sconto dovrei partire? Tante
domande iniziali a cui far corrispondere
una strategia con azioni di controllo: inten-
sita promozionale da attuare; redemption,
analisi dei dati etc. Fare delle promo & cosa
diversa da un semplice taglio di prezzo.
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Maggl, prodotti per passione

Supporto Informazioni
al personale e suggerimenti
di vendita al consumatore

Cataloghi e guide alla Depliant e mini-cataloghi

vendita consapevole e alle che presentano le varie linee,

tipologie di merchandising spiegano i plus dei materiali

e delle finiture, aiutano a ™ cuoa
ALL’ACQUISTO
CONSAPEVOLE

per consigliare gli acquisti
e organizzare al meglio il conoscere la gamma e scegliere

punto vendita. il prodotto giusto.

Linea DIY / DIY Line - 2008

In questi settori:

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



La qualita della vita é 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 pit 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 I'impegno di Maggigroup® &

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

Visual
merchandising

e Packaging r
dﬂﬁj‘lﬂﬁq Che “Pal”|a” HEMaGaigroup

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 N
i TRECCIAVERDE

configurazioni merceologiche, informazioni piu utili per una scelta 5 CREENBRAID

per aiutare la vendita | consapevole in base alle esigenze e

Do it Yourself. alle applicazioni, con una particolare

FEORSssARRRSARD S
rY &l

 —— attenzione dedicata all’'uso corretto e
_ alla salvaguardia ambientale.

Con questi prodotti:

Corde, Catene, Fili e trecce, Accessori

B MAGGIgroup
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Trade marketing
Ambiente

di Stefano Albeé
corrispondente dalla Francia

In ltalia Uecosostenibilita

e di gran moda. E in Francia?
Quali leggi e quali aiuti prevede
il mercato transalpino?

Ce lo racconta il nostro
corrispondente.

na delle prime cose che mi

hanno colpito in terra francese,

rispetto all'ltalia, & la facilita
d’accesso alle informazioni che riguar-
dano il cittadino relativamente ai suoi
diritti e alle possibilita che lo Stato, e/o0
gli enti predisposti, sono pronti a con-
cedere per apportare delle migliorie al
tuo status, sia esso professionale o
semplicemente privato.
| mezzi e le fonti d'informazione sono
veramente alla portata di tutti: dai cen-
tri fisicamente dislocati sul territorio ai
siti ufficialiin internet, fino alle comuni-
cazioni postali, sempre puntuali e
soprattutto pronte a informarti circa le
cose che potresti fare in merito alla tua
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posizione in un determi-
nato ambito (per esempio
come artigiano, come libe-
ro professionista o addirit-
tura come disoccupato).
Cose, queste, ahimé,
assolutamente non prati-
cate da noi.

In Italia devi sempre rin-
correre l'informazione di
cui hai bisogno e solo per-
ché qualcuno te I'ha con-
sigliato e talvolta questa
rincorsa ti porta a non ottenere il risul-
tato desiderato e a perdere un sacco di
tempo.

LE ENERGIE RINNOVABILI

Detto questo, a titolo di premessa, vole-
vo farvi partecipi di come sia semplice e
chiaro avvicinarsi a un tema, oggi molto
“in voga”, come quello delle energie rin-
novabili. E raccontarvi come un privato
possa investire in questo campo, otte-
nendo in cambio parecchi benefici per-
sonali e allo stesso tempo partecipando
a un'opera collettiva, con lo scopo di
contribuire al miglioramento e poi alla
conservazione dello stato di salute del
nostro pianeta.

Le applicazioni attraverso le quali
acquisire questi vantaggi dovrebbero,
pertanto, viaggiare a braccetto con una
serie di gesti quotidiani d'educazione
all'utilizzo delle risorse energetiche e
naturali a disposizione. Si potrebbe
dire, anche, che questa educazione
all'utilizzo dell’energia possa essere
stimolata da una serie d’interventi
tecnico-pratici volti a ottimizzare al
massimo la propria economia ai con-
sumi e, in un certo senso, d’esserne
premiati.

Chiudere l'acqua della doccia mentre
m’insapono, dovrebbe permettere un
consumo piu coerente di una risorsa a
disposizione di una comunita e, con-



temporaneamente, favorire un uso
intelligente di una riserva di questa
risorsa che io stesso ho creato attra-
verso I'applicazione di un sistema che
mi permetta di riscaldare l'acqua,
alternativo a quelli abituali e anche
meno ecologici.

Proprio per questo, visti gli spazi d’ap-
plicazione molteplici nei quali poter
realizzare I'intento, il commercio del
rinnovabile, qui, in Francia, comincia
a farsi largo anche nel settore del
bricolage e del giardinaggio.

Siccome stiamo di cittadini, diventa
fondamentale che i gesti d’attenzione,
di cui prima, siano ben supportati dal-
'ambiente in cui vive il suo “consu-
mo”, ovvero la casa. Inutile previsare
che in Francia c’@ una maggiore pro-
pensione al bricolage e agli interventi
migliorativi della propria abitazione,
rispetto all'ltalia.

Un fenomeno che si potrebbe spiegare
con una serie di ragioni culturali,
sociali e territoriali che avrebbero
bisogno di ampio spazio per essere
approfondite.

L'attenzione che viene rivolta dalle
insegne pil importanti del bricolage
in Francia alla casa, vista perdo come
complesso armonico e non pil come
il luogo di collage per una serie di
possibili interventi di vario genere
(elettricita, edilizia, giardino, arreda-
mento, ecc.), di cui noi tutti conoscia-
mo i settori specifici di riferimento,
spinge il venditore a un remodelling

Si potrebbe dire, anche,
che questa educazione
all'utilizzo dell’energia
possa essere stimolata

da una serie d’intervent
tecnico-pratici volti a
ottimizzare al massimo

|a propria economia

ai consumi e, in un certo
senso, d’esserne premiati.

o addirittura a una progettazione ex
novo della stessa, addirittura con il
supporto di un ufficio tecnico.

Ne & testimone una pubblicita di una
nota insegna di bricolage francese
che viene “passata” sui canali nazio-
nali televisivi, sovente in prima serata,
che presenta diverse soluzioni d’inter-
vento per “ripensar” la casa.

In questo ambito I'invito all’utilizzo di
prodotti ecosostenibili e, di conse-
guenza, capaci di garantire un rispar-
mio energetico (stimolanti sia per la
“coscienza globale” che per il portafo-
glio) & diventato indispensabile.

Lo sfruttamento delle calorie prove-
nenti dal terreno (geotermia) o a
quelle presenti nell’aria circostante
(aerotermia), grazie ad una pompa di
calore, per riscaldare o rinfrescare in
altra stagione la vostra casa o per ali-
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mentare d’acqua calda i sanitari, &
qualcosa che oggi si puo fare piu facil-
mente rispetto al passato.

I pannelli solari, applicati sul tetto di casa,
possono collaborare con una caldaia per
favorire il riscaldamento, oltre che ali-
mentare i sanitari d'acqua calda.

Ma i centri bricolage francesi propongo-
no anche altre soluzioni: come il pozzo
canadese associato spesso a un siste-
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ma di ventilazione meccanica doppio
flusso o lo sfruttamento delle biomasse.
Per quanto riguarda l'elettricita la solu-
zione del fotovoltaico sembra quella pit
accattivante: si ipotizza che se 1 fran-
cese su 6 utilizzasse energie derivanti
da questo strumento, la riduzione di CO,
emessa equivarrebbe a quella prodotta
dall'intero parco macchine francese cir-
colante.

si transazione

=di'tin bené Trmobile dovia certificare il funzienamento
del sistema di recupero delle acque e nel caso
non fosse presente, prevederne I'adeguamento.
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Le aziende produttrici d’energia
s’impegnano, in Francia, a riacqui-
stare il surplus d’energia prodotta da
un impianto privato a un prezzo 6
volte superiore a quello d’acquisto
abituale presente in bolletta per un
periodo fino a 20 anni.

Stesso discorso vale per I'energia eoli-
ca, per la quale gia alcune aziende
stanno proponendo delle soluzioni
adatte ad un piccolo impianto privato
(individuale) da realizzarsi in giardino
con le dovute accortezze in riferimen-
to a eventuali limiti o divieti paesaggi-
stico-ambientali.

Ultimo aspetto quello del recupero
delle acque piovane, grazie a dei con-
tenitori di riciclaggio, e a quelle di sca-
rico attraverso dei sistemi di filtraggio,
tanto che dal primo gennaio 2013
qualsiasi transazione di un bene
immobile dovra certificare il funzio-
namento del sistema di recupero
delle acque e nel caso non fosse pre-
sente, prevederne I'adeguamento.
Dopo questo elenco di varie possibilita
d’applicazione per il risparmio energeti-
co attraverso l'utilizzo di fonti naturali e
alternative a quelle a cui ci siamo abi-
tuati fino ad oggi, proviamo ad entrare
nello specifico del quadro economico,
che poi rimane il principio attivo.
Potremmo aggiungere, sempre in
tema di slogan, che se I'investimento
mi porta degli evidenti vantaggi eco-
nomici, allora essere d’aiuto al pia-
neta diventa molto piu piacevole.

GLI AluTI

DELLO STATO FRANCESE

Partiamo dal possibile recupero dal-
I'importo totale delle tasse di un cifra
che pud arrivare fino al 50% dell’in-
vestimento fatto, questo fino ad un
totale di 16.000 euro per una coppia
sposata e soggetta, in entrambe le
figure, all'imposizione fiscale, con un
aumento di 400 euro per ogni persona
a carico.

Nel caso in cui la persona non sia sog-
getta alle imposte, il tesoro pubblico &
tenuto a rimborsarne la totalita o nel
caso in cui la cifra recuperabile sia
superiore a quella dovuta, la differenza.
Questo procedimento & in vigore
dall’l gennaio 2006 e si presta
anche a riconoscere delle riduzioni

d'imposta per gli impianti “classici”
piu efficienti, secondo delle tabelle
per una percentuale che varia dal 15
al 40%, per arrivare - come gia preci-
sato - al 50% per quelli che usufrui-
scono di fonti rinnovabili.
Considerando che gli alloggi sono
all'origine del 25% delle emissioni di
gas causa delleffetto serra, la cosa
non sembra niente male!

Per avere tutte le informazioni neces-
sarie basta visitare alcuni siti che in
modo chiaro e inequivocabile, spie-
gando le modalita di recupero di que-
sto credito ed esattamente di quanto
si tratta in base al materiale utilizzato.
A questo s’aggiungono tutta una
serie di vantaggi per chi volesse
equipaggiare una casa appena
acquistata o addirittura da costruire,
con le nuove tecnologie: da un credi-
to piu vantaggioso sugli interessi di
prestito a un aumento del prestito a
tasso zero in via d’acquisizione fino ad
arrivare a ecoprestiti completamente
a tasso zero per determinati lavori
d’insieme rivolti ad alcune categorie
d’alloggi e con la garanzia del raggiun-
gimento di determinate prestazioni.
Per accedere a questi vantaggi i lavo-
ri devono prevedere una spesa non
inferiore a 1.500 euro, devono esse-
re lavori presenti in un elenco dispo-
nibile alla visione di tutti, pubblicati
anche in internet, e la domanda per
beneficiare di queste agevolazioni
deve essere antecedente a qualsiasi
lavoro gia cominciato.

’ecoprestito a tasso zero, giusto per
precisare, potra arrivare finoa 30.000
euro, con una durata di rimborso di
massimo 10 anni, che potrebbero
diventare di 15 se la banca si rende
disponibile a farlo.

Basta valutare i lavori da fare con I'im-
presa o I'artigiano scelto, presentarsi
presso una delle banche affiliate
(anche qui & possibile vedere I'elenco
in internet), con la stima dei lavori,
che se conformi a quanto richiesto,
saranno trattati come una procedura
uguale a quella di un classico prestito.
Dall’attribuzione del prestito il benefi-
ciario ha 2 anni per realizzare intera-
mente i lavori, dopodiché dovra ripre-
sentarsi alla banca con tutte le fatture
relative ai costi.

.
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Retail Garden
- AnAlist

- Manuela Leonardi |
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proprieta & il Consorzio Granterre, una filiera coopera-
tiva leader nella produzione e commercializzazione del
Parmigiano Reggiano.
Fondata negli anni Ottanta come serra di produzione (da
Fertilcoop), assume la denominazione Happyflor nel 1987 e
nel 1999 viene incorporata nel Consorzio Granterre, che com-
pleta I'attivita di ristrutturazione e trasformazione in garden
center. Nel 2004 Happyflor migliora I'attivita di comunicazio-
ne e introduce un nuovo logo, che ancora oggi caratterizza il
punto vendita modenese.
Nel 2005 Granterre conferisce il ramo d’azienda in una nuova
societa, dando cosi vita a Happyflor Srl, che tuttora sviluppa la
sua attivita.
Happyflor, che si sviluppa su un’area complessiva di 20.000
mgq di cui 2.000 coperti, & uno dei garden center piu rappre-
sentativi della provincia di Modena.
Accanto all'attivita di vendita al pubblico, ha maturato una
forte specializzazione nei servizi per le aziende e gli uffici: for-
nitura e sistemazione del verde nei luoghi di lavoro, progetta-
zione e allestimenti di giardini aziendali e programmi persona-
lizzati per la pulizia e la cura del verde interno ed esterno.

| | appyflor di Modena ha una storia particolare, infatti la
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| DATI GENERALI DEL GARDEN

> Superficie complessiva area 20.000 mg

> Superficie di vendita e struttura | 2.000 mq

> Tipologia della struttura policarbonato e acciaio , gazebo in legno

> Area coperta 2.000 mq

> Uffici 150 mq

> Locali tecnici 50 mq

> Parcheggio interno 50 posti auto

> Numero dipendenti garden 19

> Numero casse 2

> Barriera casse con gestionale e scanner per barcode
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| REPARTI

m Unarea decor ben strutturata
che presenta originali idee
regalo e una struttura
espositiva azzeccata.

o | corridoi del garden
Happyflor sono ampi,
l'esposizione ordinata e
chiara.
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COMUNICAZIONE
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A “Chitrova Amico Tris
§v .trova un tesoro.

. b :
WY " Ll W Cura, nutrimento e bellezza
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N AMICOTRI=
Per la cura completa delle piante

Con 3 biostimolanti, 3 nutrienti e 1 rinverdente in pratiche bustine
monodose, Amico Tris € il primo kit completo per nutrire, curare e
rendere piu belle tutte le piante. Un’innovazione di formato e modo
d’uso che incontra i moderni trend di consumo. Con Amico Tris potrai
offrire ai tuoi clienti tutta I'esperienza e la qualita Cifo in una soluzione
efficace, economica ed intelligente.

E le tue vendite diventeranno un tesoro.

((t//ﬂﬁ
www.cifo.it  info@cifo.it Da specialista a specialista




Retail Garden
e o

fotografie di
Manuela Leonardi

el Visita a
Garden Carretta
di Parma

C on unesperienza ultra quarantennale, il Garden Carretta conta

Un bel garden a
conduzione familiare,
che spazia dal florovivaismo

su un profondo know how nella vendita delle attrezzature e in
particolare della motocoltura per il giardinaggio. Con il passare
del tempo, pur operando su un’area urbanistica destinata al commer-

alla motocoltura. cio, il punto vendita ha ampliato la sua superficie, introducendo e e
. ampliando l'offerta di verde vivo, con una serra interna e un vivaio
Si tratta del Garden Center estermo,
Carretta di Parma Il punto vendita si sviluppa su un'area complessiva di 9.000 mg, di
. L ) . cui 7000 mq destinata all'esposizione e alla vendita: la struttura
Lo abbiamo visitato per voi. coperta & di 3.000 mq,

Un ambiente spazioso e pulito accoglie
il visitatore allingresso nel garden center C

9% [ greenii



| DATI GENERALI DEL GARDEN

> Promotore Il Garden Carretta e da 40 anni leader nel settore sul territorio. Tutta la famiglia lavora all'interno
del Garden e vanta competenze e professionalita spaziando dal settore flora-vivaistico al setto-
re motocoltura.

> Mission Rispettare e curare il verde grazie alla competenza e professionalita.
> Tipologia [_IFloricoltura [_lGarden center Vi Top garden
> Formato [_ldi prossimita  [_lorientato alla fedelta VAdi attrattiva
> Superficie complessiva area 9.000 mq

> Superficie di vendita e struttura | 7.000 mq

> Tipologia della struttura Serra in vetro pil negozio

> Area coperta 3.000 mq

> Uffici 70 mq

> Locali tecnici 10 mq

> Parcheggio interno 80 posti auto

> Numero dipendenti garden 13 addetti

> Numero casse 2

> Barriera casse Con gestionale e scanner per barcode

> Aree merceologiche presidiate ¥1Serra calda, ¥fiore reciso, ¥iserra fredda, Mvivaio, M decor, Mattrezzi giardinaggio,
M motocoltura, Clarredo gardino, [Llzoogarden, Mﬁori/piante artificiali, _]bonsai

> Servizi principali ¥iConsegne a domicilio, i credito al consumo, ¥addobbi per matrimonio, Llinstallazio-
ne impianti di irrigazione a domicilio, _lmontaggio a domicilio di casette e strutture in
legno, Mnoleggio piante per ogni evento

> Obiettivi e medio termine Consulenze e competenze professionali al servizio della clientela
CORCRREREERER LD LD LD DL LT DL LR LT LT L LT
| REPARTI
o Ordine e rigore sono
le caratteristiche
dell'esposizione
terricci.

m Una vasta offerta di vasi
soddisfa ogni esigenza
del consumatore.

m Ampio e ben fornito il
reparto dedicato alla
motocoltura.

97
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COMUNICAZIONE

m Valagro e Gardena, due esempi
di corner dedicati e interattivi.

CASSA

m Per guidare il consumatore
nell'acquisto, le promo sono ben
segnalate e contengono tutte le
specifiche del prodotto.

SERRA CALDA

m Piante come idea regalo: la serra A
ben sviluppata, spaziosa e fornita.

SERRA FREDDA

98 greenline
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Vi aspettiamo
all’edizione autunnale

di PORTE APERTE

dall’ 8 al 12 novembre 2010

A per interessanti novita

-

diecistyle.it

* NUOVI CICLAMINI SENTIER EXPERIMENTAL
- * NUOVO VASO “TRIO MUSICALE”
* NUOVA LINEA “MARAVILLA DELL'ORTO”

P

Via Sentier, 34 f
Mosnigo di Moriago della Battaglia (TV) - |

Tel. 0438.892456 r.a. - Fax 0438.892662 - info@sentier.it www.sentier.it

L’AZIENDA SENTIER IN COLLABORAZIONE CON LE SEGUENTI FLORICOLTURE PRESENTERA AL PUBBLICO

TUTTE LE NOVITA’ PER LA STAGIONE 2011:

23-24 OTTOBRE 27 NOVEMBRE 4-5 DICEMBRE 11-12 DICEMBRE dal 28/01 al 5/02 ‘11
GARDEN CENTER ANNA  PARMA VIVAI CENTRO PIANTE SCARLATTA  VIVAI MONTINA GARDEN VERDE VIVO
Via Alessandro Volta, 11 Strada Pontelupo, 22 Via Milano, 149 Via Nuova, 15 Via dei Boschi, 19
Mariano del Friuli - GO Lemignano di Colecchio -PR  Biella Cisano sul Neva - SV Pradamano - UD

TEL. 0481-699814 TEL. 0521-804185 TEL. 015-33486 TEL. 0182 595033 TEL. 0432-671676



Le nuove Iapertulre

sono segnalate sul sito
VUA O U 6 A P €V‘t M \(‘6 www.mogndopratico.it
uoo Bratico.it
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Retail Brico

Nuovo look per I'ex-Castorama, oggi Leroy Merlin, di San Giovanni
Lupatoto (Vr) aperto il 3 settembre. Su una superficie di 7.000 mg,
sono oltre 60.000 le referenze gestite da 100 collaboratori e 12 le

casse a disposizione della clientela. La grande novita consiste nell'in-

stallazione, per la prima volta in Italia per Leroy Merlin, di un TV 46 pol-
L =4 lici touch screen che permette di organizzare al meglio la visita in
negozio. Il servizio, realizzato in collaborazione con Telecom, permette

di creare un “percorso virtuale” all'interno del negozio e trovare cosi le Il pdv in cifre
|nformaZ|on|.SU| repar'tl elsm'smgol.l prodotti. Inoltre., g.raz@ al S|'st.ema Superficie vendita 7.000 mq
Bluetooth le informazioni arrivano in tempo reale ai clienti. Da visitare Parcheggio nd

¢ la Casa Tecnica, una vera e propria casa in legno di 60 metri quadrati Addetti 100

su due piani dove vengono svelati i segreti della sostenibilita in termini Casse 1

di utilizzo corretto ed ecocompatibile dei materiali e dellenergia.

Bricofer di Capena (Rm)

Inaugurato lo scorso 29 luglio, il nuovo punto vendita Bricofer di Capena (Rm) & gestito dall'affi-

liato Big Srl. Su una superficie di circa 1.500 mq, & disponibile un vasto assortimento di referen-
ze, circa 30.000, suddivise tra i reparti ferramenta, deco-
razione, giardino e bagno. Allingresso si & accolti da una
vasta area promozionale, prima di raggiungere il reparto
bagno con la sezione arredo completamente rinnovata
negli assortimenti e nellesposizione. Il reparto giardino dispone anche di un'area esterna per
I'esposizione stagionale di gazebo e pergole, oltre ad articoli come terriccio, vasi e fontane.
Accanto ai servizi classici, presso il banco servizi specializzato nella vendita assistita di mate-
riale elettrico, ferramenta ed edilizia, i clienti possono acquistare con piu facilita.

ST T AR T L LT

e [T

E arrivato a quota 48 il numero di punti vendita Obi in Italia. Con I'apertura a Castenedolo (Bs] il
23 settembre, sono sette i centri in Lombardia e tre nella provincia di Brescia. Nuova testa di
—— serie dell'insegna, il nuovo negozio copre un’area di 6.700 metri quadri di superficie, dei quali

o — 720 occupati dalla serra, e un’area esterna. Ubicato all'interno
del Retail Park Fascia d’Oro, copre un bacino d'utenza di oltre
660.000 abitanti e dispone di 2.000 posti auto e 10 casse. Per permettere ai clienti di orientar-
si facilmente allinterno di un cosi ampio punto vendita (I'assortimento supera i 50.000 artico-
li] e di dirigersi immediatamente verso il reparto di interesse, & stato messo a punto un siste-
ma di orientamento che si basa sull’associazione di ciascun settore merceologico a un colore.
Numerosi anche i servizi offerti, tra cui segnaliamo il servizio di pulizia delle canne fumarie di
stufe, camini e boiler a legna, il servizio tintometrico di personalizzazione delle tinte, grazie al
quale si pud scegliere il RAL dalla scala cromatica o portare direttamente un campione della
tenda o del tappeto a cui abbinarlo per far realizzare la tinta su misura.

ST TR T L LT
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Brico lo di Castelfiorentino

Gestito dallaffiliato Gruppo Potenti e inaugurato il 5 agosto, il nuovo centro Brico lo di Castelfiorentino (Fi)
copre una superficie di vendita di circa 1.500 mq. Ventiduesimo punto vendita in Toscana, Brico lo raggiunge
cosi le 116 unita a livello nazionale, delle quali 34 a gestione diretta e 82 affiliate.

Con un vasto assortimento composto da oltre 25.000 articoli per il fai da te, organizzati in 15 reparti, il punto
vendita propone anche la private label Brico lo Selection. Il cliente incontra allingresso due grandi isole pro-
mozionali, per proseguire poi a sinistra verso gli articoli per gli animali e i reparti giardinag-
gio, legno, rivestimenti e vernici e colle. Tra i

reparti della corsia principale del negozio: Il pdv in cifre
illuminazione, elettricita, idraulica, utensile- Superficie vendita 1.500 mq
ria, ferramenta, scaffali. Larea caratterizzata Parcheggio n.d.
dall'insegna Casa&Casa propone articoli per Addetti 10

la detergenza e l'igiene personale e casalin- Casse 3

ghi dal posizionamento convenienza. Referenze 25.000

Si trova a Livorno il secondo punto
vendita di Leroy Merlin in Toscana.
Aperto dall’8 settembre, ottavo eser-
cizio ex Castorama, questo punto
vendita ha come obiettivo di dare
risalto alla “territorialita”. A tale
scopo, punta molto sulla collabora-

zione con gli artigiani locali, per esempio per il servizio di posa.
1 6.500 mq di superficie si suddividono nei 5.500 interni e in ben 1.000 esterni. Novanta collaboratori
assistono i clienti che dispongono di un'offerta di oltre 30.000 referenze.
Migliorati tutti i reparti, il negozio di Livorno ha rafforzato in particolare la sezione dedicata alla decorazio-
ne e allilluminazione. Questo dimostra che Leroy Merlin vuole proporsi come riferimento anche per chi
ricerca le soluzioni migliori e di tendenza per caratterizzare la propria abitazione. “La strategia commercia-
le mira infatti a far diventare Leroy Merlin un punto di riferimento nella regione in materia di abbellimento
e manutenzione di casa e giardino” ha dichiarato il direttore Vincenzo Ferro.
ST T

Brico Ok di Moniga del Garda (Bs)

Reparti ordinati e ben forniti accolgono i clienti nel centro Brico Ok aperto il 7 agosto a Moniga del Garda (Bs). Questo punto ven-
dita riserva uno spazio importante al giardinaggio e ai complementi d'arredo, in particolare all'illuminazione. Aperto tutti i giorni
della settimana, copre una superficie di 1.800 mq, con tre casse. Otto gli addetti a disposizione della clientela per trovare le
migliori soluzioni tra le 20.000 refe-
renze e fornire consigli pratici per i
propri lavori in casa.

Tra i servizi presenti: tende su misu-
ra, progettazione gratuita impianti di
irrigazione, cornici su misura, servizio
tintometro, taglio legno su misura.
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di Paola Lauricella
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Visita al garden center
tedesco Schlosser

Con 10.000 mg, di cui 7.000 coperti,

il garden center Schlosser di Moers
rappresenta un ottimo esempio garden
che punta tutto sulle piante, cui viene

dedicata piu della meta dell’'esposizione.

Ma non manca il bar e un reparto
di alimenti tipici e biologici.

greeniine

d’utenza piuttosto interessante: si trova nel

nord-ovest della Germania a poca distanza da
Duisburg. E posizionato non lontano dalle Aste di
Herongen e Lullingen e dai mercati di Straelen, per
cui I'approvvigionamento di piante e fiori pud avve-
nire direttamente, con il vantaggio di disporre sem-
pre di un'ampia gamma la cui freschezza & garanti-
ta dalla vicinanza dei luoghi nonché dalla favorevole
posizione non lontano dalle zone di coltivazione
locale di fiori e piante.
L'area in cui & collocato il garden & vicino al centro
cittadino di Moers, la superficie complessiva e di
10.000 mq di cui 7.000 coperti e 3.000 scoperti
(compreso il parcheggio); il 50% della superficie &
occupata da articoli florornamentali e la restante
superficie da tutti i classici reparti di un garden cen-
ter, esclusa I'animaleria ma con un reparto innova-
tivo come quello degli alimentari tipici.

| | garden center Schlosser sorge in un bacino



dite di piante.
2 = Le piante da orto sono ospitate in uno splendido
pergolato: in primo piano basket di fragole e piante di
melanzane e peperoncini.

3 = |l reparto fiori si trova in un‘area climatizzata di
circa 30 ma, circondata da vetrate in cui vengono espo-
preparazione delle composizioni. L'approvvigionamento
di fiori viene effettuato ogni due-tre giorni, in base alla
periodicita della domanda.

4 = Tra le piante da esterno spiccano quelle mediter-
ranee e molti agrumi sono dotati di un'etichetta che
sottolinea la produzione italiana.

5 u Le piante nella serra
fredda o riscaldata sono
posizionate indifferente-
mente (le verdi accanto
alle fiorite) senza un
ordine preciso. Usano
espositori in legno che
ben si inseriscono nella
scenografia dei pergolati
che delimitano alcuni
spazi. Eleganti vasi colo-
rati si alternano a piante
con vasi in plastica di
colori comuni.

[rasporfiamo...
nafuraimente

SOLUTIONS FOR GARDENING & BRICOLAGE
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GARDENING & BRICOLAGE
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Auspichiamo a tutti gli utilizzatori di provare le
stesse sensazionl e soddisfazioni quanto noi
nel progettarli e produrlil
Blaklader Workwear: IL VERO abbigliamento da
LAVORO; ora con una linea specifica per |
giardinieri/vivaisti
50 anni di innovazioni al servizio di chi lavora
quotidianamente anche in condizioni estreme.
Scarica i catalogo on-line e visita il nostro sito
www. blaklader.com

BLAKLADER

[ iakwein |
thihu'l

Pozzo 5,
‘M&lt.lﬂm mmm@uﬁm

Le casse sono 8 e contano sulla collabo-
razione di 85 dipendenti a tempo pieno
che salgono a 120 con gli stagionali.

La strategia del garden & improntata
sulla presenza di un reparto alimen-
tare assai accattivante nonché sul-
I'impostazione piuttosto caratterizza-
ta di reparti adatti a un consumatore
che frequenta lo stesso garden.
Lofferta di servizi accurati stimolano
a entrare per sentirsi “coccolati” e
trovare articoli anche esclusivi.

Lo spazio caffé completa l'offerta del
garden che si pone come luogo ideale
per dare significato all’hobby del verde
e per passare del tempo in compagnia
presso I'amabile area espositiva.

6 = |l reparto piante da esterno ha una discreta
gamma di arbusti e alberelli. Questi ultimi ben
ordinati in filari di acciaio. Motto belli gli alberelli
di circa due metri con crescita su sostegno a
forma di tettoia. Vasta anche la gamma di rose
di diverse varieta e colori.

7 = Numerose le piante in promozione con
sconti ben evidenti ed esposte sui carrelli.

| GARDEN CENTER

IN GERMANIA

In Germania i garden center di “stam-
po europeo” (quindi con tutti i reparti
classici di questo canale) sono alme-
no 800 di cui 250 gestiti da privati, ai
quali si affiancano un numero eleva-
tissimo di produttori con vendita
diretta al pubblico.

| dati dell'autorevole associazione dei
produttori del florovivaismo tedesco
(ZVG) attribuiscono un valore di circa
3 miliardi di euro alla produzione di
fiori e piante (escluso vivaismo) e un
consumo procapite di poco superio-
re ai 100 euro (fiori, piante da interno
ed esterno, alberi e arbusti).




10 = Il reparto decor propone oggetti
con motivi di fiori e piante e strumenti
vari da cucina anche poco diffusi e
adatti a una cucina salutistica.

11= Laricchezza del reparto alimenta-
re, seppur contenuto nell'estensione, &
di grande effetto: le referenze - oltre un
centinaio - sono garantite da venti for-
nitori, tra queste anche molti prodoti
italiani.

12 = Ampia lofferta di vasi con riser-
va d'acqua: una scelta di soluzioni
diverse, tutte con [obiettivo di conser-
vare le piante senza la necessita di irri-
gazioni costanti.

8 = (ueste sono fioriere sono state preparate sul momento da un assistente che ha questo preciso compito.

| clienti scelgono le piante da inserire nei vasi e il servizio viene offerto dal garden senza alcun costo aggiunti-
vo. Anche questo & uno strumento di differenziazione del punto vendita.

9 = Vasi, copri vasi, lanterne, quadri e calze fatte a mano, tutto in colori pastello destinati a fondersi i

n un quadro che sembra tornare indietro nel tempo.

BerryPlant

di llario loriatti

Italy - 37134 Verona
Localita Palazzina
Strada S. Caterina, 34/a
Tel. ++39 045 8222172
fax ++39 045 5863024
Cell. ++39340 7498131
e-mail: verona@berryplant.it
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SWM si presenta a tutti i rivenditori con un nuovo
e multicolore abito : un connubio di colori rosso,
verde e giallo.

Sono 1 colori dei marchi che oggi SWM distribui-
sce in esclusiva per il mercato italiano, marchi ca-
paci di rispondere alle necessita di tutti gli utenti,
anche dei piti esigenti ¢ professionali.

Rosso e Giallo sono i colori di Wolf, mar-
chio riconosciuto dagh utenti di tutto 1l
mondo che oggi si arrichisce di un
programma che non solo ¢ com-

posto da utensili manuali ma

che si € notevolmente ampliato

con macchine per la cura e

la manutenzione del

verde come rasaerba

elettrici e a scop-

pio, decespughatori,

motoseghe e trattorini.

L Y
: inoltre, per gli operatori esigenti e M'll

ambiziosi

Wolf offre una serie di mo-
delli a basso impatto ambien-
tale grazie a motori di ultima
generazione denominati BLU

POWER : potenza pulita per il
totale rispetto dell’ambiente.

Rosso ¢ il colore di Sandrigarden
programma conosciuto dai rivendito-

ri di tutta ltalia che si e consolidato
grazie alla gamma prodotti e alle
particolari opportunitia commercia-

li offerte alla distribuzione in tutti
questi anni. Motoseghe,decespugliatori
ed una importante linea di rasaerba con
diverse motorizzazioni e diverse lar-
ghezze taglio consentono agli operatori
di utilizzare prodotti pit idonei alle
roprie caratteristiche e piu facilmente
adattabili a qualsiasi tipo di terreno.




Verde e Giallo sono i colori distintivi del marchio Yard
Man il cui programma ¢ dedicato in modo esclusivo
al rivenditore professionale. Rasaerba, Trattori e spaz-
zaneve sono alcune delle linee di prodotto che contri-
buiscono a creare il catalogo Yard Man dedicato agli
utenti in grado di capire e comprendere le vere diffe-
renze tecniche e i benefici nell’utilizzare un prodotto
per specialisti creato da specialisti. Il verde e giallo di
Yard Man si presenta inoltre, con delle sfumatore rosse
che sono il colore distintivo della linea di prodotti Yard
Man Basic Line per tutti i rivenditori che vogliono
offrire un'interessante proposta alternativa.

Yaroman\l(
L=
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Giallo ¢ il colore del marchio Cub Cadet nel quale
confluiscono i prodotti con il pit alto contenuto tecno-
logico , riconosciuto dagli utenti in tutto il mondo. La
gamma si arricchisce di modelli denominati “raggio
zero™ con motorizzazioni da 22 Hp e con taglio da 127
cm.

Ora, per il rivenditore & semplice : basta scegliere il
colore e stabilire quah prodotti acquistare per diventare
partner di una tra le pilt importanti realta distributive
italiane.

E tu di che colore sei ?

S
' Via Verdi, 13 — 23847 MOLTENO (LC)
Tel 031/357131 ‘
Fax 031/870533 * ©




di Paola Lauricella
(ricercatrice Ismea)
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6l acquisfi di piante, alberi e arbusti
sichiddono a meta anno conleggeri-
incfementi solo negli ultimi tre mesi

" “del'semestre.

I primo semestre del 2010 si & ormai concluso:

il panel Ismea sui consumi di fiori, piante, alberi

e arbusti dei primi cinque mesi integrati dai dati
provvisori di giugno descrivono un quadro ancora
di scarsa propensione all’acquisto rispetto agli
anni passati. Il clima anche in questo anno spiega
la minore spesa nel primo bimestre e nel mese di
marzo. Si & potuto constatare che, per le ricorrenze
pit importanti come la Pasqua o la festa della
mamma, le famiglie non hanno rinunciato ad acqui-
stare piante da interno o fiorite e che appena le
giornate volgevano minimamente al sereno i nego-
zi si rianimavano e la spesa media registrava, a
seconda del periodo e dell'area geografica, lievi
aumenti. Complessivamente la spesa in piante,
alberi e arbusti, nei primi sei mesi, di pochissimo
supera il livello del primo semestre 2009, con giu-
gno che chiude il semestre con valori di qualche
punto percentuali superiori. Nel Nord Italia nei primi
sei mesi si sviluppa in misura piu significativa un
incremento tendenziale della spesa in piante, albe-
ri e arbusti, ma non nel Centro-sud. Nel mese di
maggio, in particolare, le prime tre settimane in
buona parte del Centro Nord sono state ancora pio-
vose e con temperature minime al di sotto della
media, quindi gli acquisti si sono realizzati nelle
poche giornate primaverili e soprattutto nella quar-

fe gardew™ .

ta settimana. Ciononostante il risultato complessi-
vo & di lieve aumento (+4%) per un livello di pene-
trazione degli acquisti presso la popolazione del
12% esattamente come lo scorso anno; la spesa
media per acquirente & quindi risultata lievemente
piu alta. Hanno contribuito a questo risultato
soprattutto il Nord Ovest il cui aumento & del 19%
e il Nord Est con il 10%; questi dati sono determina-
ti da un maggior numero di acquirenti di circa il 10%
e da un lieve incremento della spesa per acquiren-
te. Tale clientela si & riversata nei negozi, garden
center e nel Nord Ovest anche nel chiosco e nel
mercato rionale. Solo il Meridione mostra una
significativa contrazione della spesa determina-
ta da una bassissima frequentazione dei canali di
vendita. Cacquirente pit diffuso & una donna di eta
dai 35 anni in su proveniente dal Nord Italia e resi-
dente in centri urbani con meno di 300 mila abitan-
ti; pit frequentemente & una casalinga seguita dalla
lavoratrice dipendente; la fascia di reddito alla
quale appartiene & piu spesso media o alta. La
spesa media € stata di 23,5 euro di un euro piu ele-
vata dello scorso mese di maggio. Nel nord Italia &
evidente un innalzamento della propensione a
spendere in particolare nel Nord Ovest, mentre la
capacita di spesa nel Nord Est rimane limitata. Nel
Meridione invece, la contrazione degli acquirenti &
preoccupante. | consumatori di piante e prodotti
vivaistici negli ultimi due mesi hanno acquistato
una gamma decisamente pil ampia a maggio gra-
zie alla festa della mamma mentre a giugno non
sono andati oltre la necessita di abbellimento degli
spazi esterni. In effetti, sono molte le offerte com-
merciali di altro genere alle quali quotidianamente
sono sollecitati ed & quindi necessario per il canale
specializzato creare maggiori opportunita di visibi-
lita dei propri prodotti e delle proposte di arreda-
mento e di svago “ambientale” che offrono.




PENETRAZIONE D’ACQUISTO PER AREA GEOGRAFICA

B Nord Ovest

O Nord Est + Emilia
O Centro + Sardegna
O Sud + Sicilia

I Nord Ovest

O Nord Est + Emilia
O Centro + Sardegna
O Sud + Sicilia

I Nord Ovest

O Nord Est + Emilia
O Centro + Sardegna
O Sud + Sicilia

Fonte: Ismea

.. ..
. Totale
° 100%
o o 22,2 21,0 24,6
L]
s 23,1 194 21,8
. 30,3 34,2 26,7
° 0% 4
. maggio ‘08 maggio ‘09 maggio 10
. (b: 10.626.439) (b:10.336.609) (b:9.623.072)
o Fiori
. 100% 1
D 21,3 I o> I -
: 60% 16,0 17,8 20,7
° b
. a0% 022 i 20,4
.« % 42,5 43,3 36,5
L]

0%
E maggio ‘08 maggio ‘09 maggio 10
° ] (b: 6.162.477) (b:6.034.562) (b:5.056.960)
* o . Piante
L]
o 28,4 24,1 26,7
o 25,6 20,4 22,8
° 0% A 4
. - 18,9 25,3 16,8
. maggio ‘08 maggio ‘09 maggio ‘10
o (b: 6.274.966) (b:5.755.320) (b:5.726.621)

PIANTE - % DI ACQUIRENTI* PER CANALE
Confronto con lo stesso periodo dell’anno precendente

mercato rionale/
periodico +
super/iper +
brico + altro)

38,7 38,3
35,3 35,6
#0 324 323 28
* k%
21,9
154
13,4
10,7 93
Negozio Chiosco Garden center/ Altro Super/Iper
di fiori attrezzato in strada vivaio (catalogo, internet +

* La somma delle percentuali di acquirenti puo essere superiore a 100% a causa del fenomeno di sovrapposizione. Tale é I'uso di pit tipologie di
canali d’acquisto da parte dello stesso acquirente da cui deriva I'indice di sovrapposizione o indice di utilizzo dei canali.

**[ valori relativi al canale ‘Catalogo, Internet.., super/iper, mercato rionale/periodico ecc.’, sono soggetti a sensibili variazioni a causa della esigua
numerosita campionaria per questo si é scelto di realizzare I'espansione all’universo anche per un‘aggregazione “altro” pit ampia.

“** Peso % del canale super/iper gia compreso nel canale aggregato Altro

greeniine
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It settore Outdoor si conferma vitale e positivo anche nel 2009.
Testimone di questa vitalita é soprattutto il Sun, Salone
Internazionale dell'Esterno. Tra i vari progetti dedicati
all'outdoor design segnaliamo l'appuntamento “giocoso”

- diSun.Lab e la collahorazione con Bricocenter nella

¥ manifestazione Design It Yourself.

brilla il Sun: la manifestazione internazionale

S plende il sole sul mondo dell'outdoor. 0, meglio,

che dal 14 al 16 ottobre espone le propostedi [¢ =

Al e

circa 700'aziende e, conl'accasione, consente di fare
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QUASI COME GLI INGLESI
Ogni volta che si parla del giardinaggio in Europa, ci si con-
fronta con le realta dove la dimensione “verde” del vivere &
piu radicata ed evoluta: gli inglesi, a questo proposito, sono
diventati proverbiali.

Ma se si prendono in esame i dati piu recenti riferiti al merca-
to mondiale dell'outdoor gardening & living (che comprende
verde vivo e arredamento), oltre alle conferme arriva anche
qualche sorpresa.

Iniziamo dallo scenario complessivo. Nel 2008 (anno cui si
riferiscono i dati piti recenti) il mercato mondiale ha registra-
to una crescita del 2,8%, attestandosi sui 114,15 miliardi di
euro: di questa somma, il 57,7% si riferisce al verde vivo.
AllEuropa (i dati sono sempre del 2008) spetta una fetta del mer-
cato mondiale pari al 39,3% (circa 44,86 miliardi di euro): essa si
ripartisce innanzitutto tra Germania (20,2%), Francia (13,9%) e
Gran Bretagna (10,1%). Poi, ed & qui & il piccolo colpo di scena, c’e
Italia col 9,50% (il resto del’Europa assomma al 46,4%).
Sivaluta che per il nostro Paese nel 2008 per outdoor gardening &
living siano stati spesi 4,25 miliardi di euro: di questa somma, la
quota degli arredi e accessori per l'esterno & pari quasi al 30% di
questo mercato e supera abbondantemente il miliardo. In particola-
re, si calcola che le costruzioni da giardino (serre, pergole, tendag-
gi, schermature, gaze-
bo, pavimenti, etc.)
corrispondano al 15,6%
del totale, mentre gli
arredi e accessori out-
door (barbecue, arredi,
corredi, ornamenti,

ombrelloni e accessori
di vario genere) rap-
presentino
i112,7% .

> Ledizione 2010
di Spoga Gafa.

BUONE PROSPETTIVE

Che cosa c’g, nel futuro dell'outdoor? Verranno archiviati gli effetti
della crisi economica, oppure se ne avranno ancora ripercussioniin
termini di sell out? Per rispondere & necessario fare un passo indie-
tro. Una ricerca promossa dal Sun, assegna infatti un +3,7% al mer-
cato italiano nel quinquennio 2004-2008: si tratta di un dato

12 | greeni

ampiamente positivo. Per il successivo quinquennio 2009-2013,
pero, la crescita non sara altrettanto soddisfacente: per fortuna il
segno “meno” non compare, ma l'incremento del periodo sara sotto
lo 0,5%. In particolare, sempre secondo le previsioni fornite da Sun,
in Italia tra il 2011 e il 2013 il mercato avra crescita zero.

Cid premesso, non bisogna guardare con timore al futuro: “In gene-
rale nel 2009 il comparto ha sofferto per la crisi come tutti gli altri
settori dell'arredo, ma in maniera sensibilmente diversa: ha frena-
to, senza fermarla, una crescita destinata comunque a ripartire —
spiega Gustavo Capella, sales&communication manager di Fiere e
Comunicazioni -. Le nostre analisi lo confermano: & un
mercato relativamente giovane, rivolto a un pubblico
piu di nicchia e per questo le aziende dell'outdoor sono
anche piu agili e in grado di affrontare con maggiore
disinvoltura i periodi piu difficili”. Capella motiva la sua
affermazione: “Le imprese cosiddette ‘grandi’ del com-
parto sono poche, e comunque hanno una visione
ampia del mercato, si affidano a grandi nomi del design
e si aprono a mercati esteri con reti commerciali molto
strutturate. |l resto del mercato & presidiato, egregia-
mente, da piccole aziende, molte di taglio artigianale o
post-artigianali, anche di composizione famigliare.
Piccole che puntano sulla qualita dell'offerta e su una
struttura interna agile”. A cio si deve inoltre aggiungere
che il 35% del mercato dell'outdoor italiano € destinato
al settore contract (era il 29% nel 2006-2007: la media
europea & invece del 10% circa): si tratta ciog di grandi forniture
destinate alla filiera dell'ospitalita: uno shocco di mercato che con-
tinua ad essere promettente. La crescita del “contract” pud essere
letta come “segno dei tempi”: sono infatti sempre di pid, in tutto il
mondo, i luoghi della ricettivita che riprogettano i loro spazi esterni,
in modo da trasformare in biglietto da visita il proprio dehors.
Proprio per questa ragione, il Sun riminese ha dedicato tre ampie

> Istantanee tratte dal
Salone del Mobile.
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' Design it Yourself: Bricocenter premia il design

Tra le varie manifestazioni che il Salone Internazionale dell’Esterno ospitera nei padiglioni ¢’é
anche Design It Yourself, I'esposizione dei prodotti creati e sviluppati dagli studenti
dell’Atelier di Disegno industriale de La Sapienza di Roma, dedicati a un diy Outdoor ricco di
novita, sorprese e soluzioni e rigorosamente riproducibili, self made.
Per gli studenti del Corso di Laurea Magistrale in Design del Prodotto la sfida é stata quella
di progettare accessori e arredi per esterni scaturiti dalla voglia e dalla necessita di metter-
si alle spalle la crisi economica internazionale attraverso I'ingegno e la creativita proprie
del design italiano.
| modelli realizzati dagli studenti utilizzano semilavorati e componenti prefiniti dell’indu-
stria disponibili nelle catene di grande distribuzione. Da qui nasce I'interessante collabo-
razione con Bricocenter, il cui obiettivo & stato quello di permettere a chiunque di realiz-
zare da sé piccoli o grandi progetti che possono migliorare la vivibilita del proprio spazio
domestico e dell’outdoor. Sponsorizzando i progetti degli studenti, i quali hanno realizzato
i prototipi utilizzando solo materiali forniti dall’azienda, Bricocenter premia la loro passio-
ne, il loro entusiasmo e la loro creativita, ma soprattutto allarga i propri orizzonti diven-

tando la prima catena Gds brico a entrare a tutti gli effetti nell’'universo del design.
Le proposte proget-

tuali, oltre ad avere
un forte impatto
comunicativo e uno

spiccato appeal mediatico, hanno un
valore concettuale che mira a conciliare la vita all’aria aperta con
il wellness, con il relax, con I'utilizzo degli spazi poco sfruttati, con
la geometria, con particolari materiali e lavorazioni low tech.
Sotto, alcuni dei progetti in mostra.

..... >>
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ambientazioni al mondo del contract: il contorno a una piscina, un
allestimento per la spiaggia e una creazione polivalente, adatta alla
spiaggia come al parco di un hotel.

PROSPETTIVE MONDIALI

Se le previsioni a breve-medio termine per I'italia non sono promet-
tenti, in tema di outdoor gardening & living le stime di mercato ipo-
tizzano una crescita del 9,3% rispetto al 2008. Anche in Europa
questo settore continua a “tirare”, anche se non tutti i mercati
nazionali presentano le identiche potenzialita. Pensando alle
esportazioni (dove I'ltalia & leader), occorrera tener d’occhio Paesi

che, in materia, non hanno ancora una grande tradizione: per
esempio nel quinquennio 2002-2007 I outdoor gardening & living

in Grecia & cre-
sciuto del 5,5%
annuo medio, del
5,4% in Ungheria.e
6,1% in Turchia.

Ancora in tema di
export, non sara
perd da temere la
concorrenza
orientale? “La

| ——

> Ledizione 2009
di Sun.

Cina c’e, inutile

negarlo — conclude

Gustavo Capella -. Ma in un mercato che richiede qualita (in
primis durabilita e resistenza, poi comfort, certificazione e
assistenza), a mio avviso anche in periodi di magra non avra
grandi spazi di manovra”.

LA PAROLA AL DISTRIBUTORE

“Qualita e assistenza sono i nostri assi nella manica — a parlare &
Alessandro Puccinelli, di Mondo Verde —. In questo periodo di crisi
economica, tuttavia, credo occorra tarare l'offerta sulle aspettati-
ve della clientela”. E cioé? “Non il primo prezzo, che si trova nella
grande distribuzione, né la qualita altissima, che & fuori budget.
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Vero & che ognuno ha il proprio ‘giro’ di clienti: in un garden, tutta-
via, ritengo sia difficile proporre completi da giardino oltre un certo
livello di prezzo”.

Ma la crisi economica, c’& ancora o sta passando? “Direi che al
momento c’é una grande incertezza — interviene Stefano Donetti,
titolare dellomonima floricoltura —. Stiamo provvedendo ai presta-

gionali per I'anno prossi-
mo, e ci troviamo di fronte
a un mercato che non si e
ancora assestato. Un mer-
cato dove da un’anno
all'altro i clienti cambiano
orientamento. | barbecue,
per esempio: sembrava
che prevalessero quelli a
carbonella, perd quest’an-
no si stanno vendendo di
pit i modelli a gas”.

Che ruolo ha l'area esposi-
tiva?  “Fondamentale.
Deve essere il pitu possibi-
le ampia, ben allestita,
curata nei minimi partico-
lari, disponibile tutto I'an-
no — riprende Puccinelli -.
E poi deve tener presente
il contesto geografico”. In
che senso? “lo lavoro in
Emilia, dov’e ancora mar-
cata la radice contadina:
propongo percio cose
diverse da quelle che
andrebbero  bene in
Lombardia, dove magari si
potrebbero offrire articoli
piu sfiziosi”.

Donetti ha una teoria: “Sta
scomparendo il cliente di fascia media. Ci sono quelli che
vogliono spendere poco, pur sapendo che avranno poco, e
quelli che cercano la qualita, al giusto prezzo. Ritengo sia piu
conveniente lasciare la fascia bassa alla GD”.

Quanto conta 'assistenza? “Poniamo il caso in cui si rompaiil
palo di un gazebo: dato che lavoriamo con produttori affidabili,
avere 'elemento da sostituire & semplice e rapido. Noi mettia-
mo la mano d'opera per la riparazione, e il cliente & contento”.
Come si contattano i clienti? “La pubblicita & fondamenta-
le: puntiamo molto su radio e televisioni locali, mentre personal-
mente non credo nei volantini — prosegue Puccinelli - Il nostro
obiettivo & far venire da noi un cliente, e servirlo in modo che
torni poi in futuro”.

Allassistenza si abbina la consulenza? “E’ ovvio — conferma
Puccinelli - Talvolta succede che si rivolgano a noi persone che
magari hanno comperato altrove: ho in mente il caso di chi aveva
acquistato una piscina dalla GD. In questi casi potremmo anche
negare l'aiuto, ma in realta siamo sempre disponibili: perché se
diamo un'immagine di competenza e di cortesia, € possibile che la
prossima volta quelle persone si rivolgano a noi”.




Quando il gioco si fa duro. ..

Tornano anche quest’anno gli originali progetti dei giovani designer di Sun.Lab, che in que-
sta edizione si sono cimentati con il tema del giocoe. Ai designer under 35 & stato chiesto = [f o
di reinterpretare gli arredi in chiave ludica, spaziando da outdoor ad arredo urbano. i
SUN.Lab nelle prime 2 edizioni ha visto ben 15 prototipi diventare realta produttive.

Numeri che dimostrano che i lavori dei progettisti, |a loro ricerca, lo sviluppo di nuovi

prodotti, le idee innovative e I’'uso di materiali sperimentali possono trovare uno shoc-

co e la concretezza che il design necessita per confrontarsi con il mondo reale.

Partendo da un Salone che offre lo spazio gratuito per I’esposizione-mostra e che s'im-

pegna a mettere in collegamento diretto designer e aziende sin dal momento dell’espo-

sizione dei prototipi in Fiera (prescelti in base a criteri di originalita, riproducibilita su scala
industriale, attenzione all’ambiente).

Il tema del gioco - Non il giocattolo, ma uno sforzo interpretativo in chiave ludica di arredi,
corredi e accessori per I'outdoor, una reinterpretazione degli stessi secondo un ‘pensiero ludico’,
giocoso, coinvolgente, pubblico, condivisibile e adatto o adattabile per ogni eta e sesso.
Panche, sedute, angoli gioco, moduli d’arredo, attrezzi ginnici e pavimentazioni come
piste da gioco, poltrone giocose, complementi multi-tasking, elementi di arredo urbano,

casette nascoste per i bambini, vasi per il nascondino, giostre dallo spiccato richiamo

rurale, ombrelloni eolici e richiami vivaci alla nettezza urbana. Di tutto un po’, insomma, per
rendere meno schematici e consueti i panorami degli spazi aperti pubblici, privati e dell’acco-
glienza, siano essi nel verde, nelle piazze, sul balcone, in giardino, al parco. Meno regole, meno
costrizioni, pit liberta di movimento e leggerezza.

Sotto, alcuni dei prototipi che saranno visibili nello spazio dedicato a Sun.Lab.

Hop Hop
di Marco Braccini.

Biancosoffio.

Giochingiro di Luca
Binaglia.

15 di Irene Cannarella.

Jump di
Alessandro Zoezetto.

Gien-ga di
Vezna Biagini.

Worm di Federico Fazio.

o N
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> Prodotti che rispettano
I’ambiente, realizzati con
materiali di recupero o
con prodotti totalmente
naturali. Per essere
realmente amici

della natura.

Euro3Plast - Origini & la nuova linea di vasi
ecosostenibile, realizzata interamente da sot-
toprodotti di natura vegetale che non sottrag-

gono risorse alla catena alimentare.

Epoca - Ecolove € la gamma realizzata con
materiale derivante dalla raccolta differenziata.
Garantisce un notevole risparmio di energia
nella filiera produttiva.

Zapi - Ambienta
Mosca dell’Olivo
e Agrumi, prodot-
to a base di
Spinosad proteg-
ge le piante in
modo totalmente
naturale.

=

Escher - Ferramol & I'esca lumachicida

granulare a base

e —— di fosfato triferri-
V €0, principio atti-
,.-_.*;n Vo preseqte in
natura. Assicura

una protezione

I:-:‘:"“‘-'rn... ; .
] efficace delle col-
- ﬁ ture nel pieno
. r rispetto della
natura.

Elho - Fanno parte della collezione Green Basics
i vasi Drainpipe Clicker. Amici dell'ambiente,
sono realizzati in plastica riciclata.

Fitt - Si chiama Bios il primo tubo da
irrigazione brevettato ecosostenibile,
realizzato con componenti vegetali.

BioFito - Concimi
liquidi con nuova
formula

€ nuovo pack, per
nutrire le piante
rispettando

la natura.

o
nutrisnatu ra

T mtets

@-—

Blumen - La nuova gamma di prodotti natu-
rali Nutrisnatura & stata pensata per la cura,
la nutrizione e la difesa del verde, nel pieno
rispetto dell’ambiente.
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PRQGETTARE
' EAINZZARE

pazioso, luminoso, accogliente e razionale.
1~&grden Center creato su misura per voi.

GARDENITALIA by Europrogress s.r.I.

Via per Concordia, 20 - 41037 Mirandola (MO)
Tel. +39 0535 26090  Fax +39 0535 26379

www.gardenitalia.net email: info@gardenitalia.net



#' unincremento del 5,87 del settore motocoltura.
. Un dato incoraggiante, soprattutto considerando la battuta d"arresto
% chesiera registrata lo scorso anno. Nel caso in cui le vendite
& di macchine per giardinaggio mantengano di qui alla fine dell’anno
2 lo stesso andamento avuto negli ultimi due trimestri del 2009,




inalmente un raggio di sole si fa strada tra i

nuvoloni neri che da troppo tempo imperver-

sano sul mercato della motocoltura. Nel
secondo trimestre 2010 le vendite totali hanno regj-
strato un incremento del 5,8% rispetto allo stesso
periodo dellanno scorso: lo afferma Morgan, in
seguito al suo pili recente monitoraggio trimestrale.
Questa ripresa investe quasi tutte le linee di prodot-
to, con aumenti percentuali che in qualche caso
sono a due cifre.
Rispetto al secondo trimestre 2009, questi i dati
rilevati da Morgan: gli incrementi pit consistenti si
registrano per i ride-on (+1726%), i trimmer
(+10,2%), le motozappe (+14,4%), i biotrituratori
(+18,0%) e le motoseghe (+10,8%), mentre & pit
contenuta la ripresa dei rasaerba (+3,0%). Si regi-
stra invece un drastico calo di vendite per le mac-
chine manutenzione verde (-16,3%), mentre il mer-
cato dei tagliasiepi & rimasto sostanzialmente sta-
bile (-0,5%).
Il secondo trimestre & percid andato a compensare
il calo di vendite che si era registrato nel secondo
trimestre dell’anno precedente. E a questo punto si
pone la domanda dalle cento pistole: il 2010 come
chiudera?

SEGNO “PIU” PER IL 2010

Interrogarsi sul bilancio del mercato 2010 vuol dire,
in altre parole, chiedersi se si sta iniziando a uscri-
re, almeno in parte, dalla crisi economica.

Da un lato, occorre tener conto del recentissimo
allarme di Emma Marcegaglia, presidente di

Confindustria: “C’¢ la sensazione che stiamo uscen-
do dalla crisi con una capacita di crescita inferiore
alla media europea”.

Dall’altra, limitandoci al solo mercato della motocol-
tura, ci sono due fatti. Il primo & che I'italia ha chiuso
lo scorso anno con un -10/13%, che & tanto ma & piu
accettabile se confrontato col -22% europeo, 0 il -17%
della Germania e il -18% della Francia. Il secondo
sono le stime positive di Mergan: nel caso in cui le
vendite di macchine per giardinaggio mantengano
di qui alla fine dell'anno lo stesso andamento avuto
negli ultimi due trimestri del 2009, la chiusura
dovrebbe arrivare a quota +0,6%. Con un'ulteriore
possibilita: se le vendite della seconda meta dell’an-
no porteranno altro ossigeno, il +0,6% potrebbe
aumentare ancora.

Morgan, percid, prova a fotografare quella che
potrebbe essere la “classifica finale” del 2010: pre-
vede incrementi di vendita per ride on (+ 74%),
motoseghe (+2,0%), biotrituratori (+2,8%), macchi-
ne per raccolta foglie (0,5%), decespugliatori
(+1,6%) e motozappe (+5,1%), mentre fara ancora
fatica il mercato di rasaerba (- 0,8%), trimmer (-
1,4%), tagliasiepi (—1,7%) e macchine per la manu-
tenzione del verde (—8,8%).

Sempre in base alle previsioni Morgan per fine anno,
ci sono ancora alcune annotazioni. In tema di rasaer-
ba, dove il dato complessivo & negativo, bisogna
segnalare la ripresa di vendite per i modelli a spinta
con motore a scoppio (+1,7%), mentre restano nega-
tive le vendite dei semoventi e degli elettrici. Il dato
positivo delle motoseghe, invece, & in parte attenua-
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to dal leggero calo di vendite (-0,1%) previsto per le

elettroseghe.

C'é solo un prodotto che non conosce la crisi o che, per
paradosso, forse deve il proprio successo alle difficol-
ta delleconomia: & il biotrituratore. E lunico che, a par-
tire dal 2005, ha visto sempre vendite in crescita. Ma
qui c’& una spiegazione: molti Comuni dove si pratica

IL MOTOR ITALIANO
3 (proiezione vendite 2010 sui dati del 2° semestre) :

2009 2010* Var% 2010/2009
Rasaerba 367.189 364.336 -0,8%
Elettrici 171.584 169.457 -1,2%
Scoppio spinta 89.164 90.683 1,7%
Scoppio semoventi 106.441 104.196 -2,1%
Ride on 23.273 24.998 7,4%
Motoseghe 327.723 334.401 2,0%
Elettroseghe 80.863 80.794 -0,1%
Motoseghe 246.860 253.607 2,7%
Decespugliatori 221.555 225.014 1,6%
Trimmer 111.277 109.747 -1,4%
Motozappe 38.447 40.407 5,1%
Tagliasiepi 112.103 110.206 -1,7%
Macc. Man. Verde 2.475 2.258 -8,8%
Biotrituratori 11.419 11.744 2,8%
Raccolta Foglie 81.764 82.195 0,5%
TOTALE 1.297.225 1.305.306 0,6%

*: proigzione delle vendite in base ai dati del secondo semestre

Fonte Morgan-Comagarden-Unacoma



La parola ad Assogreen

Per capire alcune dinamiche abbiamo incontrato Roberto Dose,

dall'inizio dell’anno presidente di Assogreen.

Assogreen (www.assogreen.it) € I’Associazione nata nel 2002 tra operatori specializzati nel settore delle macchine

per giardinaggio. Si propone di mettere in rete gli associati per fornire loro esperienze e informazioni utili nella gestione dei
punti vendita. Inolire crea una sorta di banca dati delle macchine usate, per consentirne una migliore commercializzazione.
Tra le realizzazioni piu recenti, la creazione di un Osservatorio sul mercato delle macchine per giardinaggio, in modo

da ricavare periodiche analisi del sell out e delle tendenze di consumo.

“Il mercato & leggermente piu vivace rispetto al 2009, ma & ancora troppo presto per affermare che si sia arrivati alla periferia

della crisi economica: sulla maggiore o minore vendita di macchine per giardinaggio, infatti, 'andamento climatico pesa in
modo significativo”. Roberto Dose, dall’inizio dell’anno presidente Assogreen, si tiene su una linea di cautela. “Le vendite
dirette al ramo amatoriale sono in ripresa — specifica —. A patire invece € il settore professionale, anche a causa della stagna-

zione degli appalti pubblici”.

Quali sono i punti di forza sui quali far leva, con I'obiettivo di lasciarsi la crisi alle spalle? “Professionalita, servizio, cortesia,
comunicazione — elenca Dose — Non ci possiamo infatti limitare alla semplice esposizione dei prodotti, né possiamo sfidare la

grande distribuzione nella battaglia del prezzo”.

Limare il cartellino del prezzo, tuttavia, potrebbe essere una soluzione in un momento in cui di denaro in circolazione ce n’e

poco. “Non & detto: ¢’é ancora gente con buona capacita di spesa. Prendiamo I’esempio dei trattorini: una volta li acquistava

chi aveva almeno 2.500-3.000 metri quadrati di terreno. Oggi si acquistano gia per i 500 metri quadrati: perché entrano in
gioco la comodita d’utilizzo, la rapidita di lavoro. Sono fatti che devono far riflettere, e orientare il nostro modo di porsi al

pubblico”.

Il ruolo del post-vendita? “E’ fondamentale — non
ha dubbi il presidente Assogreen — Nel convin-
cere il cliente all’acquisto, € un atout piti impor-
tante del prezzo. Per esempio si possono propor-
re manutenzioni programmate: e il cliente viene
fidelizzato. Ma non é tutto: dobbiamo offrire
noleggio, macchine sostitutive, macchine in
prova, perché il cliente deve convincersi che,
acquistando da noi, sara tranquillo per tutto”.

la raccolta differenziata dei rifiuti offrono consistenti
sconti sulla bolletta alle famiglie che pratichino il
compostaggio della frazione organica. Per chi ha un
giardino, disporre di un biotrituratore & praticamente
indispensabile in modo da sminuzzare il materiale
affinché si possa efficacemente compostare.

AtTACCO Al “MOTORISTI”

In tema di canali di vendita occorre segnalare come
il mercato sia in evoluzione, ma come questo cam-
biamento non debba necessariamente essere subi-
to.La grande distribuzione, infatti, erode quote di
mercato soprattutto per gli attrezzi elettrici. Sono pro-
dotti che spesso costano meno se paragonati
allequivalente modello col motore a scoppio, e che
Spesso vengono acquistati e usati come piccoli elet-
trodomestici: si sostituiscono le parti usurate ma, se
si guastano in modo serio, non li si fa pit riparare, e li
si sostituisce. Ben diverso & I'approccio per le attrez-
zature a motore, che non a caso sono appannaggio
prevalente dei cosiddetti “motoristi”. Si tratta spesso

di prodotti con un piu elevato contenuto tecnologico,
che implica vendita assistita e, soprattutto, un corpo-
so servizio di assistenza post vendita. Gli specializza-
ti, poi, hanno un altro vantaggio: ci sono sempre,
lungo tutto arco dell’anno, perché non sottostanno
alle rotazioni d'offerta che caratterizzano la grande
distribuzione. Per fronteggiare la GD e rilanciare le
vendite, percio, la triade gamma-qualita-assistenza &
fondamentale. In modo da poterci ritrovare a parla-
re, tra un anno, di una ripresa senza incertezze del
mercato della motocoltura.

greeniin

1



NEW

ne
techuology, bvand & products

= Grandi passi in giardino
Specializzata da oltre 30 anni nella produzione di manufatti in calce-
struzzo per il costipamento di scarpate, Edilblok presenta una gamma
completa di pavi-
mentazioni e passi
da giardino, in grado
di soddisfare tutte
le esigenze del con-
sumatore e comple-
tamente in sintonia
con 'ambiente cir-
costante. Sono rea-
lizzati con graniglie
selezionate e con
colorazioni naturali
che permettono una
gradevole interse-
. zione con gli spazi esterni. La linea
comprende vari modelli di kit per
R piazzali, rotonde ottagonali, pavi-
SR EEERET mentazioniin pietra ricostruita, finto
legno, passi da giardino e morelli in sasso e roccia.

= Novita dal pollice verde

Blaklader presenta i capi d’abbigliamento professionali per
gli specialisti del verde. Una collezione garden i cui dettagli
sono studiati con cura affinché i capi siano confortevoli, tec-
nici e durino a lungo. Facili da trattare, colori che rimangono
inalterati anche dopo numerosi lavaggi, vestibilita unica nel
proprio genere.

122 F greeniine

Le vetrine
sono disponibili sul sito
www.mondopratico.it

uonco Bratico.it
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= Una grande famiglia

Verdemax arricchisce il catalogo con una linea di attrez-
zi a manico corto realizzati in acciaio inox con manico in
legno. Labbinamento di questi materiali conferisce alla
serie eleganza nel design e affidabilita nel tempo. La
gamma comprende anche due attrezzi a manico lungo,
pala e forca a 4 denti dotate di impugnatura confortevo-
le per il consumatore piu esigente.
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= Lautunno si colora di bulbi

Per chiama il verde in tutte le stagioni, Blumen mette a
disposizione 80 varieta selezionate di bulbi, dai

piu classici tulipani alle fresie, tutti di produzione
olandese e sottoposti a continui controlli di quali-

ta in ogni fase della produzione. Anche le piante

da bulbo, come le altre piante, hanno bisogno di

un corretto apporto di elementi nutritivi per svi-
luppare una fioritura ricca, prolungata e dai colori
intensi. Per questo Blumen ha creato

Nutrisnatura per piante bulbose, un fertilizzante
naturale formulato e realizzato nel pieno rispetto
dellambiente che va utilizzato al momento dell'interra-
mento del bulbo e durante tutto il periodo di fioritura
della pianta. Lelevato contenuto di potassio e zolfo favori-
sce una splendida fioritura per tutta la stagione.
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La lettiera Greencat di Alframa e un prodotto
innovativo, totalmente naturale, sano

e hiodegradabile. Un impegno concreto

per chi ama animali e ambiente.

L'impiego delle lettiere per piccoli animali domestici & ormai di
uso comune e investe circa il 40% della popolazione che pos-
siede un animale da compagnia. Nonostante gli indubbi van-
taggi di igiene e praticita, crea di riflesso enormi problemi
legati al’ambiente dovuti alla difficolta e ai costi di smaltimen-
to. Inoltre il 95% del mercato delle lettiere & detenuto da quelle
minerali a base di argille che, per loro natura, finiscono per
essere respirate dall’animale.

Dopo tre anni di ricerca Alframa ha presentato al mercato un
prodotto sano, naturale, ecologico e biodegradabile.

Il granulare vegetale Greencat & un prodotto brevettato in tutto
il mondo, assolutamente naturale e appositamente studiato per
rispondere ai requisiti fondamentali richiesti alla toilette del
micio, e ciog elevata capacita di assorbimento dei liquidi, elimi-
nazione dei cattivi odori sterilita della lettiera e smaltimento
semplice ed ecologico, anche attraverso il WC di casa.

La lettiera Greencat di Alframa si presenta in forma granulo-
metrica appiattita e ha le seguenti caratteristiche:

e contiene orzo;

: 2 32{2?§rr;t§t:;ssorbente (300%); A L F R A M A

* ¢ leggera (400-450 g/l);

* ¢ sterile;

* ha PH neutro;

e & di facile decomposizione;

* smaltibile attraverso il wc domestico;

e assolutamente priva di polverosita;

* non riga il parquet e il pavimento.

Inoltre Greencat ha anche una durata notevole e un’elevata capacita di assorbimento dei liquidi.

Una confezione da 6 litri (3 kg circa) dura infatti in media circa 30 giorni per un gatto, e i granuli hanno
la capacita di assorbire una quantita di liquidi pari a due volte e mezzo il loro peso.

Smaltirla & semplice : attraverso il WG di casa, come comune carta igienica, oppure assieme ai rifiuti
vegetali domestici 0 meglio ancora diventa un ottimo fertilizzante!

La lettiera Greencat & una soluzione ideale per risolvere tanti problemi ecologici e di smaltimento.

La materia prima che la costituisce, 'orzo, un prodotto di coltivazione rinnovabile che non ha bisogno
di essere essiccato e che quindi evita I'inquinamento dovuto all’'uso di combustibili, perché Greencat &
lavorata solo meccanicamente.

Per ulteriori informazioni:
www.catnature.com

greenline
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= Nascono
le prime
piantine
in torba

Dal mese di ottobre
Ortomio ha in produzione e
distribuisce ai propri clienti
le prime piantine in cubetto
di torba Ortomio. Le piante
sono in cubetto di torba pressata di 4
cm per lato e confezionate in pack da
9 piante, vengono consegnate su
casse con foto e istruzione sul
fronte. Il prodotto & cosi pronto
da raccogliere in 100/120 giorni
dal trapianto per poi essere forzato per Iimbiancatura delle radici.
Allinterno delle “Guide ai trapianti delle Cicorie” si trovano tutte le istru-
zioni per effettuare le corrette operazioni di coltivazione.

m il Superpremium  gm |
che parla italiano :EE_;gﬁhf |

Lechat entra nel segmento Superpremium
con la nuova linea Natural.

Si parte con 3 nuove linee prodotto e ben

13 referenze:

* Monodose g.80, con pezzetti ti tonno
pregiato (6 ricette);

* Buste g.80 con pezzi di tonno intero

(4 ricette);

* Timbalé, la grande novita, 3 sfiziose ricette
con carne, pesce squisito e riso.

Le nuove proposte Lechat Natural sono prodotti rigorosamente di
altissima qualita, in linea con gli standard di mercato piu elevati, un

ST FEEELTTI

TONND con PESCE BIANCOD

nuovo pack, fresco e molto distintivo per individuare immediatamen-

te a scaffale questa nuova offerta di prodotto. Ma soprattutto la
“prova della ciotola” cioe la garanzia che il prodotto sara apprezzato
dai gatti piu esigenti.

E Tuperpreminm
| Qmalily

greenliu

= Un trasporto
eccezionale Q

Leggero e robusto Easy Go 2 di Keter, distri-
buito da Escher, & ideale per contenere e g,
trasportare senza fatica, grazie alle due
ruote gommate che garantiscono massi-
ma stabilita nel trasporto anche a pieno
carico. Puo essere utilizzato per svariati
lavori sia in casa sia in giardino.

In materiale anti-ruggine e anti-graffio e
molto robu-
stoed
estrema-
mente
versatile.

= Arredare con la cera

Una fiamma accesa e simbolo di calore e luce, di vita e
convivialita. Per questa ricchezza di significati, l'ogget-
to antico come la candela pud essere oggi riscoperto in
molte espressioni di stili diversi.

Dal laboratorio artigianale IMR di Massimo Ratti nasco-
no diversi progetti realizzati in cera che si trasformano
in eleganti oggetti d’arredo essenziale, in candele, in
vasi originali e inimitabili, per la casa, il balcone o il
giardino. Tutto il materiale usato dal laboratorio IMR di
Massimo Ratti e rigorosamente made in Italy, con cere
e colori di primissima qualita. Paraffine senza benzene
e Palm Wax per gli oggetti.



La qualita
non ha paragoni

It marchi Compo racconta una storia partita
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nella concimazione professionale ed amatoriale,
grazie allimpegno costante nella ricerca.

N

Compo rinnova l'intera gamma dei concimi granulari per le aree esterne, al fine di
migliorare ulteriormente la qualita offerta a livello sia tecnologico sia qualitativo.

| concimi granulari Gompo sono stati studiati dagli esperti del settore per rispon-
dere alle esigenze dell'amante del verde in modo semplice ed efficace.

Sono tutti concimi complessi e completi: tutti i macro e microelementi nutritivi
sono presenti in un solo granulo, per garantire I'uniforme distribuzione sul terreno.
Hanno titoli adeguati alla destinazione d’uso e sono facilmente assorbibili dalle
piante, per garantire risultati di sicuro effetto.

Rispettano I'ambiente grazie all’utilizzo di materie prime di alta qualita e tecniche di
produzione che consentono di ridurre il numero di apporti di concime e di evitare il
dilavamento del prodotto nel terreno.

Le tecnologie moderne di Compo permettono ai propri clienti di distinguersi
con proposte innovative sul mercato, adeguate alle esigenze di un settore in
continua evoluzione ed attenta alle specifiche responsabilita di tutela dell’'uomo
e del’ambiente.

Compo ORTO FRUTTA:

LA NOVITA PER LA STAGIONE 2010/11

Compo Orto Frutta ¢ il concime studiato per le colture orticole e frutticole, con un
alto contenuto di elementi nutritivi. Compo Orto Frutta racchiude la tecnologia
Novatec per un utilizzo efficiente dei nutrienti e una riduzione del contenuto di
nitrati negli ortaggi.

La nuova tecnologia permette di ridurre il numero delle applicazioni, mantenendo
elevate rese quali-quantitative.

Tecnologia Novatec: per rallentare il processo di trasformazione dell'Azoto da
ammoniacale a nitrico, aumentando |'efficienza del prodotto, e diminuendo
le perdite di Azoto nel terreno per dilavamento.

Compo Orto Frutta e disponibile in sacchi da 4 kg e da 8 kg.

Dosi consigliate:

Pomodoro/Peperone 40-50 g/mq per 2 volte all’'anno
Lattuga e insalate 30-50 g/mq per 2 volte all’'anno
Drupacee 50-80 g/mq per 3 volte all'anno

Pomacee 50-70 g/mq per 3 volte all’anno

Per ulteriori informazioni:
www.ks-agricoltura.it
www.compo-hobby.it

.
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= Acasa... anche in giardino

La gamma completa Pircher offre oltre 100 modelli di casette in legno:
un assortimento che risponde in modo adeguato a tutte le esigenze.
Nella collezione troviamo le casette Elegant, Functional, Superior, Classic
e Trendy, Box Auto, pensiline e mensoloni, accessori e prodotti per la
manutenzione (es. grondaie in pvc, finestre, tegole canadesi e guaine
bituminose, olio rigenerante, etc.). Le nuove casette Pircher presentano
linnovativa soluzione Spazio pil, che permette di ottenere piu spazio
all'interno della casetta senza dovere aumentare le dimensioni esterne,
ma semplicemente incorporando lo spazio esterno, altrimenti occupato
dalle sporgenze.

= Giocare con il legno

Per la stagione 2011 Cherubin s.r.l. offre una vasta gamma di pro-
dotti, tra cui quelli presentati di seguito. Il carport con struttura base
modulabile, interamente realizzata in legno lamellare, pilastri e travi
tagliati e forati a misura, copertura in doghe di legno perlinato e
tegola canadese. Fornito in kit completo di fissaggi, pareti tampona-
bili a richiesta. Laltra novi-

ta 2011 di Cherubin € la

struttura multiuso caratte-

rizzata da un design inno-

vativo, che pué essere

interamente personalizza-

ta e realizzata su misura.
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Prodotte nel rispetto dell'am-
biente, le pompe a zaino
Miura diventano oggi ancora ‘
piu professionali.

Di Martino, infatti, le ha
equipaggiate con un pom-
pante di capacita maggio-
rata di 700cc con agitatore
di liquidi integrato.
Realizzata nei tre formati
da 12, 16, e 22 litri, la
pompa rimane ambidestra
e dotata di un largo imbuto
con filtro. Le cinghie hanno
comodi spallacci per facilitare I'operatore durante l'uso.
La caratteristica pit innovativa della pompa Miura ¢ la
totale ermeticita che tutela la sicurezza dell'operatore
in ogni situazione.Tutte le pompe sono garantite per 3
anni da difetti di fabbricazione.

= Pantanet Basic:
un classico mtramontablle

La bellezza della semplici-
ta: in questa sintesi e rac-
chiusa I'anima di Pantanet
Basic, la rete tradizionale
proposta da Betafence
ideale per il giardino e
adatta a ogni contesto resi-
denziale.

Caratterizzata da forme
classiche, Pantanet Basic
e formata da una rete elet-
trosaldata (in maglie di
76,2 x 63,5 mm ) zincata e
plasticata ed & caratteriz-
zata da doppio filo di viva-
gno nella parte superiore e
inferiore, una peculiarita costruttiva che garantisce
resistenza supplementare della rete nei punti piu
esposti alle deformazione nel corso degli anni. Inoltre
presenta fili orizzontali ondulati, per facilitare la tensio-
ne della rete, assorbire gli urti evitando il distacco dei
fili sui punti di saldatura e limitare l'effetto negativo
delle dilatazioni termiche.

Disponibile in rotoli da 25 metri, Pantanet Basic pre-
senta un'altezza che variada 81 cma 203 cmede
confezionata con film plastico trasparente, sviluppato
per preservare il prodotto da eventuali danni durante
la movimentazione e interamente riciclabile.
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La stampa tecnica e specializzata € il mezzo piul sicuro ed
affidabile per raggiungere target mirati e selezionati di ope-
ratori di settore e professionisti. Quando pianificate il
vostro investimento e scegliete a quali riviste affidare il

vostro messaggio pubblicitario, puntate su testate certifica-

te CSST. Avrete la sicurezza e la garanzia di disporre di dati

certi sulla tiratura e sulla diffusione, autenticati con meto- CERTIFICAZIONE

dologia internazionale. Avrete la certezza di operare scelte I STAMPA SPECIALIZZATA
E TECNICA
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corrette e di investire nel modo migliore il vostro denaro, affi-
dandovi ad Editori che lavorano all'insegna della trasparenza. Heeematonat Fctrcion of Al Burcass, o Cirulnions

A.N.ES, - Associazione Mazionale Editoria Periodica Specializzata
Via Pantano, 2 - 20122 Milano - tel. 02.8057777 - fax 02.8054815 www.anes.it - e.mail: anes@anes.it
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Newsletter settimanale

s 000 10 divisione Brico i arommza piu di 1.500 notizie negli
P - ultimi 4 mesi
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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

...e molto altro ancora

Conoscere tempestivamente le informazioni rappresenta un vantaggio
competitivo che sard sempre pil importante.

Per aiutare in questo obiettivo gli operatori dei grandi mercati

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

frutto dell'esperienza di Collins e delle redazioni del suol magazine,
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GRUPPO EDITORIALE ~ Collins S.r.. - Via G. Pezzofti, 4 - 20141 Milano

tel. 0039/028372897 - fax 0039/0258103891 - www.netcollins.com - www.mondopratico.it
COLLINS SRL  E-mail: collins@netcollins.com - marketing@netcollins.com
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. Terriccio
terrl CCI Protettivo
protegge dai
marciumi radicali

e stimola
I'accrescimento

Terriccio

Rigenerante

per piante
sofferenti e
stressate

Terriccio
Multipianta
Terﬁccin
Gerani,
Surfinie

Terriccio

Semine e
Trapianti
3

Terriccio
Cactacee

Echinocactus,
Euphorbia,
Opunzia

Terriccio
Bonsai

Terriccio

Orchidee

Phalaenopsis,
Cattleya,
Cymbidium

www.vigorplant.it



