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Dare il meglio. Dal 1919!

www.fl oragard.com · Fon. 0049 (0) 441-2092-0

Terriccio di prima qualità pronto all’uso per • 
la coltivazione e la messa a dimora di piante
da balcone e da vaso.
Il deposito di concime attivo, con la sicura • 
formula a lunga durata di 6 mesi, nutrisce 
idealmente le piante per l’intera stagione.
Aqua Plus• ® per un’effi cace innaffi atura, 
una crescita vitalizzante e sana.

Il terriccio attivo per piante 
con “la garanzia di crescita”

Vi godete il vostro tempo 
libero – noi ci occupiamo 
delle vostre piante
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Nella prestigiosa cornice dell’NH Hotel 
di Milano, a due passi da FieraMilanoRho,
BUYER POINT BRICO ospiterà il 17
maggio 2011 i più importanti Buyer della
Distribuzione Moderna e Tradizionale 
del mercato del bricolage.

Hotel NH FIERA
Viale degli Alberghi 
20017 Rho (MI)
www.nh-hotels.it

Orari: dalle 10 alle 18

media partner

ESPOSITORI

SPONSOR

MAIN SPONSOR
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E-mail: marketing@netcollins.com
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I settori merceologici

I fornitori incontrano personalmente i
buyer, in modo riservato e in una sala
dotata di ogni comfort.

11  sseeddee, 11  ggiioorrnnaattaa e ttuuttttii  ii  BBuuyyeerr più 
importanti. La formula di Buyer Point
offre concretezza, economia 
e ottimizza tempi e risorse.

>

>

Incontri personali

Ottimizzazione risorse e tempi

Accessori auto
Adesivi e sigillanti
Antinfortunistica
Belle arti 
e decorazione
Casalinghi e 
articoli per la casa
Edilizia
Elettricità
Elettroutensili

Ferramenta
Idraulica
Illuminazione
Legno
Riscaldamento
Sistemazione
Tessile
Utensileria
Vernici

L’ingresso è gratuito 
ma è necessario 
iscriversi al sito:

www.buyerpoint.it

GREEN RETAIL FO
RU

M

il Retail Sostenibile 
nel Garden&Brico

Hotel NH FIERA
Viale degli Alberghi 
20017 Rho (MI)
Tel. 02300371
www.nh-hotels.it

> GARDEN CENTER: Michelangelo Rainone,
direttore generale di BOTANIC ITALIA

> CENTRI BRICOLAGE: Eric Dewitte,
responsabile supply chain di LEROY MERLIN

> GDO: Giuseppe Parolini,
direttore marketing di CRAI SUPERMERCATI

17 maggio
ore 14.30

Esperienze di Retail Sostenibile

> MATERIALI: Mauro Masiero di FSC 
La certificazione FSC nella GD: casi di successo

> ARCHITETTURA: Arch. Giulio Ceppi
Architettura sostenibile: l’EcoAutogrill di Ravenna

> LOGISTICA: Andrea Seminara di AZZERO CO2
Da Leroy Merlin al signor Rossi: 
l’approccio al green retail di Azzero CO2

> PROCESSI E ORGANIZZAZIONE: Emanuele Plata
di PLANET LIFE ECONOMY FOUNDATION
Dall’Ecopoint CRAI a Spazio Qualità e Benessere di PLEF

> LCA: Roberta Alani di ISPRA/ECOLABEL
Il marchio di certificazione europeo Ecolabel nel brico

Moderatore: Domenico Canzoniero di NDB

Fattori chiave della sostenibilità nel Retail

BP doppia Green Retail.qxd  3-05-2011  10:36  Pagina 2



www.viviilverdesenzazanzare.it

VIVI IL VERDE
SENZA ZANZARE!

TETRACIP ZAPI B.I.A.

Agisce con rapidità verso le zanzare �gre e comuni che 
infestano i tappe� erbosi, siepi e cespugli.

> Con l’uso di solvente a basso impa�o 
 ambientale (B.I.A.)
> Maggiore pra�cità d’uso per gli uten� e per  
 l’ambiente
> Consen�to per l’uso sul verde ornamentale
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Zapi insetticida B.I.A. concentrato

LINEA ZAPI ZANZARE
12 inse�cidi specifici contro le zanzare disponibili in diverse taglie e formulazioni: candela, spray, bastoncini e pronto uso.

Fiale
monodose
2 x 20 ml

Flacone
“giusta-dose” 

da 1 lt

Flacone “giusta-dose” 
in astuccio

da 100 ml e 250 ml

Tanica 5 lt
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Opinioni

Innovare 
per crescere

C’è necessità di nuovo: troppa staticità non paga, ma non
paga neppure emulare in maniera forzata e fine a se stessa.
Allo stesso procedere per tentativi improvvisando non pro-
duce alcun risultato. 

di Paolo Montanini 

Perchè non c’è
l’e-commerce del
giardinaggio?

L’e-commerce cresce in Europa, ma l’Italia stenta ad arri-
vare all’8° posto. Le industrie non investono perchè temono
di creare conflitti con il trade specializzato. E quest’ultimo
non ne vede le potenzialità. Eppure…

di Paolo Milani di Paolo Montagnini

Dopo lo stop del 2009, causa crisi, nel 2010 le vendite online
sono tornate a crescere in Europa: nel 2006 valevano poco
più del 6% mentre oggi hanno raggiunto il 13,6% di quota di

mercato, con una crescita del +6,8% nel 2010 (dati riferiti ai mer-
cati dell’elettronica di consumo, fotografia, telefonia, informatica,
piccoli e grandi elettrodomestici). In Italia non avviene esattamen-
te la stessa cosa: il canale online vale solo il 5,3% dei beni durevoli
e siamo ottavi in Europa. Guida la classifica un paese caratterizza-
to da una scarsa capillarità del commercio tradizionale: la
Repubblica Ceca con il 23,7%, seguita da Germania (19,3%), Gran
Bretagna (19,2%), Olanda (15,9%) e Svizzera (15%).
Questi dati sono stati diffusi al quinto Internet Sale Forum, organiz-
zato a Milano da GfK Retail and Technology e Andec
(l’Associazione Nazionale Importatori e Produttori di Elettronica
Civile), nel quale è stato analizzato il futuro delle vendite online.
Benché le potenzialità dell’e-commerce siano evidenti, uno studio
di Andec, condotto su produttori e importatori, evidenzia però come
il mondo dell’industria guardi con sospetto al canale online.
Non c’è stato, per esempio, un aumento esponenziale di
aziende che si sono strutturate per affrontare le vendite diret-
te: erano il 60% nel 2008 e sono il 63% nel 2009, una crescita
modesta. E non c’è intenzione di investire: il 15% degli intervi-
stati ha dichiarato di voler investire in futuro nell’e-commerce;
erano il 25% nel 2009.
Naturalmente la maggioranza delle aziende è cosciente della
crescente influenza di questo canale e della necessità di pre-
sidiarlo. Resta il fatto che i principali utilizzatori dell’e-com-
merce rimangono le grandi imprese, anche se le pmi e i
grandi distributori multibrand  sono in crescita. 
Pensando al mercato del gardening, un ostacolo sicuramente
importante per lo sviluppo dell’e-commerce è rappresentato
dai potenziali conflitti con il trade tradizionale. Il controllo
del processo è fondamentale, ma difficile. Forse non a caso le
grandi aziende tendono a disinvestire nella gestione diretta
della vendita online, preferendo collaborare con il trade spe-
cializzato oppure attraverso i pure players.
Evitare sovrapposizioni con il trade è fondamentale, special-
mente nelle politiche di prezzo. Secondo i dati diffusi da
Kelkoo, una tra le più grandi piattaforme di commercio online
europee, l’Italia è terza nella classifica delle nazioni che offro-
no i prezzi più bassi in rete. Su un paniere rappresentativo, i
prezzi italiani sono il 17,3% inferiori alla media europea. Ci pre-
cedono solo Gran Bretagna e Germania.
Vista la titubanza dei produttori, il canale delle vendite online
del mercato italiano del gardening mi sembra un buon terreno
di sviluppo di pertinenza dei distributori specializzati, per
natura multibrand. Eppure nel mondo del gardening non si
vedono distributori che stanno investendo in questa dire-
zione: forse i tempi non sono maturi?

Come sarà fatto il garden vincente fra 10 anni? Ancora con le
serre a capannina confortevoli d’inverno e roventi d’estate?
Come mai in questi ultimi anni così poco è stato fatto per tro-

vare un’altro modo per presentare il prodotto e organizzare lo spa-
zio nell’area di vendita? Come cambierà l’architettura? E il ruolo
della tecnologia? Problemi di soldi o di idee?
Tante domande possibili e ogni imprenditore può scommettere
sul vecchio, sull’esistente ed insistere sulla bontà delle scelte
attuali per garantire la propria crescita oppure iniziare a pensa-
re come differenziare e dare valore alla propria offerta seguen-
do la via dell’innovazione. Dubito che i modelli di oggi saranno
vincenti anche per il domani e quindi come iniziare a valuta-
re il percorso da compiere?
Provo a elencare quattro strade, cercando di considerare un deno-
minatore comune che dia l’identità e il posizionamento corretti del
formato garden nel contesto competitivo del mercato per far sì che
ci sia una coerenza dei valori e dei simboli che vengono proposti al
consumatore in considerazioni dei diversi modelli perseguibili: non
solo prodotto ma lifestyle, specializzazione in un’ottica di one stop
shopping o one stop solution, ossia servizi e soluzioni omnicom-
prensive in un’ottica di verde e senza trascurare l’e-commerce e le
diverse soluzioni tecnologiche come i codici QR, solo per citare una
possibile applicazione tecnologica vicina al mondo retail.
Che valori si aspetta il consumatore che vorrà visitare il garden del
futuro? Le quattro aree su cui lavorare:
1. Innovazione nella struttura e nelle soluzioni architettoniche: la
salvaguardia dell’ambiente, il risparmio energetico, nuovi materiali
e tecnologie rendono possibile una nuova visione della struttura.
Ecologica ed economica. Un ambiente più confortevole e coinvol-
gente, una sensorialità espressa nelle forme, nei materiali, nel
layout, nei colori e nei profumi.    
2. Evoluzione e sviluppo dell’assortimento: il verde e l’ambiente
nella sua globalità. La ricerca di una reale differenziazione nella
specializzazione e nella professionalità con una visione globale
dell’offerta connessa al verde interno ed esterno, all’ecologia e al
verde tecnologico, ai piccoli animali e alla piccola agricoltura.
3. Dove la relazione con il cliente diventa un valore l’uso della tec-
nologia diventa importante perché aiuta nel gestire e costruire un
rapporto più proficuo. Interagire con i clienti in un ottica di multire-
lazionalità avvalendosi del supporto tecnologico garantisce effi-
cienza ed economie di scala.
4. L’esperienzialità ossia la creazione di un ambiente capace di
calare il cliente in un contesto che sia commerciale e di acquisto
ma che abbia la  potenzialità di coinvolgere e far interagire il consu-
matore con una esperienza complessa che estenda l’orizzonte del-
l’interesse ed appassioni.
Quattro aree che coinvolgono il punto vendita, il prodotto, l’organiz-
zazione e la gestione dell’area di vendita. Quattro universi su cui
lavorare per interpretare il futuro.
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C’è un amore che è destinato a durare tutta la vita.
Noi di Monge lo sappiamo bene perché da anni curiamo l’alimentazione del vostro cane e del vostro gatto.

Ed è per questo che vi proponiamo Monge Natural Superpremium, Special Dog e LeChat con carne fresca,
senza coloranti e conservanti, per offrire ai nostri piccoli amici qualcosa di ancora più grande:

il benessere di cui hanno bisogno con un affetto speciale.

Na t u r a l  S u p e r p r e m i u m  Q u a l i t y

Nutriamo il vostro Amore

www.monge.it

Più avanti nel pet food
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Swg: il 20% degli italiani va pazzo per i fiori
Nel corso di Euroflora, Coldiretti ha presentato un’interessante ricerca di Swg
sul rapporto degli italiani con il verde, secondo cui il 20% degli italiani compra
fiori almeno due volte al mese, mentre solo il 7% non ha mai acquistato fiori,
piante, bulbi o sementi nell’ultimo anno.
Tra i consumatori più fedeli spiccano le donne di età compresa tra i 35 ed i 44
anni appartenenti a una classe economica media e alta, mentre tra chi non fa
acquisti prevalgono le donne tra i 18 ed i 34 anni o quelle di età superiore ai 65
di classe economica bassa. 
I colori preferiti sono il rosso (34%), blu/azzurro (20%), giallo (19%), rosa (15%),
bianco (14%), l’arancione e il viola (12%), mentre i mazzi di fiori sono preferiti di
tanti colori diversi (46%), piuttosto che quelli di un unico colore (18%). 
Due italiani su tre (67%) ritengono di avere il pollice verde e per il 91% la presen-
za di fiori in casa dà piacere. L’85% degli intervistati pensa che i fiori siano il
regolo più bello da fare e ricevere.

In primo piano

10 greenline

www.coldiretti.it

www.morgan.comagarden.com

www.swg.it

Il motor torna in pista
MMoorrggaann ha pubblicato i dati conclusivi 2010 rela-
tivi alle vendite di macchine per la cura del verde
e possiamo dire con piacere che – dopo la deba-
cle del 2009 – l’anno scorso il mercato italiano è
tornato a crescere. Sono state più di 1,32 milioni
le macchine vendute con un incremento dell’1,8%.
I prodotti maggiormente in crescita sono i ride on
(+11,8%), le motozappe (+6,1%) e i decespugliato-
ri e trimmer (entrambi +5,7%). Sono invece in calo
le vendite di motoseghe (-1,9%) e di macchine per
la raccolta delle foglie (-1,5%).

GfK: cresce il bricolage 
italiano nel 2010

Secondo il sito internazionale www.diyglobal.com il mercato italiano
del bricolage nel 2010 è cresciuto. Citando stime di GfK Retail and
Technology, il sito rivela che il giro d’affari è salito a 18,2 miliardi di
euro, con un incremento del 6,3% dei diy superstore rispetto al 2009.
A dicembre i centri bricolage hanno registrato vendite per 3,1 miliardi

di euro, con una crescita del 15,5% rispetto al dicembre 2007,
quando GfK iniziò il panel di rilevazione delle vendite 

di fai da te anche in Italia.
La stima di 18,2 miliardi di euro ci sembra alta, soprattutto

se confrontata agli studi realizzati sino ad oggi da altri
istituti di ricerca e associazioni di categoria,

che stimano il mercato italiano tra 
i 10 e i 12 miliardi di euro.

Il motor in Italia
(nr di pezzi venduti)

tipo 2009 2010 var %
Rasaerba 367.189 373.575 +1,7%
Ride on 23.273 26.024 +11,8%
Motoseghe 327.723 321.361 -1,9%
Decespugliatori 221.555 234.205 +5,7%
Trimmer 111.277 117.594 +5,7%
Motozappe 38.447 40.788 +6,1%
Tagliasiepi 112.103 112.639 +0,5%
Macch. manut. verde 2.475 2.337 -5,6%
Biotrituratori 11.419 11.694 +2,4%
Macc. raccolta foglie 81.764 80.578 -1,5%
TOTALE 1.297.225 1.320.795 +1,8%

Fo
nte

: M
or

ga
n

www.diyglobal.com
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Tornano i corsi di Florinfo Academy
In occasione del FlorEXPO, svoltosi dal 3 al 6 Febbraio a Roma,
Florinfo Academy, nota software house toscana specializzata nei
servizi a favore del mondo del verde e del florovivaismo, ha organiz-
zato un ricco calendario di seminari che hanno visto una grande par-
tecipazione di professionisti estremamente interessati ai numerosi
argomenti trattati. Florinfo Academy continua, quindi, la sua attività
proponendo una serie di corsi, per capire meglio le dinamiche del
mercato, aumentare le vendite e migliorarne la qualità grazie anche
alle soluzioni pensate e realizzate in modo specifico da Florinfo per il
settore florovivaistico. I corsi dell’Accademia sono realizzati con il
supporto di esperti del settore e tenuti direttamente dai docenti
Florinfo in collaborazione con professori universitari,  esperti di mar-
keting,  specialisti nell’uso di software grafici e di progettazione.
La software house mette a disposizione due tipologie differenti di corsi: 
FLORINFO ACADEMY Blue:
Corsi per la Gestione e il Marketing dei punti vendita 
- La gestione del punto vendita - finanza e controllo di gestione
- La gestione del prodotto
- Come gestire la fidelity card...guadagnandoci
- Arte della vendita - le tecniche più efficaci per vendere i propri prodotti
- Progettare e ristrutturare un garden - i consigli per non sbagliare.
FLORINFO  ACADEMY Green:
Corsi per la Gestione della Progettazione del Verde 
- La progettazione del giardino con strumenti informatici
- Arte della vendita - come  “ vendere” il progetto di un giardino
- I concetti fondamentali dell’architettura del paesaggio per 
la stesura di un progetto.

www.florinfo.com 

. . . . P E R  3 6 5  G I O R N I

ECCO ALCUNI CONSIGLI SU COSA E COME
COLTIVARE NEL NOSTRO ORTO E SFRUTTARLO AL
MEGLIO IN TUTTE LE STAGIONI.

GENNAIO - FEBBRAIO
PERIODO FAVOREVOLE PER COLTIVARE RAVANELLI, LE CIPOLLE, 
L’AGLIO, LA LATTUGA.

MARZO - APRILE
PERIODO FAVOREVOLE PER SEMINARE POMODORI, PEPERONI, 
LATTUGA, PISELLI, SPINACI, ZUCCHINE.

MAGGIO - GIUGNO
SEMINIAMO CAVOLFIORE, FAGIOLI. TRAPIANTIAMO LE PIANTINE
DI POMODORO, PEPERONE,PISELLI, MELANZANA, ZUCCHINE, 
LATTUGA E LE ERBE AROMATICHE.

LUGLIO - AGOSTO
SEMINIAMO I RAVANELLI, LE CIPOLLE, IL CAVOLO VERZA E GLI
SPINACI PER LA RACCOLTA INVERNALE.

SETTEMBRE - OTTOBRE
SEMINIAMO CIPOLLA, LATTUGA, AGLIO, SCALOGNO, PER LA
RACCOLTA INVERNALE E PRIMAVERILE.

NOVEMBRE - DICEMBRE
PERIODO FAVOREVOLE PER SEMINARE CIPOLLE, AGLIO, LATTUGA, 
VERZA, SPINACIO.

COLTIVARE LE NOSTRE VERDURE PREFERITE SUL TERRAZZO È
FACILE, GRATIFICANTE, E CI DÀ TRE GRANDI VANTAGGI:
- SAREMO CERTI DELLA QUALITÀ DI CIÒ CHE PORTIAMO IN TAVOLA
- MANGEREMO VERDURE APPENA COLTE
- EVITEREMO L’USO DI PRODOTTI CHIMICI

RISERVA D’ACQUA
LE VOSTRE PIANTE AVRANNO SEMPRE LA GIUSTA QUANTITÀ
D’ACQUA SENZA SPRECHI GRAZIE AL SOTTOVASO E POTRETE
FACILMENTE CONTROLLARE IL LIVELLO DELL’ACQUA
DALL’APPOSITO FORO VISIBILE.
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12/05/2011 - 15/05/2011
ZOOMARK 
INTERNATIONAL 
Bologna - Bologna Fiere
www.zoomark.it

12/05/2011 - 18/05/2011
INTERPACK 
PROCESSES AND PACKAGING 
Dusseldorf - Germania
Messe Dusselforf
www.interpack.com

17/05/2011 - 19/05/2011
JOURNEES DES 
COLLECTIONS 
Abbaye de Chaalis - Francia
www.journeesdescollections.com

17/05/2011 - 17/05/2011
BUYER POINT BRICO 
Milano - NH Hotel Rho
www.buyerpoint.it

21/05/2011 - 22/05/2011
FLOREA 
San Marino - Centro storico
www.eventisanmarino.com

24/05/2011 - 26/05/2011
PULIRE 
Verona - Fiera di Verona
www.pulire-it.com

24/05/2011 - 28/05/2011
CHELSEA FLOWER SHOW RHS
Chelsea Londra - Inghilterra
Royal Hospital
www.rhs.org.uk

08/06/2011 - 09/06/2011
BRICO & HABITAT
Parigi - Francia - Parc Floral de Paris
www.brico-et-habitat.com

14/06/2011 - 17/06/2011
FLOWERTRIALS
Aalsmeer, Westland, Rheinland
Westfalen - NL e D
www.flowertrials.nl

26/06/2011 - 28/06/2011
DEMOPARK
Hörselberg - Germania - Airport
Eisenach-Kindel
www.demopark.de

planning

14 greenline

l’agenda 
completa è su

Raee: poco conosciuto in Italia
Il 71% degli italiani non sa cosa sia un Raee e il 56% non sa di pagare
un eco contributo per promuovere la gestione dei rifiuti elettrici ed
elettronici. Lo dice una ricerca condotta da Ipsos su un campione di
1.206 italiani per conto di Ecodom, il Consorzio Italiano Recupero e
Riciclaggio Elettrodomestici.
Solo il 17% ha le idee chiare ed è a conoscenza dell’obbligo dei venditori
al ritiro gratuito dell’apparecchiatura obsoleta a fronte dell’acquisto di
una nuova, previsto dal decreto del giugno 2010.
Nel 2009 l’Italia ha raccolto solo 3,2 kg di rifiuti Raee per abitante, con-
tro le medie francesi (5,8 kg) o svedesi (16,4 kg).
La ricerca rivela che il vero problema dei Raee in Italia è il sistema di
raccolta. Molti italiani non sa cosa sia un’isola ecologica (21%) o non ne
hanno mai utilizzata una (24%). Il 58% dei grandi elettrodomestici
dismessi dai consumatori non viene ritirato dai rivenditori e nel caso dei
piccoli elettrodomestici la percentuale sale fino all’88%.

Fertilizzanti dall’anidride
carbonica 

Per cinque anni il gruppo di ricercatori di Firenze
Hydrolab, finanziati dall'Ente Cassa di Risparmio di

Firenze, ha studiato varie tecniche sull’utilizzo dell’idrogeno.
Il frutto di questa attività sono due importanti traguardi scientifici:

produrre energia elettrica dai rifiuti organici e trasformare l'anidride
carbonica in fertilizzante. Risultati che hanno permesso a 

Firenze Hydrolab di ottenere altri finanziamenti per nuovi progetti
anche dall’Unione Europea, dal Ministero dell'Ambiente,

dalla Regione Toscana e da partner privati.
“Il consumo di energia è destinata a raddoppiare da qui alla metà del

secolo - ha spiegato Maurizio Peruzzo, direttore dell'Istituto di
Chimica del CNR di Firenze e coordinatore del progetto -, princi-

palmente a causa della crescita economica di Paesi in via di
sviluppo e per questo motivo la produzione di idrogeno per

vie sostenibile, a partire dall'energia solare, è l'alterna-
tiva più grande e credibile che abbiamo a disposi-

zione per vincere questa sfida epocale”.

www.iccom.cnr.it/hydrolab

www.ecodom.it
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Un Natale ben allestito
è da sempre 

un Natale fortunato

Via Marco Biagi, 10 - CORTEFRANCA (BS) Italy
Tel. 030 9822727 - Fax 030 9822250
Cell. 338 7878816 - 348 6456960 

giordaniallestimenti@alice.it

•Allestimenti su misura per promuovere i vostri prodotti

•Ideazione e realizzazione di espositori personalizzati per ogni 
   esigenza di vendita

•Servizio di Visual Merchandising specializzato sui Garden Center

•Noleggio facilitato di strutture e decorazioni con possibilità di 
   scelta fra moltissime soluzioni

•Sopraluogo, progetti e preventivi gratuiti

Ed inoltre:
•30 anni di attività con migliaia di allestimenti realizzati in tutta Italia
•Una struttura di servizio attrezzata di oltre 4.000 m2

•8 autoveicoli di servizio a disposizione della clientela

PRENOTATEVI

IN TEMPO

Pagina Green.indd   1 31-05-2010   18:39:49
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La crisi non è finita
Nouriel Roubini 
e Mihm Stephen
Feltrinelli
Pag. 400 – euro 19,00
> www.feltrinellieditore.it

sc
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Marketing trends
Nicolas Riou
Franco Angeli
Pag 176 – euro 24,00
> www.francoangeli.it

Social media marketing
Guido Di Fraia
Hoepli
Pag 338 – euro 28,00
> www.hoepli.it

Design e materiali. Sensorialità,
sostenibilità, progetto
Beatrice Lerma, Claudia 
De Giorgio, Cristina Allione
Franco Angeli
Pag 160 – euro 19,00
> www.francoangeli.it

Colour Your Life: la promozione del verde 
fa un salto di qualità
Plant Publicity Holland (Pph) è una società olandese che ha l’obiettivo di pro-
muovere in tutto il mondo la conoscenza del verde. Per il mercato italiano ha
creato il sito www.colour-your-life.it per coinvolgere attivamente i dealer del
verde, che hanno la possibilità – registrandosi all’area Business Focus – di
scaricare e personalizzare molti materiali promozionali in store. Come per
esempio le schede della Pianta del Mese, le immagini e la grafica per realizza-

re cartellonistica e il materiale da
distribuire nei punti vendita. Tutti i
materiali possono essere scaricati
e usati gratuitamente in attinenza
alla campagna promozionale
Colour Your Life.

www.colour-your-life.it 

www.viridea.it www.scuolaokay.org

Anche quest’anno è un successo Pollicino Verde
Il progetto didattico PPoolllliicciinnoo  VVeerrddee
promosso da VViirriiddeeaa  EEdduuccaattiioonnaall ha
chiuso la sua quarta edizione con
l’ennessimo successo di adesioni.
Realizzato in collaborazione con la
rivista OOkkaayy!! e dedicato alle scuole
primarie e secondarie, PPoolllliicciinnoo
VVeerrddee ha distribuito più di 2.000 kit
didattici, incontrato più di 640
ragazzi nei LLaabboorraattoorrii  ddii  NNaattuurraa e
ricevuto più di 800 disegni per la
gara di pittura ““IIll  ggiiaarrddiinnoo  cchhee  vvoorrrreeii””. I vincitori 2011 sono stati gli alunni della Scuola
Media LLuuiinnii  FFaallccoonnee di Rozzano, in provincia di Milano, che si sono aggiudicati un vero e
proprio giardino che VViirriiddeeaa donerà alla scuola. 

Leroy Merlin: 
in caso di casa 
Il 4 aprile Leroy Merlin
ha dato il via a un’impor-
tante campagna televisi-
va in onda sulle principa-
li emittenti nazionali, basata su uno spot idea-
to da M&C Saatchi e il claim “Leroy Merlin in
caso di casa”. 
Si tratta di un 2011 ricco di novità per Leroy
Merlin. Oltre alla campagna tv, quest’anno
dovrebbe infatti concludersi il processo di tra-
sformazione dei centri ex-Castorama. Nello
scorso marzo sono terminati 3 remodelling
(Carugate/MI, Genova e Nova Milanese) e altri
6 sono previsti nei prossimi mesi: Rimini
(aprile), Marcon/VE (giugno), Piacenza,
Arzano/NA, Corsico/MI e Roma Romanina
(luglio). Infine sono programmate 3 nuove
aperture: un centro a Vicenza e 2 a Palermo (a
Mondello a giugno e a Roccella a settembre).

www.leroymerlin.it
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Cresce il mercato francese,
ma è allarme materie prime
Nel 2010 il mercato del diy francese è cresciuto del
3,2% e il 2011 è iniziato ancora meglio: gennaio
+4,7% e febbraio +3,2%. Lo afferma Unibal, l’Unione
nazionale francese che riunisce i produttori di artico-
li per il bricolage e il giardinaggio.
Secondo i produttori francesi i problemi vengono dal-
l’aumento dei costi delle materie prime: da una ricer-
ca condotta da Unibal all’inizio del 2011, emerge che
il 95% delle aziende intervistate hanno registrato
aumenti delle materie prime, per lo più a due cifre e
in alcuni casi anche del 40%. Il 70% ha denunciato
problemi di disponibilità delle materie prime e il 23%
si è visto cancellare alcuni contratti di fornitura.
Gli aumenti talvolta vengono riversati sul prezzo al
consumo; ma oltre il 50% degli intervistati ritiene
che un aumento dei prezzi possa frenare lo svilup-
po delle vendite.

www.unibal.org 

McCulloch premia 
i suoi clienti
Per gratificare gli acquirenti del nuovis-
simo MMoowwCCaarrtt  6666, MMccCCuulllloocchh ha realiz-
zato un concorso a premi a estrazione. I
30 vincitori si aggiudicheranno corsi
GGuuiiddaaSSiiccuurraa  QQuuaattttrroorruuoottee, decespuglia-
tori MMccCCuulllloocchh  TTrriimmmmaacc  225500  LLSS e
abbonamenti annuali a QQuuaattttrroorruuoottee. 
La promozione è attiva dal 1 aprile al
31 maggio 2011.
“Il concorso nasce con l’obiettivo di
premiare i nostri clienti per la loro
fedeltà e per facilitare il recente ingres-
so nel mercato del MMoowwccaarrtt  6666 - spiega
AAnnddrreeaa  GGaalllliiaaddii, responsabile marketing
di HHuussqqvvaarrnnaa  IIttaalliiaa, la società che
gestisce i brand MMccCCuulllloocchh  e GGaarrddeennaa -
. MMoowwccaarrtt è la combinazione ideale tra
un trattorino e un rasaerba tradizionale ed è stato disegnato per essere attraente agli
occhi di tutti i proprietari di un giardino. Siamo convinti che molti appassionati par-
teciperanno al concorso”.

www.mcculloch.biz
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Ats Florovivaistica un successo ad Atene

Èstato un successo la campagna di promozione in Grecia, svol-
tasi ad Atene dal 3 al 5 marzo, inserita nel progetto triennale
finanziato da ATS Florovivaistica composta da FloraSì,

Conaflor e Florconsorzi, con il contributo dell’Unione Europea e del
Ministero delle Politiche Agricole e Forestali. L’intera operazione ha
avuto nella Camera di Commercio Italo Ellenica un partner affidabi-
le e competente. Quella di Atene è stata la prima di tre iniziative simi-
li che si ripeteranno ad Atene anche nel 2012 e 2013. Come primo
anno di rodaggio, il risultato riscontrato è stato brillante, malgrado
qualche leggero contrattempo che non ha condizionato il buon esito
complessivo della missione. Ad Atene, ATS Florovivaistica ha porta-
to una rappresentativa delegazione di produttori che hanno potuto
presentare i propri articoli all’interno di un’area
espositiva coperta, allestita dalle istituzioni
ateniesi nella centralissima Piazza Syntagma.
Il programma dei tre giorni è iniziato con un
convegno, aperto con i saluti di benvenuto
dell’Ambasciatore ad Atene, Francesco Paolo
Trupiano e del Presidente della Camera di
Commercio Italo-Ellenica, Yiannis Tsamichas.
Al tavolo dei relatori significativi gli interventi di
Francesco Bet, presidente di Florasì capofila
della Ats Florovivaistica Italiana, di Stefania
Tedeschi, funzionario dell’Ufficio Florovivaismo presso
il Ministero delle Politiche Alimentari e Forestali (vedi
foto sopra) che ha portato i saluti del ministro,
On.Giancarlo Galan, di Georgia Mbazioti, Segretario Generale del
dipartimento Politiche Agricole e Relazioni Internazionali del
Ministero per lo Sviluppo Agricolo e Alimentare greco.
Successivamente ci sono stati gli interventi di Gianluca Pagano
che ha presentato la piattaforma logistica di interscambio com-
merciale Italia-Grecia, di Marcofabio Montanari, presidente di
Florconsorzi e del presidente dell’Associazione Greca dei gar-
den center, il signor  Kolesias.
Il Convegno ha trattato e approfondito i temi di confronto e inter-
scambio tra Italia e Grecia, anche grazie alla piattaforma che colle-
gando in modo più sistematico i due paesi potrà facilitare gli scam-
bi commerciali. Al termine del convegno l’ambasciatore ad Atene,
Francesco Paolo Trupiano ha inaugurato il work shop “Giardino
d’Europa” presso i cui stand gli operatori e buyer greci hanno potu-

Nuovo appuntamento in Romania
Grazie al successo dell’evento greco è partita l’organizzazione
dello stesso tipo di evento che si terrà in Romania nel mese di
giugno. Anch’esso è inserito nel programma di promozione
triennale finanziato con il contributo del U.E. e del Ministero
delle Politiche Agricole. ATS Florovivaistica Italiana composta
da Florasì, Florconsorzi e Conaflor, questa volta in collaborazio-
ne con la Camera di Commercio Italiana per la Romania, orga-
nizza la mostra espositiva e work shop che manterrà il nome che
ha portato fortuna in Grecia: “GIARDINO D’EUROPA”, che si
terrà a Bucarest dal 15 al 17 giugno 2011. 
L’esposizione sarà realizzata  nei giorni 15 e 16 giugno presso il
Palazzo del Circolo Militare Nazionale di Bucarest, una location
incantevole che viene abitualmente sfruttata per eventi di grande
importanza. ATS Florovivaistica Italiana mette a disposizione
dei propri associati 18 stand da 10mq circa. Prima di questa
iniziativa ATS parteciperà con un piccolo spazio alla fiera
Agraria di Cluj 4-8 maggio e a quella di Bucarest Expoflowers
8-12 giugno. Per ogni ulteriore informazione si possono contat-
tare i 3 consorzi o l’organismo esecutore Lever: info@levernet.it
Florasì: consorzioflorasi@albaclick.com
Florconsorzi: flordir@tin.it
Conaflor: consorzio@conaflor.it

to conoscere la varietà e produzioni delle azien-
de italiane interne alla ATS Florovivaistica. 
Vi sono stati anche altri momenti di rilievo che
hanno attirato l’attenzione  degli operatori greci.
Uno di questi è stato  il corso di formazione
dedicato agli operatori greci, con l’esperienza di
Sabrina Fregonese, vincitrice del concorso
Nazionale “Bouquet San Remo”  e membro della
direzione artistica del Festival dei Fiori di San
Remo, e Adriano Morbiato, artista versatile, fio-
rista, allestitore e creatore di ambientazioni.
L'obiettivo di avvicinare lo “stile italiano” agli
operatori greci crediamo sia stato in parte rag-

giunto soprattutto alla luce dei riscontri avuti successivamente
all’evento da parte della Camera di Commercio Italo Ellenica. Stili ,
tecniche di lavorazione e creatività hanno portato una ventata di
novità e positività verso gli operatori ellenici.
La conclusione di questo primo evento nella capitale greca è stato
dedicato ai più giovani, con l’iniziativa dedicata agli allievi delle
scuole elementari e medie di Atene che sono stati premiati dal diret-
tore della Camera di Commercio Italo Ellenica Giorgio Pintzos a
seguito di un’iniziativa denominata “Una pianta per amica” che ha
visto le scolaresche cimentarsi in una ricerca sulle piante. 

Il Presidente di Florasì Francesco Bet 
con l’Ambasciatore di Atene, 

Francesco Paolo Trupiano.
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Edra raccoglie firme per abbassare l’Iva dei prodotti “eco”
Edra, l’Associazione internazionale che riunisce i più importanti retail specializzati
nel bricolage, ha lanciato un’importante iniziativa finalizzata a promuovere le vendi-
te di prodotti ecosostenibili.
Dopo aver già incontrato alcuni membri del Parlamento Europeo per discutere di
questo progetto, Edra ha lanciato una raccolta firme con l’obiettivo di coinvolge-
re 1 milione di consumatori per convincere la Comunità Europea a diminuire
l’Iva al 5% sui prodotti “verdi” .
La raccolta firme viene effettuata nel sito www.greenprice.eu ed è incentrata
su 7 Paesi: Francia, Germania, Regno Unito, Irlanda, Italia, Spagna e Austria.
Riduzione dell'Iva richiede l'accordo di tutti i 27 Stati membri europei e può essere
effettuata solo se la Commissione sviluppa una proposta per un tasso al 5%. L’idea
di Edra è di chiamare a raccolta almeno 1 milione di consumatori (ma anche attori
della filiera naturalmente) per indurre la CE a promuovere questo cambiamento.
”I consumatori hanno bisogno di fare sentire la loro voce e www.greenprice.eu è
una piattaforma che serve a questo - ha spiegato Alisdair Gray, direttore degli affari europei di Edra -. Viviamo in un tumulto
energetico e finanziario, ma ci sono modi per le famiglie di ridurre i costi. Restaurare la casa a un prezzo che tutti si possono
permettere è possibile. Ma abbiamo bisogno il contributo dei governi”. 
Per ora, insieme a Edra, l’iniziativa è sostenuta dalle Associazioni spagnola e italiana (Assofermet) e da una serie di catene:
Kingfisher (con l’insegna B&Q in Inghilterra – nella foto), Groupe Adeo (con l’insegna Leroy Merlin in Francia), Obi (in
Germania e Italia), Baumax (in Austria e Germania) e Woodies DIY (in Irlanda).

www.edra-online.comwww.greenprice.eu
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Il Fuorisalone di Bosch 
In occasione del SSaalloonnee  ddeell  MMoobbiillee  ddii  MMiillaannoo, BBoosscchh ha partecipato
all'installazione di GGrraannddii  GGiiaarrddiinnii  IIttaalliiaannii presso il Grande Giardino

di Brera. 
Lo spazio creato dall'architetto MMaarrccoo  BBaayy
è stato animato dai corsi di arte topiaria (al
mattino) e performance serali. Il filo con-
duttore dell’installazione è stato il benes-
sere in giardino e la garden therapy. Un
buon palcoscenico per BBoosscchh per presenta-
re i nuovi rasaerba RRoottaakk con sistema

EErrggoofflleexx: stu-
diati per proteg-
gere la schiena
sono i primi rasaerba al
mondo a essere certifi-
cati con il marchio di
qualità AGR (Aktion
Gesunder Rücken), l'isti-
tuto tedesco che pro-
muove la ricerca per la
prevenzione delle pato-
logie dorsali. 

In primo piano

Cresce del 3% 
il florovivaismo Usa

Nello scorso aprile è stata diffusa la ricer-
ca Floricoltura Crops 2010, pubblicata da

Usda (National Agricultural Statistics
Service) e dedicata al mercato florovivaistico

statunitense. Nel 2010 il valore all’ingrosso del
mercato florovivaistico Usa è cresciuto del

3%. La California continua a essere lo
“Stato guida” con un valore di oltre 1

miliardi di dollari, in crescita
dell’8% rispetto al 2009.

www.nass.usda.gov

www.bosch.it
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La 40esima Iberflora 
scommette sulla sostenibilità
Lo scorso aprile il Comitato Organizzatore di
Iberflora ha annunciato che la 40esima edizione
sarà incentrata sulla sostenibilità applicata ai pae-
saggi urbani e naturali. Iberflora è la fiera di rife-
rimento in Spagna per il florovivaismo e la
40esima edizione si terrà dal 5 al 7 ottobre a
Valencia. “É un'iniziativa – ha spiegato Esteban
Cuesta, direttore di Iberflora - che ci permetterà
di ampliare i contenuti classici della fiera per
rispondere alle nuove esigenze del mercato”.

Gardena
compie 
50 anni
Per festeggiare i primi
50 anni di attività,
Gardena presenta il con-
corso a premi 50 anni
di Gardena, che mette
in palio un viaggio di
una settimana all
inclusive per 2 perso-
ne a Santo Domingo e
50 prodotti Gardena
(5 Avvolgitubo Roll-up 20, 15 Forbici a batteria
ClassicCut e 30 Set ‘Forbici + trapiantatore’). L’iniziativa
è supportata da un sito internet interamente dedicato
www.gardena-concorso.com e la presenza di materiale
informativo presso i punti vendita che aderiscono all’ini-
ziativa. Per partecipare al concorso è sufficiente acqui-
stare una Centralina a marchio Gardena (a scelta tra
l’articolo 1825 o 1860), accedere al sito dedicato e
compilare il form contenuto. L’iniziativa, valida fino al 30
giugno 2011, promuove due modelli di centraline
Gardena, che consentono un’irrigazione facile ed ecolo-
gica, grazie a una programmazione semplificata, ampia-
mente personalizzabile e quindi senza sprechi. 

www.iberflora.feriavalencia.com

www.gardena-concorso.com
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annunci
Azienda in rapida espansione nel settore della vaseria
ornamentale da interno ed esterno, CERCA PER 

IL POTENZIAMENTO DELLA PROPRIA RETE,
AGENTI MONO O PLURIMANDATARI per le zone libere per il canale
Garden Center in Italia.
I professionisti interessati possono inviare richiesta a:
Info@sonaflordeco.com oppure telefonare ai numeri 0456081462 
o 3476661878.

Agrigard Ant, azienda leader nella produzione di qua-
dri di comando, sensori e centraline elettroniche per

l'irrigazione e per il controllo climatico nelle serre,
CERCA FIGURE PROFESSIONALI, per ampliare e rafforzare la rete 
vendita, da inserire sul territorio Italiano.
L’azienda curerà direttamente la selezione.
Inviare dettagliato curriculum a info@antsrl.it autorizzando 
esplicitamente il trattamento dei propri dati personali.

HP Group Spa, azienda leader nello stampaggio rotazionale,
RICERCA AGENTI DI COMMERCIO a cui affidare la rappresentanza
dei prodotti a marchio HILARY'S GARDEN e HILARY'S PET,
per le zone libere.
Si garantisce portafoglio clienti già avviato. Si richiede professionali-
tà, preparazione e forte motivazione, oltre a una comprovata espe-
rienza maturata nel settore garden & pet.
I candidati interessati possono inviare il curriculum via e-mail 
all'indirizzo: amministrazione@hpgroupspa.com

Per informazioni contattare GF3 all’indirizzo master01@interfree.it.
CEDESI IN LOCAZIONE VIVAIO con tunnel coperti di mq 1500 
nell’entroterra riminese.
Per informazioni contattare il numero 3391080424.

Rappresentante con esperienza introdotto e con parco clienti attivo
CERCA DITTE in abbinamento per i settori ferramenta e agrarie 
per la Basilicata.
Si vagliano anche proposte di Grossisti.
Per informazioni contattare GF3 all’indirizzo master01@interfree.it.

Venagro Srl, fabbricante di fertilizzanti per l’hobbistica e il professionale,
ricerca agenti di vendita in Lombardia, Piemonte ed Emilia Romagna.
Per informazioni contattare lo 0422-868182, oppure info@venagro.it.

Per riorganizzazione della rete vendita, azienda primaria nel settore
delle strutture e dell’arredo giardino in legno, SELEZIONA AGENTI 
DI VENDITA mono o plurimandatari, su tutto il territorio nazionale.
Si invitano i candidati ad inoltrare il proprio CV all’indirizzo mail:
lavoro789@gmail.com, riportando un recapito telefonico o telematico 
e il consenso al trattamento dei dati (D.Lgs.196/03).

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.

NEW

Vuoi pubblicare un annuncio? 
Invia un testo breve completo di tutti i tuoi dati all’indirizzo 
greenline@netcollins.com o via fax 
al nr 02-58103891. La pubblicazione degli annunci è gratuita.

NEW
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commercio eco-consapevole

Da sempre attenta al rispetto dell’ambiente,
Betafence ha messo in atto una serie di linee
guida per l’utilizzo razionale delle materie
prime e delle risorse energetiche
Tali imprescindibili valori vengono comunicati
in “Think Green”, la nuova brochure di forte
impatto emozionale, stampata su carta ricicla-
ta e con inchiostro ad acqua, distribuita a tutti
clienti Betafence.
Queste le linee guida: riduzioni delle emissio-
ni e immissioni limitando al minimo l’impatto
ambientale; risparmio energetico; tutela delle
acque e del territorio, controllo fumi; abbatti-
mento delle emissioni di polveri e rumore;
gestione dei rifiuti e degli imballaggi; miglio-
ramento dell’ambiente di lavoro e tutela della salute e sicurezza dei lavoratori. Inoltre, nel
rispetto delle norme ISO 14001, nei cicli produttivi, le materie prime sono controllate, i
produttori certificati e non vengono utilizzate sostanze tossiche.
La stessa attenzione è riservata alla protezione delle recinzioni. I rivestimenti in plastica impie-
gati sono privi di piombo, cadmio, cromo ed altri plastificanti nocivi. Per questo i prodotti
Betafence sono da sempre non solo sinonimo di qualità e durata nel tempo, ma anche di sicu-
rezza per l’ambiente e per l’uomo. Non solo: gli imballaggi dei prodotti Betafence utilizzano film
protettivi riciclabili al 100% e prevedono l’impiego di pallet con il sistema di recupero EPAL.

in collaborazione con

In occasione di Euroflora 2011, il Gruppo Beghelli ha pre-
sentato in anteprima assoluta L’albero D’oro Beghelli, un

rivoluzionario sistema fotovoltaico basato su una tecno-
logia ad alta concentrazione che garantisce la massima

efficienza con ingombri ridotti.
Interamente progettato e prodotto dal Gruppo,

L’albero D’oro Beghelli utilizza celle fotovoltaiche
in grado di catturare oltre il 40% dei raggi solari,

producendo così il doppio di energia rispetto a
quelle tradizionali, che ne assorbono solo il 16-

18%. L’alta efficienza e la riduzione degli ingombri
sono resi possibili grazie a una tecnologia basata su un

sistema ottico dotato di specchi concentratori e micropri-
smi di cristallo che riflettono concentrazioni di sole elevatissime su minuscole celle di

soli pochi millimetri. Progettate per ricevere i raggi solari diretti, le celle sono integrate in
moduli dotati di un evoluto sistema a inseguimento solare in grado di seguire il movimento
del sole durante l’arco della giornata e catturarne così tutta l’energia.
Installabile in spazi aperti, L’albero D’oro Beghelli garantisce inoltre un migliore sfruttamen-
to del territorio rispetto a un sistema fotovoltaico tradizionale,
poiché permette di non creare ombre permanenti e, di con-
seguenza, di preservare gli ecosistemi naturali.

Betafence pensa “green”

Innovazione e tecnologia: a Euroflora
nasce L’albero D’oro Beghelli

www.betafence.com

Officine Piazza tutela
l'ambiente     
Handy Officine Piazza srl ha ottenuto
la certificazione di Catena di Custodia
FSC dall’ente ICILA con il numero iden-
tificativo ICILA-COC-000418. I prodotti
evidenziati con il marchio FSC sono il
risultato di numerosi controlli effettua-
ti in tutta la filiera di produzione per
garantire il rispetto dei parametri
imposti, partendo dalla foresta di origi-
ne fino al consumatore.
Questo modo di operare genera una
catena di controlli, denominata Catena
di Custodia e all’interno della quale
tutti gli attori sono COC certificati.

Grazie alla certificazione data dalla
Catena di Custodia, il consumatore ha
la garanzia che il prodotto derivato dal
legno e marcato con il logo FSC è origi-
nato da una foresta gestita in modo
consapevole e responsabile.
L’ FSC è una ONG internazionale, indi-
pendente e senza scopo di lucro, che
include tra i suoi membri gruppi
ambientalisti e sociali, comunità indi-
gene, proprietari di aree forestali, indu-
strie che lavorano e commerciano il
legno, scienziati e tecnici che lavorano
per migliorare la gestione delle foreste
in tutto il mondo.

www.beghelli.com

www.handyofficinepiazza.com
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ReCOVER è una soluzione
intelligente che coniuga natura
e utilità: ombrelli e impermeabili
bagnati sgocciolano nel vaso,
consentendo il recupero e
riutilizzo dell’acqua.
Visto sul sito
www.teracrea.com

Dalla Francia arriva 
la casa verde per il pet:
si tratta di una cuccia sul cui
tetto può essere piantato di
tutto. Realizzata con materiali
riciclabili, ne esiste una
versione anche per uccelli.

Tinkling Toadstools 
è un sistema originale 

per abbellire il giardino:
la parte superiore, in vetro

smaltato e colorato, ondeggia
con il vento creando un

piacevole tintinnio.

The Grass Ottoman è un
oggetto d’arredamento 
dotato di una vita propria.
La seduta di GH Design,
resistente e stabile, può 
essere collocata anche
all’interno dell’abitazione.
www.gh-design.net

Un modo simpatico 
per utilizzare e reinventare 

le teiere rovinate. E nel
frattempo abbellire 

una gradinata esterna 
con un pò di verde.

Per vivere gli spazi esterni 
in completo relax ci vuole 
anche un pò di musica: adatto
per iPhone e Ipod, il sistema 
hi fi wireless è disponibile sul
sito www.jardinchic.com

Ohlala è l’annaffiatoio 
firmato da Studio

Crouscalogero per 
Qui est Paul?. Totalmente 

made in France e
completamente riciclabile,

è una novità 2011
disponibile in 13 colori! 

ricerca e sviluppo

di Paola Tamborini

Per abbellire la tavola 
in perfetto stile naturale:

Ginko di Art Terre
è il coordinato disponibile 
in 3 colori, realizzato con

materiale di recupero.
Visto sul sito

www.agenceartterre.com.

>

<

<

<

<

>

>

> <Contro l’avvento della 
lettura tramite Ipad,

continuiamo a sostenere 
il libro cartaceo anche come

“casa” delle piante.

Il verde che non ti aspetti

Una piccola rivincita 
degli amici orsi: il tappeto
realizzato con lana riciclata 
nel tipico stile “pelle d’orso”.
Realizzato dalla designer
Lise Lefebvre.

>
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internetLink

Leroy Merlin presenta
due interessanti iniziative
in tema di giardinaggio,
dedicate a chi utilizza il
web. Il primo, il Medico
delle piante online, è un
servizio gratuito che sarà
attivo fino al 29 giugno (è
operativo nei giorni di
martedì, giovedì e sabato
dalle 8.30 alle 13.00)  e

che mette a disposizione dei naviganti alcuni esperti che, a
richiesta, forniranno consigli e suggerimenti per la salute delle
piante. Inviando una fotografia, sarà possibile ricevere una vera
e propria diagnosi su una eventuale malattia. Comodo, veloce e
pratico, si tratta di un valido aiuti per coloro che si avvicinano al
giardinaggio, anche per la prima volta.
La seconda iniziativa, Orgoglioso del tuo verde, è un concor-
so su giardinaggio e piante che premia gli angoli fioriti, che
siano giardini, terrazzi o balconi.

Iscrivendosi sul sito www.leroymerlin.it, si potranno caricare
video e fotografie all'interno della gallery, scegliendo opportu-
namente tra la categoria orti e giardini oppure quella dedica-
ta a terrazzi e balconi.
Sarà inoltre possibile votare, commentare e pubblicare su
Facebook i propri progetti preferiti tra quelli caricati da tutti gli
appassionati di giardinaggio e piante che hanno seguito l'inizia-
tiva di Leroy Merlin.

Leroy Merlin: il verde è online

Articoli e consigli pratici si alternano
sul sito www.bricolageonline.net
per essere aggiornati su tutto ciò che
riguarda il bricolage, ma anche trova-
re una pratica soluzione a un problema
in casa. Professionisti del settore e
hobbisti evoluti indicano i vari passag-
gi, la tecnica e la fase di lavorazione di
un lavoro da eseguire. Tramite il Forum
si possono ottenere risposte rapide.
In Categorie&Sezioni ogni pagina è ben strutturata, perché oltre alla breve intro-
duzione per descrivere la categoria si passa a una dettagliata presentazione delle
varianti della stessa (per esempio, il martello e le sue varie tipologie) o dei van-
taggi e svantaggi dell’utilizzo di un determinato tipo di parquet. Se invece si deve
risolvere un problema, per esempio cambiare la ventola del frigorifero, un breve
racconto spiega come fare e una serie di immagini riporta alcuni passaggi. E
sempre su questo elettrodomestico ci sono consigli per la corretta manutenzio-
ne. In “I vostri lavori” le piccole o grandi opere sono presentate dagli utenti del

sito; si spazia dall’elettronica audio a lavori di
decorazione per la casa, accompagnati da
spiegazioni e foto.
Entrando in Smontatutto si vedono alcuni pro-
dotti sezionati e vengono dati anche consigli
sugli stessi.

Prodotti, consigli e smontaggi

Belle immagini aprono il sito di Camping
Gaz, che offre una panoramica di tutti i pro-
dotti in vendita, suddivisi per categoria mer-
ceologica. Cliccando sulla sezione d’interes-
se si aprono una serie di sotto pagine dove
ricercare il prodotto o l'informazione deside-
rata, con close-up sui modelli e schede tec-
niche dettagliate. Si può cercare il rivendito-
re più vicino e anche dove poter scambiare
e ricaricare la propria bombola. In continuo
aggiornamento è la sezione dedicata al
“Campingaz On tour 2011” per scoprire le
tappe e le informazioni su questo roadshow,
per conoscere da vicino i prodotti e assag-
giare i “risultati”.

I bbq Campingaz 
si presentano

www.medicodellepianteonline.leroymerlin.it

www.leroymerlin.it

www.bricolageonline.net www.campingaz.it
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Cover story
zoomark

Da quando è nato ad oggi Zoomark International si è
affermato come l’appuntamento più importante del set-
tore e soprattutto è diventato il maggiore punto di aggre-

gazione fra i diversi settori che orbitano nel mondo del pet; è stato
favorito il confronto e si è spinto verso una migliore e più appro-
fondita informazione sugli argomenti e le problematiche di mag-
gior interesse ma anche quelle di nicchia.
Del resto l’informazione e la divulgazione restano le armi vincen-

ti per portare avanti il progresso di un set-
tore che continua a crescere e ad appro-
fondire sempre di più le tematiche delle varie categorie coinvolte;
i tanti che sono in questo ambiente da tempo possono testimo-
niare come solo negli ultimi dieci anni ci sono stati sviluppi e
avanzamenti a una velocità enormemente superiore rispetto
ad altri settori. Di questo e altro abbiamo parlato con Adolfo
Somigliana, responsabile promozione e vendite di Zoomark.

Una fiera che registra 
il “tutto esaurito”, vitale 
e frizzante come il settore
che rappresenta: 
i maggiori player del
mondo pet si incontrano 
a Bologna, 
dal 12 al 15 aprile. 
Abbiamo incontrato 
Adolfo Somigliana,
responsabile promozione
e vendite di Zoomark.

Il pet si incontra 
a Zoomark

34 greenline

a cura di Lorenzo Luchetta

Adolfo Somigliana, 
responsabile promozione 

e vendite di Zoomark.
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ZOOMARK SOLD OUT
GreenLine: Come vede nel tempo l’evo-
luzione di Zoomark?
Adolfo Somigliana: Dalla sua prima
edizione, nel 1985, il salone ha
saputo cogliere le evoluzioni del set-
tore diventando ben presto un forte
punto di riferimento per gli operatori
italiani, europei e mondiali. Nella sua
storia, Zoomark International ha
registrato un tasso di crescita espo-
nenziale sia in termini di dimensioni
sia di internazionalità che l’ha reso
un appuntamento irrinunciabile per
l'industria e la distribuzione dei pro-
dotti e dei servizi per gli animali da
compagnia.
La vocazione internazionale è un
elemento che caratterizza da sem-
pre Zoomark International e l’im-
minente edizione conferma di avere
tutti i numeri per ripetere e superare
gli ottimi risultati della precedente.
Il quattordicesimo appuntamento
con Zoomark International 2011,
in programma dal 12 al 15 maggio a
BolognaFiere, si presenta con il
tutto esaurito (oltre 600 espositori) il 60% proveniente da
circa 40  Paesi stranieri e la quasi totalità delle aziende ita-
liane, con la riconferma degli espositori da mercati tradizionali
e l’affacciarsi di nuovi volti da aree emergenti. Ci sarà una
nuova collettiva, che viene dalla Malesia, che si affianca alle
rappresentative estere di Stati Uniti, Regno Unito, Canada,
Cina e Brasile; inoltre esporranno direttamente aziende che
finora erano solo rappresentate dai loro distributori, arriveran-
no espositori dalla Russia, dall’Europa del nord e dell’est,

dall’Estremo Oriente e anche dalle
Barbados.... Insomma, il mercato
internazionale riconosce l’altissimo
livello della fiera come punto di rife-
rimento del settore.

GreenLine: I dati generali mostrano un
settore in controtendenza rispetto alla
crisi, che ne pensa?
Adolfo Somigliana: Il mercato è vita-
le: nuove aziende si affacciano rita-
gliandosi nicchie di settore e pun-
tando su qualità e originalità della
propria offerta. Si percepisce un
clima di entusiasmo da parte degli
espositori che dimostrano forte
interesse e vogliono investire nella
fiera in quanto strumento che per-
mette di dialogare direttamente
con il cliente.
Secondo le prime anticipazioni del
Rapporto Assalco - Zoomark (rea-
lizzato con Università di Parma -
Adem Lab, che verrà presentato
nella giornata inaugurale nel con-
vegno, dal titolo ‘Il mercato del pet
care in Italia: dimensione, tenden-

ze e prospettive’) le vendite di alimenti per cani e gatti nel
canale della distribuzione moderna hanno superato nel 2010
i 786 milioni di euro, registrando, in un contesto di generale
difficoltà dell’economia del Paese, una crescita del 2,7% sul-
l’anno precedente.
In Italia, il nord ovest continua a concentrare il 38% delle ven-
dite a valore di petfood, ma è tuttavia il nord est ad eviden-
ziare la crescita maggiore nel 2010 (+3,9% a valore), men-
tre i maggiori potenziali di sviluppo rimangono quelli del sud,
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che rappresenta il 12% delle vendi-
te a valore di alimenti per cani e
gatti del canale moderno.
Tutto questo significa che il setto-
re dei prodotti e dei servizi desti-
nati agli animali da compagnia è
uno dei pochi in controtendenza e
registra costanti risultati positivi.

GreenLine: Quali sono i motivi di que-
sta tendenza del mercato pet?
Adolfo Somigliana: Le crescenti
implicazioni affettive portano a
dedicare all’animale da compa-
gnia tutte le attenzioni normal-
mente destinate all'essere umano
e così aumenta la disponibilità
all’acquisto. Nel petfood, cresce
l’orientamento verso prodotti
biologici, salutistici, funzionali e
ipoallergenici. Ma il benessere
degli animali è al centro delle
attenzioni di tutto il comparto
industriale, che concentra le pro-
prie risorse e le più moderne tec-
nologie nella realizzazione di pro-
dotti e servizi innovativi.
L’obiettivo è quello di creare valore
per l’intero settore, non solo attra-
verso prodotti sviluppati per far
vivere i pet più sani e a lungo, ma
anche iniziative e servizi volti a
promuovere una relazione respon-
sabile e sostenibile con gli anima-
li da compagnia e con l’ambiente.
Tutto questo – ne siamo sicuri –
porterà a nuovi impulsi per il
business di settore. 

GreenLine: Come risponde l’edizione
2011 di Zoomark International?
Adolfo Somigliana: Da parte dei
produttori attualmente c'è una forte spinta a introdurre
novità sul mercato e Zoomark International 2011 sarà l'oc-
casione in cui ne sarà svelata la maggior parte. Il petmarket
si attende un ulteriore sviluppo positivo e in questa prospet-
tiva cresce l’attesa per l’appuntamento italiano. Sullo sfondo
si trova un settore che ben si colloca all’interno del difficile
scenario economico italiano e un mercato internazionale
che tiene nonostante la crisi globale. In prospettiva si evi-
denziano i promettenti Paesi delle aree emergenti, soprat-
tutto Est Europa ed Estremo Oriente, i cui operatori vedo-
no nel Salone un momento di grande importanza per impri-
mere un’accelerata al proprio business. 

NON SOLO FIERA
GreenLine: Quali sono le sue aspettative
per l’edizione 2011?
Adolfo Somigliana: Più che di aspetta-
tive, per quanto riguarda gli espositori
si può parlare di certezze. Con largo
anticipo, abbiamo esaurito lo spazio
espositivo prenotato e abbiamo una
lunga lista d’attesa che non possia-
mo soddisfare, non avendo a disposi-
zione padiglioni adiacenti, occupati da
un’altra fiera.
Per quanto riguarda i visitatori, anche
grazie alle numerose iniziative di
comunicazione attuate all’estero per
promuovere il Salone, ci attendiamo
una risposta positiva ma soprattutto
qualificata, se non in termini assoluti
dal punto di vista numerico, certa-
mente per l’elevata qualità e profes-
sionalità di chi verrà a visitare la fiera 
Già si percepisce il fermento: oltre
all’elevato numero di buyer che si
stanno preregistrando, stiamo for-
nendo il nostro supporto ad associa-
zioni estere e testate specializzate
del settore stanno organizzando dele-
gazioni di buyer principalmente
dall’Europa dell’Est per venire a visi-
tare la fiera. Gli espositori stanno
inviando alla clientela gli inviti che
consentono di richiedere il biglietto
d’ingresso omaggio ed è stato istituito
un servizio Vip che prevede l’invio di
speciali Card ai maggiori buyer sele-
zionati su indicazione delle aziende
espositrici.

GreenLine: Oltre alla parte espositiva,
cosa propone Zoomark International
2011?

Adolfo Somigliana: Un importante programma di eventi offrirà
occasioni di aggiornamento professionale e approfondimento
culturale ad ampio raggio. Il mercato del pet care in Italia, i model-
li e le tendenze di consumo, la tutela del benessere animale, l’evo-
luzione della distribuzione in Europa, il sistema delle strutture
veterinarie, il ruolo delle aziende nella pet therapy, le novità in
medicina felina, mostre fotografiche e di pittura, dimostrazioni di
toelettatura, trattamenti di idromassaggio e ozonoterapia e un
defilé di moda a quattro zampe: di tutto questo – e altro ancora –
si parla nel programma di eventi che accompagnano la 14esima
edizione di Zoomark International 2011.

“Le crescenti implicazioni affettive
portano a dedicare all’animale da
compagnia tutte le attenzioni
normalmente destinate all'essere
umano e così aumenta la
disponibilità all’acquisto. Nel
petfood, cresce l’orientamento
verso prodotti biologici, salutistici,
funzionali e ipoallergenici”.
Adolfo Somigliana, responsabile promozione 
e vendite di Zoomark

www.zoomark.it
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Pet in mano, il progetto sviluppato da Fop Spa, nasce
dall’esperienza maturata in Italia e in Europa nel setto-
re del garden e delle agrarie e dalla riscontrata neces-
sità di queste strutture di potersi avvicinare a questo
settore in  modo graduale ma soprattutto semplice.
Sviluppato da Edoardo Calza, Pet in mano ha le
seguenti caratteristiche fondamentali:
• Concretezza: gli articoli selezionati sono quelli con la
maggior vendita che consentono quindi di rispondere
alle più importanti esigenze per le varie famiglie di ani-
mali da compagnia. Inoltre il progetto non si limita a
un elenco di prodotti ma fornisce anche delle precise
indicazioni in merito alla superficie espositiva che gli
stessi andranno a occupare.
• Completezza: il responsabile di negozio viene assi-
stito “sul campo” per essere formato sul settore del
pet. Vengono quindi fornite informazioni sugli articoli
inseriti, sulla loro corretta esposizione, sugli animali
cui gli articoli sono destinati e sulle tecniche di vendita
specifiche del settore pet.
• Gradualità: il progetto è concepito per consentire
un’evoluzione graduale dell’investimento nel settore
del pet. Sono stati sviluppate tre proposte, di seguito
presentate.
• Trasparenza: il progetto Pet in mano non presenta
sorprese: ogni modulo indica in modo chiaro e certo
quale è l’investimento e quali sono i prodotti e i servizi
che verranno prestati.

TRE PROPOSTE PER 
UN PUNTO VENDITA
Il progetto Pet in mano è graduale: il responsabile del
punto vendita può infatti scegliere tra tre proposte,
dalla più semplice alla più articolata. 
In sintesi le proposte sono le seguenti:
La proposta BASIC è adatta ai punti vendita che
vogliono avvicinarsi al mondo pet con un piccolo inve-
stimento che consenta, comunque, una prima valuta-
zione delle potenzialità del settore. La gamma di arti-
coli è basilare ma completa e permette, quindi, di 
soddisfare le più comuni esigenze del consumatore.
L’investimento in termini economici è inferiore a 
3.000 Euro e si sviluppa su un massimo di 6 metri 
di scaffale e 4 metri quadrati di esposizione interna 
o esterna.
La soluzione START ha una consistenza di inserimen-
to superiore che consente al cliente di soddisfare esi-
genze più specifiche del consumatore con una gamma
completa e differenziata di articoli permettendo un
primo approccio al mondo pet completo ma non eco-
nomicamente impegnativo. L’investimento è inferiore 
a 5.000 Euro e si sviluppa su un massimo di 6 metri
di scaffale e 8 metri quadrati di esposizione interna 
o esterna.
PLUS è il più completo e differenziato tra gli inseri-
menti, necessita di uno spazio espositivo superiore e
consente di avere una diversificazione merceologica
completa ed esauriente, pensata per rispondere anche
alle richieste del consumatore più esigente.
L’investimento in termini economici è inferiore a 
8.000 Euro e si sviluppa su un massimo di 9 metri 
di scaffale e 9 metri quadrati di esposizione interna
o esterna.
Tutti i moduli consentono quindi un approccio com-
pleto in termini merceologici (accessori per cani, gatti,
roditori, volatili, imbottiti, giochi e alimenti per tutti gli
animali domestici) e un’assistenza a 360° per forma-
re il personale del punto vendita.
All’interno del sito internet di Fop Spa è in costruzione
un’area specificatamente dedicata al settore del garden
e delle agrarie dove si possono trovare nel dettaglio
tutte le informazioni delle tre proposte.
Queste informazioni e una visita gratuita degli addetti
Fop possono essere richieste 
all’indirizzo di posta elettronica: info@fop.it

Fop presenta Pet In Mano
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a cura di Lorenzo Luchetta

Incontri
assalco

Per comprendere meglio l’anda-
mento del mercato pet abbiamo
intervistato Luigi Schiappapietra,

Presidente di Assalco, Associazione
Nazionale tra le Imprese per
l’Alimentazione e la Cura degli Animali
da Compagnia che riunisce tutte le
principali aziende dei settori pet food e
pet care che operano in Italia, rappre-
sentando oltre il 90% del mercato
nazionale del pet food.
Ecco cosa ci ha svelato riguardo alcune
tematiche chiave.

GreenLine: Come vede l’andamento del pet
food in Italia? 
Luigi Schiappapietra: Nonostante il
contesto di generale difficoltà econo-
mica del Paese, il mercato italiano
degli alimenti per animali da compa-
gnia continua ad evidenziare un trend
positivo, anche se si evidenzia un ral-
lentamento rispetto ai ritmi di crescita
del passato. Nel 2010 si è registrata
un incremento a valore del 2,2%,
mentre a volume si ha un +0,7%.
Sebbene più moderata rispetto al pas-
sato, la crescita del mercato è un
segnale positivo sia per quanto riguar-
da il settore produttivo, sia per la qua-
lità della vita degli animali presenti

nelle case degli italiani. 
Gli effetti della maggiore sensibilità al
prezzo sviluppata dai consumatori negli
ultimi anni sembrano avere maggiori con-
seguenze sul canale specializzato: con-
fermando la tendenza mostrata nel 2009,
anche nel 2010 il canale despecializzato
(Ipermercati, Supermercati, Libero
Servizio Piccolo, Discount e Tradizionali)
registra performance migliori rispetto al
canale petshop. Tuttavia, notiamo come
una certa fascia di consumatori sia
rimasta fedele alla varietà di scelta e ai
benefit del format petshop, prediligendo
prodotti superpremium e ad alto valore
aggiunto, come dimostra la differenza tra
performance a valore e a volume, più
ampia nel canale specializzato.

GreenLine: Secondo lei c’e’ uno sviluppo parti-
colare di qualche formato di food specifico?
Luigi Schiappapietra: Sul mercato
sono i formati classici a prevalere,
ovvero il sacco per gli alimenti secchi e
la lattina per quelli umidi. Ma sono i
formati più piccoli, in particolare
vaschette e bustine, a registrare la
crescita più elevata su entrambi i
canali, nonostante rappresentino
volumi ancora modesti in assoluto. Il
consumatore, infatti, ricerca sempre

più praticità, funzionalità e varietà di
ricettazioni, e questo si traduce nel
successo dei comodi monoporzione,
tipologia sempre più diffusa anche nei
prodotti alimentari per l’uomo, e nel
successo di nuove ricettazioni parti-
colari o studiate per contribuire, come
accade da tempo per i secchi, a favori-
re il benessere dell’animale.

GreenLine: Come valuta la presenza del
settore pet nei garden center attualmente,
e secondo lei che prospettive ha in italia?
Luigi Schiappapietra: Il garden center
presenta peculiarità interessanti per la
vendita del pet food e del pet care, e
sempre più punti vendita stanno inse-
rendo queste merceologie nei propri
assortimenti. Per sfruttare al meglio le
potenzialità offerte dal settore pet, è
fondamentale che il garden acquisti la
consapevolezza di commercializzare
una tipologia di prodotti diversi rispet-
to a quello che è il core business del
pdv, che necessita di una visibilità e
di un trattamento differente. 

Chi è Assalco   

Assalco, Associazione Nazionale tra le
Imprese per l’Alimentazione e la Cura
degli Animali da Compagnia riunisce
tutte le principali aziende dei settori pet
food e pet care che operano in Italia. Le
aziende che ne fanno parte rappresentano
oggi oltre il 90% del mercato nazionale
degli alimenti per animali da compagnia.
Compito di  Assalco è quello di tutelare
gli interessi dell’industria e del commercio
degli alimenti e degli articoli per il benes-
sere, la cura e l’igiene degli animali da
compagnia. Inoltre, l’Associazione rappre-
senta la categoria presso Autorità,
Amministrazioni e Organizzazioni econo-
miche nazionali e sovranazionali, pro-
muove iniziative di carattere tecnico-
scientifico per lo sviluppo del settore.

Il mercato del pet
continua a crescere
In cosa si traduce il buon andamento del mercato pet? 
Ne abbiamo parlato con Luigi Schiappapietra, Presidente di
Assalco, in occasione della pubblicazione del Rapporto 
Assalco - Zoomark 2011. Buone le prospettive per i garden center 
a patto che l’assistenza cliente e lo spazio dedicato 
rispondano alle esigenze del settore. 

www.assalco.it
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Il primo passo è quello di cercare di sfruttare al meglio
l’ampia superficie di vendita di cui il garden dispone,
dando ampia visibilità ai vari prodotti attraverso l’allesti-
mento di un’area dedicata, dotata di tutti gli strumenti e
gli arredi necessari alla vendita del pet food (scaffalature,
banconi, espositori, ecc). Il pet food genera traffico sul punto
vendita, e questo è ancora più vero se si offre al consuma-
tore una vasta gamma di prodotti, ampliando l’offerta per
tipologie e per formati. Fondamentale è poi l’assistenza
al cliente, meglio se attraverso una persona dedicata che
fornisca informazioni e consigli sui prodotti a proprietari
di pet. A supporto di una tale figura, è importante punta-
re sul materiale informativo relativo ai vari prodotti,
che può essere esposto o distribuito. Riuscendo a
coniugare l’ampiezza della superficie di vendita con l’as-
sistenza specializzata al cliente, il garden center può
realmente affermarsi come canale distributivo di valore
per il pet food.

GreenLine: Quali sono i principali obiettivi per il comparto a
livello nazionale? 
Luigi Schiappapietra: Assalco da sempre lavora per
aumentare la penetrazione del pet food nel mercato ita-
liano, promuovendo lo sviluppo di una relazione respon-
sabile e positiva con gli animali da compagnia. Nel nostro
paese è ancora diffusa l’abitudine di alimentare i pet
con preparati casalinghi, spesso non adatti alle loro
esigenze, o peggio con gli avanzi, ma fortunatamente
sono sempre più le famiglie italiane consapevoli dei
benefici di un’alimentazione sana. 
Da anni, inoltre, Assalco e Anmvi, l’Associazione
Nazionale dei Medici Veterinari, sono unite nella battaglia
per l’abbassamento dell’IVA sugli alimenti per cani e
gatti e sulle prestazioni veterinarie. Ad oggi il pet food è
sottoposto, al pari di un bene di lusso, ad un’aliquota IVA
del 20% che va a pesare sul bilancio di oltre 10 milioni di
famiglie. Alla luce di questi dati, e del contesto di difficol-
tà economica del paese, sarebbe opportuno portare l’IVA
al 10% per aiutare gli italiani a prendersi cura dei propri
animali da compagnia, veri membri della famiglia.

2007 2008 2009 2010
Vendite in valore 1.343 1.414 1.503 1.536
(milioni di euro)
Var. % n.d. 5,3% 6,3% 2,2%

Fonte: IRI Anno 2010

IL MERCATO DEL PET FOOD
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IL MERCATO DEL PET FOOD IN ITALIA
I dati contenuti nel Rapporto Assalco – Zoomark 2011
presentato in occasione dell’apertura di Zoomark
International, il salone internazionale dei prodotti e delle
attrezzature per gli animali da compagnia, confermano
una tendenza in crescita per il mercato del pet food e del
pet care in Italia. Ancora una volta, infatti, la performance
nel suo complesso è positiva. Il  segmento  dominante,
quello  degli  alimenti per cani e gatti, cresce rispetto al
2009 del +2,2%, per un totale 1.536,4 milioni di euro
registrati sulla somma dei canali mass market
(Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio Piccolo +
Discount + Tradizionali) e petshop tradizionali. Riguardo
ai canali distributivi, Assalco svolge ogni anno un’indagi-
ne relativa ai volumi di sell in commercializzati dai propri
associati attivi nel segmento alimenti che rappresentano
una significativa quota, pari a circa il 90% del totale mer-
cato Italia. Anche se non si tratta di un risultato completo,
i numeri indicati dagli operatori censiti offrono uno scena-
rio realistico ed interessante della situazione del settore
pet food italiano. Dalla ricerca emerge che la maggior
parte della produzione viene distribuita attraverso i clas-
sici canali petshop (23,9%) e GDO (34,7%) - sia con pro-
pri marchi che in Private Label (insegna GDO 7,5%). Per
quanto riguarda il canale “verde”, che raggruppa le tipolo-
gie di punti vendita legati al mercato del giardinaggio e in
riferimento al pet rappresenta la parte del trade specializ-
zato non costituita dai punti vendita petshop, copre una
quota del 12,3%. Considerando il solo mercato specializza-
to (Petshop + Catene Petshop + Agrarie + Garden Center),
il canale verde rappresenta circa 1/3 del totale. Al suo
interno, le Agrarie sono state le prime ad inserire la mer-
ceologia pet e rappresentano oggi l’8,5% dei volumi com-
mercializzati, mentre i garden e i centri brico il 3,8%. 

CANALI DI DISTRIBUZIONE
(ripartizione % dei volumi commercializzati)

Fonte: Assalco
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tutto sul mondo pet

Vite straordinarie a quattro zampe rac-
contate in tv. È la nuova serie televi-
siva Extraordinary Dogs, in onda

dal 1° maggio su Animal Planet Sky 421
e sponsorizzata da Eukanuba. La serie,
girata in più di 16 Paesi, è suddivisa in
13 puntate e racconta di doti particolari
e straordinarie, analizzate scientifica-
mente da un equipe composta da veteri-
nari, soccorritori e addestratori, incaricati
di mostrare come il temperamento e il
talento di questi straordinari animali possa-
no essere ulteriormente valorizzati. 
Come cita il sito www.qzlife.it, portale on line
della rivista Quattro Zampe, Richard
Learwood, direttore marketing globale di
Eukanuba, ha commentato: “Extraordinary Dogs
è un'affascinante serie televisiva internazionale
che mette in luce le straordinarie capacità dei
cani, e in particolare le loro doti fisiche e senso-
riali, così superiori a quelle umane.  Eukanuba
ha sempre saputo quanto siano straordinari i
cani, e questa profonda conoscenza, unita alla
nostra sete di innovazione e sapere scientifico,
ci permette di offrire alimenti di grandissima
qualità che permettono ai cani di dare il
meglio di sé.”
La nuova serie televisiva coinvolge diret-
tamente gli spettatori, tramite lo spon-
sor Eukanuba,  offrendo a chi ha un
cane l'opportunità di dire a tutti in cosa
il suo migliore amico sia straordinario.
Dal 29 Aprile 2011 all'interno del sito
www.eukanuba.com è possibile realiz-
zare una vera e propria pubblicità in cui
il protagonista è appunto il cane. Le
migliori pubblicità compariranno sul sito
web Eukanuba, inoltre il vincitore avrà la
possibilità di conquistare uno splendido
premio su www.extraordinarydogs.tv.

365 giorni a quattro zampe
Vivere la quotidianità con il proprio amico a quattro
zampe, tra ristoranti, spiagge e hotels, non è più un
sogno. Amici, Associazione Onlus per la difesa
dei diritti degli animali, in collaborazione con
Royal Canin, azienda francese specializzata nella pro-
duzione di alimenti secchi e umidi di alta gamma per
cani e gatti, ha realizzato la nuova Guida AMICI365,
un utile vademecum ricco di consigli e indirizzi utili
per chi vuole passare ogni giorno dell’anno con il pro-
prio amico pet. La Guida si divide in due sezioni:
- Amici in Vacanza, sezione storica che raccoglie
una selezione di strutture di vacanza pet friendly
come hotels, campeggi, agriturismi, b&b, villaggi ma
anche spiagge e strutture di activity dog. Dalle 1.300
segnalazioni dello scorso anno si è passati a circa
2.000 strutture turistiche (+50%).
- Amici in Città, nuova sezione di esercizi pubblici
(ristoranti/pizzerie, locali serali/pub/enoteche) e
strutture dedicate al benessere quotidiano del cane
(aree di sgambatura, SOS Veterinari disponibili 24
ore su 24), con circa 1.000 indirizzi selezionati.
Le strutture segnalate all’interno dell’opuscolo
coprono tutto il territorio italiano. Con una tiratura di
100.000 copie in formato cd, la Guida, già distribui-
ta gratuitamente nei principali negozi specializzati
di animali delle città di Milano e Roma, da que-
st’anno sarà disponibile anche a Torino, Genova,
Firenze, Bologna, Napoli, Verona, Palermo.
AMICI365 ha ottenuto il Patrocinio del Comune di
Milano nella figura di Gianluca Comazzi, garante
dei diritti degli animali, e del Ministero del Turismo,
grazie al patrocinio della
Presidenza del Consiglio
dei Ministri e del
Ministro Michela
Vittoria Brambilla.

Una vita da cani...famosi!

www.royalcanin.it - http://www.youtube.com/RoyalCaninIT

www.amici.it
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Le alghe si manifestano quando nel laghetto si altera il suo equilibrio
naturale, a causa – per esempio – di piogge abbondanti o di una forte
esposizione solare. Con i nuovi SERA pond algovec Set 1 & 2 è possibile
non solo ristabilire questo equilibrio, ma anche eliminare in modo effica-
ce le fastidiose alghe e prevenire una loro crescita incontrollata, e tutto
questo in completa sicurezza per la salute dei pesci e delle piante nel
laghetto. 
I tre passi dell’innovativo sistema SERA per la lotta alle alghe sono:
• stabilizzare l’acqua del laghetto in modo naturale;
• eliminare le alghe;
• impedire una nuova proliferazione.

CONTRO LE ALGHE FILAMENTOSE: SERA POND ALGOVEC SET 1
Se la sponda del laghetto è ricoperta da un fitto reticolo verde che ha
l’aspetto del cotone idrofilo e lunghi filamenti rivestono le piante fino sul
fondo, significa che il laghetto è infestato dalle alghe filamentose. Il primo
passo per la soluzione del problema consiste nel misurare la durezza carbo-
natica dell’acqua del laghetto con il SERA KH-test; se necessario, questo
importante valore dell’acqua va regolato con il SERA pond bio balance e
stabilizzato a un minimo di 6° di KH. 
Un volta stabilizzato il valore KH, va distribuito SERA pond algokill diretta-
mente sugli accumuli di alghe filamentose nell’acqua e sulle superfici rico-
perte di alghe (per esempio le pietre). Entro tre giorni le alghe filamentose
muoiono, galleggiano e possono essere eliminate facilmente con un retino.
Dopo tre giorni va aggiunto SERA pond algenstop, che sviluppa la sua azio-
ne nell’arco di un periodo di tempo fino a sei settimane – secondo il livello
di inquinamento dell’acqua e l’esposizione solare – ed evita così in modo
duraturo una nuova proliferazione di alghe filamentose.

CONTRO LE ALGHE IN SOSPENSIONE: SERA POND ALGOVEC SET 2
Quando l’acqua del laghetto è verdastra e torbida e sono presenti troppe alghe
piccolissime in sospensione, la soluzione è SERA pond algovec Set 2. Anche
in questo caso si procede misurando la durezza carbonatica dell’acqua del
laghetto con il 
SERA kH-test e, se necessario, va regolato il valore con SERA pond bio balance
e stabilizzato a un minimo di 6° di KH. Un volta stabilizzato il valore KH, va distribuito
SERA pond algenstop direttamente nell’acqua del laghetto. 
Entro tre giorni le alghe in sospensione muoiono. Dopo tre giorni va aggiunto il SERA pond crystal; questo prodotto
aggrega le alghe morte che così possono essere eliminate attraverso il filtro. Per ottenere un filtraggio ottimale delle
alghe, il filtro deve essere dotato di lana filtrante fine, che va sostituita ogni giorno per 2 – 3 giorni di seguito. 
I due set possono essere usati in combinazione e sono sufficienti rispettivamente per trattare 5.000 litri di acqua 
nel laghetto. L’utilizzo dei SERA set antialghe è molto semplice e il risultato si vede già dopo pochi giorni!

Big line
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Per ulteriori informazioni:
www.sera.it

Efficace, pratico e sicuro per i pesci:
il nuovo Sera sistema antialghe per il laghetto

Da Sera due novità contro le alghe:
-SERA pond algovec Set 1 per eliminare le alghe filamentose
-SERA pond algovec Set 2 per eliminare le alghe in sospensione
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Acquisti

NNoovvaaffooooddss - Trainer Natural Puppy&Junior è l’alimento superpre-
mium formulato per rispondere al meglio alle esigenze di ogni cuc-
ciolo. È arricchito con ingredienti funzionali naturali di diverso colo-
re: giallo per i cuccioli di taglia mini, rosso per quelli di taglia media
e verde per quelli di taglia grande. 
Le varie ricette usano carne fresca 
di pollo e tacchino per offrire proteine 
di qualità ad elevato valore biologico.      

RRiinnaallddoo  FFrraannccoo - Darwin’s è la nuova linea di
snack per uccelli e roditori. Alimenti più gustosi,
con nuove ricette in una coloratissima confe-
zione. La linea si compone
dei seguenti stick:
uova e miele per
canarini, pappagallini
o parrocchetti (g 120);
frutta o nocciola per
pappagalli (g 200);
pesce e verdura  per
criceti e topolini (g 140);
verdura o erbe per cavie,
conigli e cincillà (g 140).   

MMoonn  TToouuttoouu  - Per contrastare le grigie giornate invernali Mon
Toutou presenta una collezione allegra e divertente, dove il
rosso a sprazzi intenso è protagonista incontrastato, accanto
all’arancio, fucsia e viola e poi blu e grigi. Grogrè, fettucce,
rasi colorati e cristalli Swarovski impreziosiscono il capo ren-
dendolo originale e unico.
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Pet e garden: con Petinitaly 
è più facile!

In Italia ci sono 7 milioni di cani e 6 milioni di gatti
e da oltre 10 anni il loro mercato di riferimento è in
costante crescita. L’animale da compagnia è consi-
derato sempre più un componente stabile della famiglia al quale offrire il meglio del mercato: que-
sta caratteristica permette al canale distributivo di offrire assortimenti ad alta marginalità. 
Anche nei garden center il reparto per animali da compagnia è stato premiato negli ultimi anni da
risultati estremamente positivi con crescite a doppia cifra. Il settore pet è infatti una grande opportunità
commerciale in grado di completare l’offerta classica, destagionalizzare le vendite e aumentare la redditività
del metro lineare. I layout pensati da Petinitaly nascono da una conoscenza approfondita del mercato e
sono realizzati con articoli ad altissima rotazione e con un eccezionale rapporto qualità/prezzo. 
Petinitaly e Karlie con una ventennale esperienza nella produzione e distribuzione di articoli per animali da
compagnia sono in grado di studiare e offrire assortimenti mirati ad alta rotazione e redditività. 

UNA RISPOSTA PER OGNI ESIGENZA

Se il garden center è già provvisto di un reparto dedicato al pet, con i prodotti Petinitaly sarà possibile dare
maggiore visibilità e identità all’area grazie all’elevata qualità del packaging e dei materiali.
Se invece l’allestimento del reparto è una novità per il punto vendita, il garden center troverà in Petinitaly
un partner competenti e affidabili in grado di sviluppare e seguire i progetto a 360° e
soprattutto a creare un area con alti margini per metro quadrato. 

Per ulteriori informazioni:
www.petinitaly.it 

Cresce la presenza degli animali da compagnia
nelle case italiane: con Petinitaly è facile 
sviluppare un reparto completo e ben assortito.

PetinItaly è presente a 
BOLOGNA DAL 12 AL 15 MAGGIO
2011 ALL’INTERNO DEL 
SALONE ZOOMARK, HALL 16,
STAND A48/B51
Nello stand di oltre 140mq sarà 
possibile visionare la ricchezza 
e la completezza delle proposte 
e dei moduli PetinItaly.
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Nel 2007 i produttori di terricci per
il giardinaggio e il florovivaismo
hanno dato vita all’Associazione

Italiana Produttori Substrati ed
Ammendanti (Aipsa), spinti anzitutto
dall’esigenza di una normativa capace di
tutelare i produttori nazionali.
Fondata per sopperire a questa esigenza,
Aipsa ha saputo crescere e fornire altri
importanti servizi al mercato: per saper-
ne di più abbiamo incontrato Paolo
Notaristefano, coordinatore del
Comitato Tecnico Scientifico di Aipsa.

L’ITALIA È TRA I PRIMI CONSUMATORI
MONDIALI DI SUBSTRATI
GreenLine: Chi è Aipsa?
Paolo Notaristefano: L’Associazione si è
costituita nel gennaio 2007 per iniziativa
di cinque importanti aziende dedite alla
produzione di substrati e ammendanti e
conta oggi 20 associati, in rappresen-
tanza della quasi totalità della produzio-
ne nazionale dello specifico segmento
merceologico. Aipsa è un’associazione
giovane, che tuttavia ha già contribuito a
creare molto di buono nel settore.

Incontri
associazioni

Fondata nel 2007,
l’Associazione Italiana
Produttori Substrati 
e Ammendanti Aipsa 
ha contribuito in modo
determinante alla crescita 
del settore.
Ce ne parla Paolo Notaristefano,
coordinatore del Comitato
Tecnico Scientifico di Aipsa.

48 greenline

a cura della redazione

Aipsa: più chiarezza 
nel mondo dei substrati

GreenLine: Quali sono i motivi che hanno
innescato la necessità di un’Associazione e il
desiderio di fondarla?
Paolo Notaristefano: Direi che il collante
iniziale è stato indubbiamente il tema
normativo, ossia l’inadeguatezza della
legge nazionale di commercializzazione
allora vigente, che mal recepiva il con-
cetto di “substrato di coltura”.
Il risultato erano forti difficoltà per i pro-
duttori nel soddisfacimento dei requisiti
di legalità e nella competizione con mate-
riali d’importazione, commercializzati in
forza delle normative sovranazionali sul
mutuo riconoscimento tra paesi CEE.
In sintesi, in Italia vigevano norme diffi-
cilmente rispettabili che esponevano i
produttori a sanzioni e contemporanea-
mente si creavano presupposti per l’im-
missione in commercio di prodotti ade-
renti a normative meno restrittive, tipi-
che di altri stati comunitari. 
Una sperequazione, in parte ancora
vigente, rispetto alla quale si è avvertita
la necessità di aprire un confronto condi-
viso con il Ministero per le politiche agri-
cole e forestali che ha portato, con soddi-
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sfazione di tutti, a profonde evoluzioni
del tessuto normativo.

GreenLine: Quali erano i parametri difficil-
mente rispettabili nella produzione di un ter-
riccio e cosa avete fatto per stimolare un’evo-
luzione delle regole del gioco?
Paolo Notaristefano: I parametri erano
molteplici, tutti conseguenza del fatto
che non esisteva una norma specifica
rivolta ai materiali per la coltivazione in
vaso, ossia ai substrati. La norma era
fatta per gli “Ammendanti”, quindi per
prodotti da addizionare al suolo.
Un esempio su tutti: l’addizione di mate-
riali inerti, quali pomice, perlite, ecc.
tesa a migliorare le performance agro-
nomiche dei formulati non era possibi-
le, o quanto meno di dubbia praticabili-
tà, in quanto relegata alla sfera inter-
pretativa degli organi di controllo, che
spesso emettevano sanzioni. 
Il Legislatore, premuroso di tutelare
l’ambiente, aveva visto negli inerti tout
court una possibilità di contaminazione
del suolo (destinazione ultima degli
ammendanti) e comunque l’aggiunta di
inerti non consentiva il raggiungimento
dei valori minimi di carbonio organico
previsti per la commercializzazione.
Si potrebbe continuare a lungo e mi
auguro di poterlo fare in occasione di
futuri approfondimenti che la vostra
rivista vorrà effettuare, perché l’argo-
mento consente di promuovere la spe-
cifica conoscenza del segmento mer-
ceologico e creare condizioni di tra-
sparenza commerciale.

“L’italia rappresenta, con 
circa 5.200.000 metri cubi 
di substrato consumato
annualmente il secondo
mercato europeo, subito 
dopo quello tedesco. Il nostro
mercato è tuttavia primo in
termini di valore economico:
si stimano circa 260 milioni di
Euro, di cui più di 190 afferenti
agli associati Aipsa”.
Paolo Notaristefano, coordinatore del
Comitato Tecnico Scientifico di Aipsa

IL MERCATO MONDIALE DEI TERRICCI 

Paese

Germania
Italia
Olanda
Francia
Regno Unito
Spagna
Altri UE (dato cumulato)
Totali

Volume annuo sub-
strati consumato (mc)

9.020.000
5.273.000
4.855.000
4.346.000
3.250.000
2.430.000
7.952.230

37.126.230

valore unitario
(euro/mc)

26,5
50

30,17
40

37,5
40

Valore economico
totale (mln di

euro)
239
264
147
174
128
97

215
1264

Fonte: Aipsa - Elaborato da “Socio economic impact of the peat and growinng 
media industry on horticulture in the EU” – EPAGMA 2008

GreenLine: In concreto, come vi siete
mossi?
Paolo Notaristefano: Siamo andati per
gradi, scegliendo la via del confronto
costruttivo e non della semplice rimo-
stranza. Per prima cosa l’Associazione
si è dotata di un Comitato Tecnico
Scientifico, in grado di trattare l’argo-
mento con massima competenza.
L’organismo è stato recentemente rie-
letto e si compone oggi di 5 membri di
consolidata esperienza, espressione
delle aziende associate e di 3 membri
esterni, in rappresentanza di istituti di
ricerca agricola da tempo operanti in
quest’ambito di specificità, nella fatti-
specie: Patrizia Zaccheo del
Dipartimento di Produzioni Vegetali
della facoltà di Scienze Agrarie
dell’Università di Milano, Costantino
Cattivello dell’Ersa Friuli Venezia
Giulia e Giovanni Minuto del Ceersa,
Centro regionale di sperimentazione e
assistenza agricola di Albenga.
Successivamente abbiamo elaborato
una proposta di integrazione del dispo-
sitivo di legge allora in vigore (D.Lgs.
217/2006).
Grazie alla collaborazione decisamente
costruttiva con i vari organismi del
Ministero per le Politiche Agricole e
Forestali, a vario grado coinvolti nella
riforma del testo di legge, e con le altre
Associazioni di categoria del mondo dei
fertilizzanti (Assofertilizzanti e Cic

I CONSUMI DI TERRICCI NEL MONDO
(valore annuo substrati consumati – in metri cubi)

Fonte: Aipsa
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Consorzio Italiano Compostatori) la
quasi totalità delle nostre istanze, è
stata accolta nel 2009, creando uno
scenario commerciale del tutto nuovo,
rispetto al quale posso dire, oggi, che
siamo stati in un certo qual modo
antesignani.

GreenLine: In che senso?
Paolo Notaristefano: L’italia rappre-
senta, con circa 5.200.000 metri
cubi di substrato consumato annual-
mente il secondo mercato europeo,
subito dopo quello tedesco. Il nostro
mercato è tuttavia primo in termini di
valore economico: si stimano circa
260 milioni di Euro, di cui più di 190
afferenti agli associati Aipsa.
In sede Europea si sta discutendo da
tempo sull’opportunità di un
Regolamento di carattere sovranazionale
per l’armonizzazione delle leggi vigenti
nei vari stati membri. Aipsa partecipa ai
lavori da tempo e constatiamo con sod-
disfazione come l’impostazione del
regolamento armonizzato, che rappre-
senterà il futuro del mercato continen-
tale, segue proprio l’impostazione data
in Italia a seguito della nostra istanza
del 2007.
Certamente, lo scenario italiano, non
è privo di peculiarità.
L’Italia, rispetto ai paesi d’oltralpe, si
caratterizza per un largo ricorso di
materiali inerti nella produzione dei
substrati e da questo discendono tutta
una serie di conseguenze normative ed
applicative, rispetto alle quali la nostra
attenzione, come primo mercato euro-
peo, è massima.

GreenLine: Oltre alla normativa nazionale 
e sovranazionale, di cosa si occupa 
il Comitato Tecnico Scientifico
dell’Associazione?
Paolo Notaristefano: Sono numerose le
attività che abbiamo promosso e pro-
muoviamo.
Subito, nel 2008, appena costituiti,
abbiamo dato vita a un interessante
progetto per la creazione di una rete di
laboratori di analisi nazionale, specifi-
camente competente nell’analisi dei
substrati di coltura a vantaggio ovvia-
mente dei produttori, ma soprattutto
degli utilizzatori che hanno bisogno di
qualità misurabile. Ma misurabile in

maniera adatta, ossia con metodiche
indicate a questa tipologia di prodotti e
non derivate da quelle previste per altre
diverse matrici.
Poi, abbiamo promosso numerose
giornate tematiche di approfondimen-
to, sfruttando anche gli appuntamenti
fieristici nazionali e un vero corso di
specializzazione, che si è tenuto nel
2009 e che avuto una partecipazione
ben oltre le aspettative.
Abbiamo steso un protocollo volontario
di regole per i nostri associati inerente
produzione e commercializzazione dei
substrati, teso a fare evolvere positiva-
mente la qualità dell’offerta nazionale.
Nel 2010 abbiamo approfondito, con un
progetto di ricerca dedicato ancora in
corso, alcuni aspetti importanti del-
l’interazione substrati – concimi
minerali, che ha ricadute di carattere
sia normativo, che agronomico, e molto
altro ancora.
Per il 2011, gli sforzi saranno protesi
verso la costruzione di un osservato-
rio di settore.
Analizzeremo 100 prodotti presenti in
commercio, di cui 50 prodotti dai soci
Aipsa, per tracciare i contorni di que-
sto specifico mercato e avere una foto-
grafia fedele di quanto si trova in com-
mercio.

GreenLine: Qual è l’obiettivo di questo
screening?
Paolo Notaristefano: Il mio sincero
augurio è che questa azione di scree-
ning serva a gettare le fondamenta di
un marchio di qualità nazionale.

GreenLine: Quali sono i prossimi argomenti
importanti nella vostra agenda di lavoro?
Paolo Notaristefano: Abbiamo un filo
pendente importante da riannodare, che
è quello dell’agricoltura biologica.
Poiché la conversione dello scenario di
commercializzazione da ammendanti a
substrati trovi definitiva concretezza è
necessario che anche i substrati venga-
no riconosciuti tra i mezzi idonei alla
produzione biologica.
Senza qui dilungarsi in tecnicismi, la con-
seguenza sarà il persistere di una loro
commercializzazione come ammendanti.
Sul tema abbiamo promosso una giornata
tematica durante lo scorso Flormart
d’autunno e stiamo dialogando con gli
organismi preposti.
Visto l’attualità e l’importanza che riveste
il comparto delle produzioni biologiche,
ma aggiungerei anche della commercia-
lizzazione di prodotti hobbistici idonei
allo scopo, auspichiamo massima atten-
zione.
Il secondo elemento cardine sono le
metodiche analitiche.
Il settore avverte la necessità d’adozione
delle metodiche comunitarie (metodiche
EN), il che comporta un ulteriore inter-
vento di rettifica del quadro normativo
vigente.
In campo sovranazionale, ci attendono i
lavori di armonizzazione prima descritti e
molto altro.
Si tratta di un’agenda fitta, non priva di
conseguenze dirette anche per rivenditori
e per consumatori di questa merceologia.

50 greenline

www.asso-substrati.it

STRUTTURA DEL MERCATO NAZIONALE

28%

72%

Altre quote

Quota di 
mercato
associati
AIPSA

Fonte: Aipsa
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Incontri
centri bricolage

Apollo Service ha inaugurato il suo terzo punto vendita a Lanciano
con  molte novità; come la scelta di conquistare il centro storico 
e l’inserimento di servizi innovativi, come la vendita di tutte
le carte prepagate e il corner delle poste private.
Ce ne parla Giancarlo Micolucci, amministratore di Apollo Service.

52 greenline

di Paolo Milani

A Lanciano la GDS 
torna nel centro storico

Va anche detto che Apollo Service è stato
uno dei promotori dell’associazionismo
distributivo specializzato italiano e ha
fatto parte di alcuni consorzi: oggi fa
parte del Consorzio Cib, di cui è socio
fondatore.
Per saperne di più sul nuovo negozio di
Lanciano, abbiamo incontrato Giancarlo
Micolucci, amministratore di Apollo
Service.

IL BRICO RICONQUISTA
IL CENTRO STORICO
GreenLine: Quali sono le caratteristiche del
nuovo punto vendita di Lanciano?
Giancarlo Micolucci: La prima caratteri-
stica di questo negozio è l’ubicazione. É
un punto vendita di prossimità e in buona
sostanza segue una tendenza che si sta
sviluppando da qualche anno: il ritorno
nei centri storici. 
Lanciano ha 36.000 abitanti e il punto

Amaggio è stata inaugurato a
Lanciano, in provincia di Chieti, il
nuovo punto vendita di Apollo

Service, uno dei retailer storici del brico-
lage italiano: risale infatti al 1991 il suo
primo punto vendita. Seguito nell’aprile
2003 dal negozio Brico di Più di 1.500
mq all’interno del centro commerciale
Polycenter di Rocca San Giovanni e nel
maggio 2004 dal punto vendita Ikasa su
1.000 mq accanto al precedente. 
Ikasa, il secondo marchio di Apollo
Service dopo Brico di Più, è nato per sod-
disfare i nuovi bisogni della clientela, con
un’offerta diversificata rispetto al bricola-
ge e dedicata all’arredamento e ai com-
plementi per la casa. 
Le ultime tappe dello sviluppo di Apollo
Service sono state l’apertura nel novem-
bre 2008 di un centro Ikasa a Viterbo su
2.500 mq e l’inaugurazione del negozio di
Lanciano di pochi giorni fa.
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vendita è a 300 metri dalla piazza princi-
pale. Sfrutta un’area interna di 1.500 mq
e un’area esterna di 250 mq con circa
25.000 referenze. Cosa non da poco,
abbiamo un parcheggio per 150 posti
auto che in un centro storico è una
risorsa preziosa.

GreenLine: L’ubicazione nel centro storico
come ha condizionato la scelta dell’assorti-
mento?
Giancarlo Micolucci: Abbiamo privilegiato
l’utente privato e l’offerta è molto indiriz-
zata verso la casa. Offriamo tantissimi
servizi. Accanto ai tradizionali servizi dei
centri bricolage (come il taglio legno, il tin-
tometro, la duplicazione chiavi, le cornici
pronte, ecc.) ne abbiamo studiati alcuni
innovativi. Per esempio vendiamo le rica-
riche telefoniche nazionali e internazio-
nali e tutta le ricariche per qualsiasi tipo
di carta prepagata, come le paytv. Inoltre
stiamo definendo in questi giorni un
accordo per realizzare un corner poste

private. Un servizio che vogliamo esten-
dere a tutti i nostri punti vendita.

GreenLine: Voi gestite le insegne Brico di Più e
Ikasa, come operate a Lanciano?
Giancarlo Micolucci: A Lanciano abbiamo
aperto con Brico di Più.

In effetti sviluppiamo due format differen-
ti: Brico di Più è un centro bricolage clas-
sico, mentre Ikasa è dedicato all’arreda-
mento, alla decorazione, ai complementi,
alla casa. Spesso, come nel caso di Rocca
San Giovanni, operano insieme.

MEGLIO IL “GIOCO DI SQUADRA”
GreenLine: In passato avete fatto parte di
importanti Consorzi specializzati e, due
anni fa, avete sostenuto la nascita del
nuovo Consorzio Cib: quanto è importante

l’associazionismo tra dettaglianti specializ-
zati in Italia?
Giancarlo Micolucci: É importante in que-
sto particolare momento storico fare
parte di un gruppo. Perchè è in gruppo che
si può sviluppare il cosiddetto “gioco di
squadra” con evidenti vantaggi per le eco-
nomie di scala e le sinergie più svariate.
L’idea di aggregarsi in una società consor-
tile come Cib è una felice intuizione. Ma
questo vale per qualsiasi raggruppamen-
to, non solo per Cib. É una felice intuizione
però a una condizione: che venga gestita
veramente come un consorzio, cioè
un’entità giuridica senza scopo di lucro. 

GreenLine: Possiamo tracciare un bilancio di
questi primi due anni di Cib?
Giancarlo Micolucci: Considerando la
situazione attuale la mia risposta potreb-
be sembrare esagerata, ma posso dire
con tranquillità che Cib chiude i primi due
anni in modo brillante. In fase costitutiva
avevamo 20 punti vendita, mentre oggi
siamo in 29 e abbiamo almeno 4-5 punti
vendita in fase di definizione in queste
settimane.
Cib funziona davvero come un Consorzio
e l’apporto dei singoli va veramente a
costituire il successo del gruppo. I punti
vendita producono le risorse, il gruppo e la
centrale le elaborano, le coordinano e
offrono tutti i servizi necessari e indi-
spensabili ai punti vendita. Tutto il surplus
di bilancio viene diviso proporzionalmen-
te tra i punti vendita che lo hanno prodot-
to. Abbiamo già pagato i primi premi l’an-
no scorso in occasione del primo bilancio
e lo faremo fra pochi mesi in occasione
della presentazione del bilancio 2010.
Inoltre un consorzio come Cib permette
agli imprenditori autonomi, come noi, la
necessaria reattività. Il mercato sta cam-
biando e dobbiamo essere duttili, flessibi-
li, intercambiabili; insieme possiamo ade-
guarci ai nuovi scenari con velocità e
immediatezza. 

GreenLine: Avete in programma altre aper-
ture?
Giancarlo Micolucci: Pensiamo di fare svi-
luppo ma molto ponderatamente, perchè
il mercato oggi è molto diverso da 4 anni
fa. La crisi c’è, si sente e ci accompagnerà
ancora per tanti anni.

www.ikasa.it 

“Pensiamo di fare sviluppo 
nei prossimi anni ma molto
ponderatamente, perchè 
il mercato oggi è molto diverso
da 4 anni fa. La crisi c’è,
si sente e ci accompagnerà
ancora per tanti anni”.
Giancarlo Micolucci, amministratore
di Apollo Service e socio fondatore del
Consorzio Cib
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Euroflora 2011:
uniti nel segno
del fiore
di Paola Tamborini

Euroflora si conferma un vitale punto 
di riferimento per gli operatori del mondo 
del verde vivo. In particolare, il concorso
internazionale “Orti e giardini” è una vera 
e propria fonte d’ispirazione. 
L’abbiamo visitata per voi.

www.euroflora2011.it
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2 ottobre:
torna la Festa

dei Nonni

a cura della redazione

L’Ufficio Olandese dei Fiori 
sostiene l’attività dei punti vendita con 

una campagna promozionale ben concepita.

Il 2 ottobre di ogni anno si celebra la
Festa dei Nonni, un “momento per
celebrare l’importanza del ruolo svolto

dai nonni all’interno delle famiglie e della
società in generale”, come spiega la
Legge 159 del 2005 che l’ha introdotta in
Italia. Una ricorrenza, quella della Festa
dei Nonni, che il mondo florovivaistico
conosce molto bene, poiché eravamo usi
festeggiarla ben prima del riconoscimen-
to statale del 2005. Lo facevamo a giu-
gno, grazie all’intuizione di Franco
Locatelli e dell’Ufficio Olandese dei Fiori
che hanno sempre creduto in quest’ini-
ziativa: usare i fiori come trait d’union tra
i nonni e i nipoti, che sono gli attori copri-
mari di questa festa.
Anche quest’anno l’Ufficio Olandese dei
Fiori ha preparato una campagna di
comunicazione in store, che già l’anno
scorso è stata apprezzata sia dai consu-
matori sia dai commercianti. 
In particolare la fornitura di un biglietto
d’auguri da infilare nel terriccio del vaso e
che i bambini possono personalizzare, per
accompagnare la pianta da regalare ai
nonni. I punti vendita che hanno aderito
all’iniziativa l’anno scorso hanno registra-
to un importante incremento delle piante
vendute come regalo in questo periodo:
mentre la vendita di fiori è rimasta invaria-
ta, la vendita delle piante abbinate al
biglietto sono triplicate.
Secondo la ricerca condotta dall’Ufficio
Olandese dei Fiori, l’89% degli intervistati
ha dichiarato di voler nuovamente parteci-www.festadeinonni.it

pare alla campagna nel 2011.
I rivenditori interessati possono iscriversi
al sito www.lafestadeinonni.it per riceve-
re il kit e il materiale promozionale.
Anche le famiglie potranno usare il sito
www.lafestadeinonni.it per conoscere il
punto vendita più vicino dove trovare i
biglietti d’auguri; per i bambini nel sito c’è
un biglietto interattivo, da decorare online.

Alcune immagini delle tante Feste dei Nonni 
organizzate in Italia.
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Più creativi, 
grazie all’ibisco
Fiore nazionale della Malesia,
l’ibisco garantisce una fioritura
vivace e colorata per tutto 
il periodo estivo. 

Èdifficile trovare fiori che siano più sgargianti di quelli
dell’Hibiscus. La forma a tromba dei calici, dai coloratissimi peta-
li a ventaglio, catturano l’attenzione di chiunque. I danzatori di

Hulla (delle Isole Hawaii) portano tradizionalmente il fiore all’orecchio
sia per la sua bellezza sia per il suo potere di rendere le persone più gio-
iose e creative. Uno studio dell’Organismo Indipendente di Ricerca
Olandese (TNO) ha dimostrato che le piante sono utili per combattere
lo stress e risollevare l’umore.
La fioritura dei brillanti fiori dell’ibisco non dura mai oltre le 40 ore. Un
giorno di puro splendore e poi il fiore comincia ad appassire. Ma un ibi-
sco sano è costellato di gemme che si apriono a rotazione giorno dopo
giorno, garantendo un’estate colorata e luminosa.

UNA PIANTA CHE AMA PARTICOLARI ATTENZIONI
L’ibisco deve essere annaffiato due o tre volte alla settimana ma non ama
che le sue radici stiano costantemente in un terreno umido.
Questa pianta ama l’alta umidità perché il troppo secco fa cadere le sue
gemme. Bastano queste semplici indicazioni, per garantire la salute
della pianta. 

COME CURARLO
Posizione: alla luce. Acqua: due volte a settimana.
Fertilizzante/concime: mensilmente.

L’Ufficio Olandese dei Fiori
L’Ufficio Olandese dei Fiori è l'agenzia di
marketing dell'industria floricola olandese,
costituita da e per il settore della floricol-
tura. Consente al consumatore di vedere e
provare quanto siano speciali i fiori e le
piante, e come possano arricchire sia la
nostra vita sia quella altrui.
Di conseguenza, l’Ufficio Olandese dei
Fiori incoraggia l’aumento della domanda
di fiori e di piante, sia a livello nazionale
che all'estero.

In collaborazione con 

Ufficio Olandese dei Fiori

www.flowercouncil.org
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Precoce e disponibile già ad inizio 
stagione

Versatile, per utilizzo in fi oriera e vaso

Fioritura lunga e resistente al caldo

Ampia gamma di colori

Syngenta Seeds S.p.A
Via Gallarate, 139 - 20151 Milano
www.fl oriproservices.it

Petunia 
 Sanguna
Il fi ore all’occhiello   
del vostro garden!
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La pianta sensazionale 
cattura il visitatore
La pianta sensazionale 
cattura il visitatore

Fate un giro mentale nella vostra
area dedicata alle piante e chiede-
tevi con quale frequenza vi ferme-

reste a guardare una pianta in promo-
zione. Siate onesti con voi stessi; mette-
tevi nei panni di un cliente tipico che
cerca gli articoli che, in un'esposizione di
piante, lo facciano fermare. Ahimè, molti
gestori di piante si dimenticano che uno
dei loro ruoli è quello di far fermare il
cliente lungo i loro sentieri. Non far fer-
mare il cliente porta, da una parte a ven-
dite medie inferiori e, dall’altra, a clienti
che probabilmente non vi concederanno
una seconda opportunità.
Dato che attualmente vendere piante è
più impegnativo di quanto lo sia mai stato
in precedenza, la vostra politica sugli arti-
coli “sensazionali” (i cosiddetti show
stopper, tradotto come “scena che strap-

Immaginate di essere 
un tipico cliente di impulso 

che entra nell'area 
dedicata alle piante; 

nel vostro subconscio vi
aspettereste di trovare un

particolare prodotto 
che colpisca la vostra

attenzione.

pa applausi”) è determinante per il suc-
cesso della vostra area destinata alla
vendita delle piante. 
Pensate a cosa succede quando espone-
te delle piante sensazionali: il cliente ral-
lenta la sua velocità di passeggio, inizia
a guardare il negozio e scopre piante
che magari non ha mai visto prima. 
La vendita media del garden center
aumenta e il consumatore in più racconta
ai suoi amici dell'esperienza che ha appe-
na fatto e li incoraggia a fare lo stesso.
I clienti passeggiano nel vostro vivaio e il
vostro lavoro è quello di farli fermare a
guardare le piante in offerta: è auspicabi-
le che, se riuscite ad ottenere questo
risultato, saranno stimolati ad acquistare
altre piante in offerta.
La vostra strategia relativa alle "piante
sensazionali" assume un’importanza
critica se dovete far aumentare le
vostre vendite oltre il 2011. Nelle nostre
sessioni di e–training ("formazione elet-
tronica") e sul nostro sito dedicato ai
soci, esamino diverse strategie relative
all’articolo sensazionale: eccovi uno
schema di riferimento per aiutarvi a
diventare dei maestri di pianta sensazio-

nale nel vostro centro giardinaggio.
In preparazione per un nuovo anno di
vendite primaverili, ponetevi le seguenti
domande:

IL SIGNIFICATO
DI “PIANTA SENSAZIONALE”
Il vostro personale sa che cos'è una "pian-
ta sensazionale" e come questa influenza
la vostra attività?
La mia definizione di "pianta sensaziona-
le" è la disposizione dello spazio e l'espo-
sizione nell'area dedicata alle vendite di
piante che spinge la maggior parte dei
vostri clienti che visitano l'area dedicata
alle piante a fermarsi a guardare l'esposi-
zione che è stata creata. L'obiettivo di
fare fermare la clientela è quello di farle
scegliere la pianta e prendere una deci-
sione d'acquisto. Una volta presa una
decisione, è più probabile che gli stessi
clienti facciano qualche altro acquisto.

DOVE?
Tutto il vostro personale sa dove si tro-
vano le "piante sensazionali"?
Ogni negozio ha delle posizioni specifi-
che per le "piante sensazionali". Tutte le
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aree di vendita all’esterno hanno una
posizione di vendita preferenziale all'in-
terno del loro spazio; normalmente, que-
sta si trova a una distanza di quattro
passi all'interno dell'area di vendita delle
piante, una volta che il cliente ha attraver-
sato la zona di transizione. Ogni detta-
gliante organizza delle esposizioni con
delle posizioni ad alta visibilità e un'altra
zona che è la posizione delle "piante sen-
sazionali" all'interno dell'area di vendita
delle piante. Fate un giro nella zona di
vendita e osservate la visibilità di que-
ste posizioni e chiedetevi se attirano il
cliente attraverso l'area di vendita.
Il numero di posizioni da destinare a
questa merceologia varierà da un cen-
tro all'altro a seconda delle dimensioni
e della disposizione fisica dell'area
dedicata alla vendita delle piante; ma il
segreto sta nel fatto che tutti i membri
del personale devono essere informati
su dove si trovano queste aree e capir-
ne l’importanza per le vendite globali
dell'azienda.

LA STRATEGIA
Avete sviluppato una strategia di espo-
sizione delle "piante sensazionali”?
Il segreto non sta nel sapere dove si tro-
vano queste posizioni, ma piuttosto in
ciò che ne fate, e un piano di esposizio-
ne per tutto l'anno assume un’impor-
tanza critica. Le "piante sensazione"
non riguardano il prodotto, che viene
scelto una volta deciso qual è il messag-
gio che desiderate comunicare in pros-
simità della posizione dell’articolo sen-
sazionale. Il messaggio può essere
classificato nell’ambito di alcuni gruppi
promozionali a tema. I principali gruppi
di pianta sensazione utilizzati dai com-
mercianti al dettaglio di piante sono:
Stagionalità: un tema basato sulle quat-
tro stagioni dell'anno (in alcune culture ci
sono più stagioni da poter sviluppare).
Creare un tema di esposizione legato alla
stagione trasmette al consumatore il
messaggio che l'intero centro giardinag-
gio sta cambiando il mix della merce.
Colore: spesso i clienti acquistano le piante
seguendo il tema del colore, e selezionare
un tema di questo genere per una pianta è
un'attrattiva per gli occhi facile e ideale.
Preferiti: ai clienti piace a acquistare in
base a un'opinione e un'esposizione
delle piante preferite si può basare su

uno dei gruppi di vendita, come la
gamma di prodotti preferiti da un esperto
o, in alternativa, una promozione degli
articoli più venduti in base alle consuetu-
dini di acquisto dei consumatori.
Picchi: Natale, Pasqua, Festa della
mamma, Primavera e così via fanno tutti
parte di una strategia di esposizione
picco in cui l'esposizione si basa su dati
storici noti basati sulla domanda dei con-
sumatori.
Soluzioni a valore aggiunto: l'obiettivo di
questa esposizione è quello di vendere la
soluzione piuttosto che la pianta. Vi con-
sente di prendere piante e altri prodotti
connessi appartenenti a due o più catego-
rie diverse e combinarli in un'esposizione
per offrire al consumatore la soluzione giu-
sta. Recentemente, ho visto una sfilata di
moda in cui venivano presentate insieme
scarpe, borsette e vestiti come soluzione
a valore aggiunto per la clientela. Ma nel-
l'ambiente delle piante è raro vedere que-
sto processo di pensiero.
Temi unici: Questo è il gruppo nel quale
potete scatenare la vostra immagina-
zione e sviluppare un tema che è esclu-
sivo della vostra area dedicata alle pian-
te. Dovrebbe essere un tema memorabi-
le, dato che l'obiettivo è quello di fare in
modo che i vostri clienti non soltanto ne
vengano coinvolti, ma lo promuovano ai
loro amici tramite il passaparola o i
social media. 
Ritorno alla natura: I consumatori stanno
cercando di ritornare alla natura e un
tema sulla sostenibilità e sulla conserva-
zione della natura intorno a noi attual-
mente è molto di moda. Specialmente
quando si tratta di flora locale.

IL RESPONSABILE
DELLA MERCE
Qualcuno è responsabile dell'esposizio-
ne delle piante sensazionali?
Molte posizioni delle piante sensazione
non danno dei risultati validi perché ven-
gono create e poi trascurate. Una posizio-
ne delle piante sensazionali deve essere
controllata ogni giorno. Ciò avverrà soltan-
to se a qualcuno viene affidato l'incarico di
gestire quotidianamente queste esposi-
zioni. Se sono mezze vuote, disordinate o
contengono il prodotto sbagliato, queste
aree si rifletteranno sull'immagine e
sulle vendite dell’intera azienda.
Stabilite un piano e fate la differenza.

Dieci anni fa il 70% delle piante in offer-
ta non era disponibile: oggi esistono più
varietà di piante e abbiamo un consuma-
tore che conosce le piante meno che in
passato. Questo porta a una nuova
opportunità di marketing da sfruttare
per fare la differenza nell'area di vendita
delle piante.
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L’alimentarista è ancora 
il grande spauracchio?
L’esclusività di canale 
è sostenibile? Che cosa deve 
e non deve fare il garden? 
E che cosa l’industria?

di Paolo Montagnini

REGIONE NUMERO PUNTI VENDITA
Lombardia 244
Piemonte 110
Veneto 104
Lazio 65
Emilia-Romagna 63
Toscana 57
Sicilia 45
Campania 43
Calabria 40
Marche 30
Friuli - Venezia Giulia 26
Puglia 25
Sardegna 24
Abruzzo 21
Liguria 16
Umbria 8
Molise 7
Basilicata 6
Trentino Alto Adige 6
Val d'Aosta 2
TOTALE ITALIA 942

RIPARTIZIONE DEL NUMERO 
DI IPERMERCATI PER REGIONE La multicanalità nel mercato italiano è vista dai settori specializzati come

fumo negli occhi. Perlomeno con riferimento alle aziende che opera-
no nel giardinaggio. Un marchio che vende agli alimentaristi perde

dignità e vocazione da specialista e viene messo al bando. Diversi i tentativi
messi in campo da vari marchi sono stati poco profittevoli. 
Non ci deve essere una netta sovrapposizione di marchio e prodotto. In
realtà dovrebbe contare il modello di relazione e altre variabili rendono
possibile e non competitiva la multicanalità. In Francia, dove il garden
è forte, è presente e diffusa e non costituisce il fattore limitante. 
Ma in Italia resta un argomento tabù.

I RUOLI NEL MERCATO
Le insegne complessive, fermo restando i diversi processi di concentrazione
dei marchi in atto, sono circa 80 e ormai tutte hanno buttato l’occhio nel giar-
dinaggio. Se il vero nemico è l’ipermercato anche i formati minori faranno la
loro ombra nella prossimità e quindi è guerra vera, ammesso che non si adot-
tino leve di differenziazione da parte degli specialisti. 
Se l’assortimento è l’insieme dei prodotti che l’impresa offre al mercato, la sua
ampiezza e profondità configurano l’impostazione strategica che l’insegna
vuole dare all’impresa commerciale. La stessa categoria merceologica ha un
ruolo e dei contenuti diversi in base al canale attraverso cui è distribuita. Il
garden, per il “verde” è uno specializzato; anzi, considerando le diverse
famiglie merceologiche è uno plurispecializzato, bravo nella piante come
nel decor, nell’irrigazione, nella cura delle piante. Cosa per altro non sempre
vera. L’ipermercato dovrebbe essere un generalista, un despecializzato.
Senza entrare nel dettaglio un ipermercato fa attrattiva, vende prodotti di
consumo corrente, deve fare traffico e non fidelizzare e, sebbene esistano
garden che fanno anche volume, pesandone le dinamiche all’interno dello

Fonte: Confcommercio

064_066_Trade_montagnini 1  3-05-2011  12:34  Pagina 64



specifico canale, nell’equilibrio generale del mercato un gar-
den deve innanzitutto fare fedeltà e valore. 
Estremizzando, il canale alimentare ha come obiettivo la traf-
fic building, la generazione di volume di traffico; l’altro, lo spe-
cialista, deve puntare alla store loyalty, la fedeltà all’insegna. 
Relativamente alle gamme possiamo dare alle singole refe-
renze e famiglie merceologiche una sorta di codifica costrui-
ta sulle loro caratteristiche di mercato. Esistono dunque
referenze che generano traffico, a elevata rotazione che
danno liquidità ma non sempre anche margine, altre che
fanno margine, alcune che specializzano a cui possiamo
aggiungere prodotti che elevano l’immagine di qualità e la
specializzazione tecnica del negozio. Una stessa referenza,
rispetto al suo ruolo di marketing, assume una funzione diffe-
rente in relazione al canale in cui viene collocata. 
Se un geranio per un ipermercato diviene un loss leader, pro-
dotto messo in vendita a prezzi ridottissimi, anche in perdita
(sottocosto), per attirare i consumatori, definibile anche
come prezzo/prodotto civetta e quindi da attrattiva e da traffi-
co all’interno di un garden, pur trattandosi comunque di un
prodotto ad elevata rotazione è fondamentale che rappresen-
ti qualità, gamma e quindi anche specializzazione, senza tra-
scurare il margine. Il problema è reale se anche il garden usa
prevalentemente il geranio come referenza loss leader, e ci
siamo già arrivati. 
Servono altre referenze che non vengano cannibalizzate e
che diano margine. Le aspettative di un consumatore e le
motivazioni di acquisto (vedere tabella 3 e 4) per poter

DESPECIALIZZATO

AM
PI

EZ
ZA

EL
EV

AT
A

SC
AR

SA

ELEVATA

PROFONDITÀ

SCARSA

PLURISPECIALIZZATO

MARGINALI 
O DI EMERGENZA SPECIALIZZATO

TAVOLA 2.

Fonte: Studio Montagnini
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ha esigenze di acquisto prettamente fun-
zionali senza alcuna particolare passione
ma che necessita comunque di qualche
prodotto “verde”.  Ora la strategia si espan-
de, la gamma si amplia e per qualche fami-
glia è persino profonda. Il consumatore
medio trova ormai buona soddisfazione
dalle gamme offerte dalla GD/GDO. 
Se manca la cultura di prodotto, se non si
vende specializzazione, se si vende prezzo
banalizzando i prodotti, questa tendenza
non può che espandersi. Il garden rischia di
perdere le leve fondamentali su cui può dif-
ferenziare la propria identità. 
Il consumatore che non sa distinguere
l’offerta acquista dove si trova.
Per una azienda industriale diventa difficile
rinunciare all’opportunità di proporre poche
referenze, semplificando quindi anche i
processi logistici, amministrativi e com-
merciali, garantendosi un elevato fatturato
e una marginalità adeguata. Se è pur vero
che ogni formato, all’interno del proprio
canale, deve avere il giusto”traffico” e rota-
zioni corrette, il garden deve innanzitutto
non perdere di vista il suo ruolo di “nego-
zio” delle passioni, della specializzazione
delle emozioni, dell’acquisto ludico e
della professionalità. Chi acquista in
modo funzionale lo farà comunque in altri
canali; chi acquista per passione e ricerca,
se non trova altro si accontenterà di un
banale prodotto ma da un’alimentarista.

essere tradotte in comportamenti com-
merciali richiedono conoscenze specifi-
che ed approfondite. Sebbene sembri evi-
dente di come una superficie distributiva
specializzata abbia un ruolo assai diverso
rispetto a una generalista. Cambiano le
motivazioni, la frequenza di visita, le aspet-
tative, le gestione del tempo nel corso della
visita. Alcuni fattori che qualificano il
canale sono più rilevanti del valore del
marchio e quindi esistono le condizioni
per una multicanalità, che all’estero fun-
ziona. Dico questo perchè ci arriveremo e
conviene prepararsi. Non sarà per tutte
le categorie merceologiche ma per
molte si. I marchi internazionali, con
strategia europea, ci proveranno. Ed è
vero che un consumatore ha comporta-
menti di acquisto diversi in relazione al
canale prodotto.
La piramide di Maslow evidenzia come al
primo livello ci siano gli alimentaristi
mentre il garden sta ai piani alti. La batta-
glia al pianterreno la si perde.
Se invece prendiamo in esame la tabella
qui a fianco  se alla voce “preferenza” il
garden risultasse uguale, come valuta-
zione del consumatore, all’ipermercato ci
troveremmo di fronte a qualche evidente
errore di base. Se d’altronde non pensas-
si che si possa essere comunque vincen-
ti e differenziabili consiglierei di lasciare
il campo di battaglia sin da ora perché il
genere umano continuerà a mangiare.

COSA NE PENSANO LE AZIENDE
L’iper ha un grande potenziale, il sell out
che riesce a garantire è straordinario.
Molte aziende stanno pensando che rima-
nere fuori dal “giro” potrebbe essere pena-
lizzante. Un Iper propone le referenze cen-
trali, quelle ad acquisto più ricorrente, le
mette nel posto migliore e nel momento
migliore e risponde pienamente alle esi-
genze di un segmento di consumatori che
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LA PIRAMIDE DEI BISOGNI DI MASLOW.

GLI ACQUISTI: COME AVVENGONO?

Da: “Il marketing nella aziende commerciali e di servizi”. A cura di Giancarlo Ravazzi – Ed. Fendac

CONSAPEVOLEZZA
manifestazione di un bisogno da soddisfare

�
CONOSCENZA

individuazione delle modalità per soddisfare il bisogno

�
GRADIMENTO

scelta, fra le diverse opportunità, del modo in cui soddisfare il bisogno

�
PREFERENZA

definizione della modalità di soddisfazione

�
CONVINZIONE

si è convinti che la modalità di soddisfazione è quella più valida

�
ACQUISTO

si procede all’acquisto
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Geomarketing: 
un caso concreto

Trade marketing
geomarketing
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Dopo l’introduzione ai primi
concetti, con il supporto di
Antonio Besana, direttore
commerciale di GfK Retail and
Technology Italia, andiamo a
scoprire un esempio pratico di
applicazione di Geomarketing. 

a cura di GfK

Nel numero di marzo di GreenLine,
Antonio Besana, direttore commer-
ciale di GfK Retail and Technology

Italia, ha introdotto i primi concetti legati al
Geomarketing, spiegandone utilizzi e
metodologia. Come si è detto, gli strumenti
di Geomarketing sono estremamente utili
per tutte le applicazioni di studio sul territo-
rio, quali razionalizzazione delle reti di ven-
dita, localizzazione delle filiali, organizza-
zione e pianificazione logistica, studio dei

GLI OBIETTIVI DEL COMMITTENTE
I principali obiettivi e vincoli definiti dal
committente erano la copertura adeguata
del territorio e lo sfruttamento del poten-
ziale di mercato. Nel cointempo si deside-
rava garantire la vicinanza della rete delle
filiali ai clienti (rapida accessibilità), evitan-
do la cannibalizzazione della clientela tra
una filiale e l’altra razionalizzando nel con-
tempo ove possibile i costi. I parametri di
scelta per la razionalizzazione della rete
avrebbero dovuto tenere quindi conto di
popolazione, occupazione, potenziali
consumatori, traffico. In particolare, le
domande poste dal cliente erano le
seguenti: 
- L’azienda dispone di un adeguato numero
di filiali in quella specifica zona? 
- La filiale è localizzata in un punto facil-
mente raggiungibile? 
- La presenza di quella specifica filiale
potrebbe cannibalizzare la filale più vicina?
- Il potenziale dell’area è correttamente
sfruttato da ogni filiale? 
- Come si presenta la situazione competiti-
va sul territorio? 
- Quali sono le quote di mercato dei singoli
prodotti offerti? 

LA METODOLOGIA DELL’INDAGINE
Il progetto di ricerca è stato svolto attraver-
so l’utilizzo sia di indagini ad hoc effettuate
in loco da parte dei consulenti di GfK
Geomarketing, sia delle applicazioni gene-
rate dal software GfK Regiograph Planner
e l’accesso ai data base territoriali di GfK. 
Si è dunque proceduto alla valutazione
della corretta localizzazione delle filiali del-
l’azienda cliente, attraverso dettagliate
indagini in loco e un approfondito processo
di analisi da parte di analisti GfK esperti in
problematiche di real estate, che hanno
provveduto alla verifica del potenziale su

bacini di utenza e delle loro potenzialità.
In questa seconda puntata abbiamo chie-
sto a GfK Retail and Technology di illustra-
re attraverso un caso concreto in che modo
le metodologie di ricerca basate sul
Geomarketing possono fornire importanti
indicazioni tattiche e strategiche legate a
questo tipo di problematiche, e compren-
derne quindi meglio gli utilizzi operativi.
L’esempio si basa su un caso concreto:
un’azienda operante nel settore bancario in
Germania aveva l’esigenza di razionalizza-
zione la distribuzione dei propri servizi,
attraverso l’ottimizzazione della rete e delle
filiali.  Il problema è stato affrontato affidan-
do agli esperti di GfK Geomarketing uno
studio sulla localizzazione delle filiali sul
territorio, e sulle potenzialità dei loro bacini
di utenza. Il caso seguente è uno di quelli
studiati, e si riferisce all’area territoriale di
una cittadina tedesca.
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nalità di calcolo del software Regiograph
Planner è stato poi calcolato per una filiale
(quella localizzata in Sontheimer Strasse) il
relativo bacino di utenza definito da una
percorrenza 6 minuti a piedi. Anche in que-
sto caso, dalla mappa risulta evidente
come una delle caratteristiche peculiari
nell’utilizzo di strumenti di geomarketing
è l’immediata percezione di fenomeni che
diversamente, se analizzati soltanto su
file dati, non sono facilmente e immedia-
tamente comprensibili. Una parte dei
clienti allocati al bacino della filiale sono
risultati infatti residenti al di fuori del pro-
prio bacino di utenza ideale (grafico 2).

CANNIBALIZZAZIONE TRA
UNA FILIALE E L’ALTRA
Nel centro cittadino la Banca aveva aperto
tre filiali, rispettivamente in Sontheimer
Strasse, Am Wollhaus, Charlottenstrasse.
Si è quindi proceduto alla verifica di quali e
quanti clienti residenti nelle diverse aree si
servono delle diverse filiali. Sulla mappa è
stata posizionata la distribuzione percen-
tuale dei clienti delle tre filiali, confrontata
con la provenienza rispetto alla allocazione

base territoriale (localizzazione delle filia-
li e dei clienti).
Sono stati inoltre considerati i fattori
ambientali e logistici, legati alla situazio-
ne territoriale specifica nella quale l’istitu-
to bancario operava, e in particolare il
calo del tasso di crescita della popolazio-
ne, l’alta percentuale di clienti provenien-
ti da altre filiali della zona, e il ridotto
numero di residenti e clienti nella zona
della filiale. L’eventuale decisione di chiu-
sura o spostamento degli uffici della filia-
le avrebbero potuto generare una perdita
di clienti a favore della concorrenza. Di
conseguenza il cliente ha chiesto a GfK di
configurare i possibili scenari, senza tra-
lasciare  possibilità alternative.

STUDIO E DESCRIZIONE
DELLA SITUAZIONE DISTRIBUTIVA
Si è partiti dalla definizione del bacino di
utenza delle filali sul territorio, identifi-
cando le municipalità appartenenti
all’area di riferimento. Successivamente
ci si è chiesti se il numero di filiali della
rete era sufficiente a coprire il potenziale
numero di clienti localizzati sullo stesso
territorio, o se viceversa alcune delle
municipalità avevano un numero di uffici
eccessivo rispetto alle potenzialità del-
l’area. Attraverso l’utilizzo del software
cartografico GfK Regiograph si è provve-
duto a posizionare sulla mappa dell’area
in esame le diverse filiali della banca e ad
evidenziare con un diverso codice di tona-
lità di colore il numero di abitanti residenti
in ognuna delle municipalità in esame
(grafico 1). I diversi colori sulla mappa
identificano diversi livelli di densità dei
residenti nelle diverse aree territoriali,
mentre i simboli rossi identificano la loca-
lizzazione delle filiali dell’istituto bancario.
Da una prima analisi è risultato evidente
che il numero di filiali della banca non era
allineato alla popolazione residente nel-
l’area. In alcune municipalità dove la popo-
lazione residente ha una densità inferiore
la banca possiede un elevato numero di
filiali, apparentemente in eccesso. In altre
aree dove il numero di abitanti è decisa-
mente superiore ci sono invece un numero
di filiali inferiore, e forse insufficienti. A tito-
lo di esempio, in entrambe le municipalità
evidenziate nel grafico (cittadine di
Leingarten e Jagsthausen) esiste una sola
filiale della banca, a fronte di una popola-
zione residente di magnitudine radical-

mente diversa. Per ognuna delle micro-aree
potenzialmente critiche si trattava quindi di
individuare se ci fossero opportunità per
aumentare o ridurre il numero delle filiali.

ACCESSIBILITÀ: LOCALIZZAZIONE DELLA
FILIALE E BACINO DI UTENZA
Il numero di abitanti è però soltanto uno dei
parametri a disposizione sulla base del
quale prendere decisioni. È necessario
valutare anche tutte le altre informazioni
disponibili: clienti esistenti, clienti poten-
ziali, raggiungibilità delle filiali, potenziale
sovrapposizione con le altre e con quelle
della concorrenza, etc. L’esempio succes-
sivo mostra l’analisi più approfondita
fatta su una area territoriale più ristretta,
dove sono presenti già 3 filiali. 
Per ognuna delle filiali, utilizzando i dati in
possesso dell’istituto bancario, è stato pos-
sibile posizionare sulla mappa la residen-
za dei clienti già acquisiti ed i relativi
bacini di utenza attualmente utilizzati
dalle filiali (bacino della filiale). È stato poi
identificato un criterio di accessibilità idea-
le, definito in un tempo di percorrenza pari
a sei minuti a piedi. Per mezzo delle funzio-
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LA SITUAZIONE DISTRIBUTIVA

LOCALIZZAZIONE DELLA FILIALE E BACINO D’UTENZA
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per bacino di utenza effettuata dall’istitu-
to di credito (grafico 3). Dall’analisi risul-
ta evidente che ognuna delle filiali ha
parte dei propri clienti che appartengo-
no al bacino di utenza assegnato ad
un’altra filiale. In particolare la filiale di
Sontheimer Strasse attrae un consisten-
te numero di clienti, quasi la metà di essi,
che dovrebbero appartenere al bacino di
utenza allocato dalla banca alle altre filia-
li. Ciò non significa necessariamente che
la filiale stia svolgendo un cattivo lavoro. È
lecito invece chiedersi se i criteri adot-
tati per la definizione originale dei baci-
ni di utenza siano stati quelli corretti.

SFRUTTAMENTO DEL POTENZIALE
DI AREA E INTEGRAZIONE CON ALTRE
FONTI INFORMATIVE
L’analisi dello sfruttamento del potenziale
di area e la definizione dei target group
per le singole filiali può essere effettuato
utilizzando simultaneamente dati interni
del cliente, dati provenienti dai database
GfK, o anche dati di provenienza diversa,
a condizione che dispongano di indirizzo
con codice postale a 5 digit, e siano quin-
di georeferenziabili sulle mappe.
Nell’esempio è stato utilizzato il
Database GfK relativo alla struttura della
popolazione, che fornisce dati dettagliati a
livello di micro-area per quanto riguarda la
composizione socio-demografica della
popolazione, la struttura per età, la
dimensione della famiglia, il tipo di abi-
tazione e il livello di reddito. Queste
informazioni sono particolarmente utili
nelle operazioni di ottimizzazione delle
attività promozionali di vendita e di
marketing. 
In questo caso, all’interno del bacino di
utenza delle filiali, sono state identifica-
te le strade con alta densità di popola-
zione residente con reddito superiore ai
2.600 euro/mese (grafico 4). 
Le palline rosse sulla mappa identifica-
no le strade con alta densità di popola-
zione con reddito superiore ai 2.600
euro. È inoltre possibile integrare nel-
l’analisi cartografica anche molti altri
tipi di informazioni provenienti da fonti
diverse, quali ad esempio informazioni
relative ai finanziamenti per acquisti di
elettrodomestici delle famiglie, all’uti-
lizzo delle carte di credito, oppure gli
indirizzari e gli indicatori di potenzialità
GfK per singolo punto vendita.

ANALISI DELLA SITUAZIONE
COMPETITIVA, DELLA PENETRAZIONE
E DELLE QUOTE DI MERCATO
Il passo successivo, sempre per mezzo del
software GfK Regiograph, è stato il calcolo
della quota di mercato su micro area, per
municipalità e per bacino di utenza delle
filiali. Si è deciso di posizionare sulla
mappa geografica il numero di pensioni
integrative presenti nelle diverse munici-
palità incrociate con quelle sottoscritte dai
clienti delle diverse filiali. In tal modo è pos-
sibile verificare sia la potenzialità di mer-
cato per questo tipo di prodotto assicura-
tivo, sia di calcolare la quota di mercato a
livello di micro-area. Lo stesso tipo di ana-
lisi, questa volta attuata su parametri diffe-
renti, consente di verificare la quota di mer-
cato sui prodotti offerti dall’istituto di credi-
to. In questo caso sulla mappa sono state
posizionate le informazioni relative alle
famiglie che hanno sottoscritto piani di
investimento per pensioni integrative. Le
informazioni permettono di mappare i sot-
toscrittori per singola via, e quindi di valuta-
re la penetrazione dei prodotti offerti.

CONCLUSIONI
L’analisi di questo caso, su un settore così
diverso da quello del DIY, ha consentito di
dimostrare come l’utilizzo delle tecniche
e degli strumenti di Geomarketing,
anche in ambito bancario, finanziario e
assicurativo, si ponga come un valido
strumento a supporto di decisioni tatti-
che e strategiche, diminuendone irischi
connessi. 
La visualizzazione sulle mappe digitali
sia dei dati aziendali quali la localizzazio-
ne delle filiali e le anagrafiche clienti, sia
di altre fonti esterne quali dati demografi-
ci, indirizzari di punti vendita, ricorso agli
strumenti di pagamento e credito al con-
sumo, etc., ha consentito non solo una
efficiente valutazione della rete delle
filiali, ma anche la corretta definizione
dei bacini di utenza in base a parametri
diversi, la pianificazione ed il confronto
dei diversi scenari alternativi, la valuta-
zione del livello di sfruttamento del
potenziale di mercato, e la valutazione
della quota di mercato dei diversi prodot-
ti a livello di micro-area. 
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di Valentina Bonadeo

Èil periodo più vivace per il garden
center. Superata la grande meta-
morfosi della primavera, la natura

si apre al periodo più florido dell’anno. Le
grandi fioriture, la suggestione che la
natura ci regala in tutte le sue forme sti-
mola il desiderio di cambiamento e tra-
sformazione. In questo mese in concet-
to di rinnovamento è soprattutto lega-
to al dinamismo dell’allestimento, al
potere che ha di saper evidenziare al
meglio le nostre grandi potenzialità. La
grande vetrina di maggio è per noi un
grande palcoscenico, sfruttiamolo!  

Trade marketing
opinioni
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Wedding garden,
il giorno più bello
Wedding garden,
il giorno più bello

Il punto vendita è l’espressione
di competenza e specialità e
deve essere sempre al meglio,
offrire prodotti e servizi in
grado di fidelizzare la clientela 
ed essere attrattiva 
per i nuovi consumatori.

fare la differenza?
Manca l’interfaccia finale con la clientela, le
proposte creative, le composizioni pronte
e personalizzabili, le piante e i fiori accop-
piati con il vaso adatto in sintonia cromati-
ca e formale, pronti per essere ammirati e
comprati! Abbiamo tutto a portata di mano:
un po’ di intraprendenza e il nostro allesti-
mento sarà la nostra migliore pubblicità.

DARE VALORE
AL NOSTRO GARDEN CENTER
Il valore aggiunto che possiamo dare alla
nostra merce è notevole; prodotti come
piante da appartamento e complementi
che, analizzati separatamente sono gra-
devoli, se accoppiati nel modo giusto
prendono vita, diventano in poche parole
dei prodotti che il cliente può immaginare
direttamente in casa propria, sul proprio

Il garden center specializzato ha dei
punti di forza:

- vastissima gamma di fiori e piante
tipica degli specialisti del settore
- qualità dei prodotti e dei servizi
- vendita di prodotti specializzati per la
cura, il mantenimento, la manutenzio-
ne del verde
- consulenza specializzata 

Il titolo Wedding Garden è una provoca-
zione ispirata alla necessità di far capire
che il nostro punto vendita deve essere,
in ogni periodo dell’anno, fonte di stupo-
re, idee, ammirazione. Il concetto di
Wedding Garden è essere sempre al
meglio come il giorno più bello, come se
dovessimo ricevere degli ospiti importanti,
come se fosse fondamentale lasciare stu-
piti e soddisfatti gli “ospiti”. 
Cosa manca in molti garden center per
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terrazzo, nel giardino. Il processo d’acquisto si semplifica,
“mi piace, lo immagino nei miei spazi, lo compro”. Con que-
sto allestimento “compositivo” valorizzo esteticamente i
miei prodotti e induco a un acquisto complementare.

ALLARGARE IL TARGET
Aprire i garden a tutti i consumatori vuol dire capire qual
è il nostro cliente “tipo” e contemporaneamente capire
qual è l’ostacolo che frena altri clienti a servirsi nel
nostro punto vendita. Il vero appassionato di verde coglie
in un attimo la qualità dei prodotti e dei servizi, ma non tutti
sono degli “appassionati”! Ci si deve avvicinare, per esempio,
a un target di clientela a cui piace la natura e il verde, che desi-
dera circondarsi di natura, ricerca la qualità e l’estetica, ma
non uscirebbe mai dal nostro punto vendita con vaso, pianta,
10 kg di terra, attrezzi, etc. 
Dobbiamo anticipare tutte quelle che sono le variabili che fre-
nano all’acquisto e trovare soluzioni che le facciano supera-
re. Nel momento in cui a qualità merceologica è soddisfa-
cente, evidentemente il problema sta nel servizio piuttosto
che nell’esposizione poco accattivante (escludiamo a prio-
ri la variabile prezzo perché un punto vendita con la voca-
zione della specialità non può e non deve fare una batta-
glia basata sulla convenienza). 

ANTICIPARE I BISOGNI
Facciamo alcuni esempi. Una signora “Maria” visita un
punto vendita perché ha il desiderio di avere il suo apparta-
mento e il suo balcone adornati di piante. La qualità mer-
ceologica la soddisfa, ma ha difficoltà a capire come espor-
re il suo prodotto, quale sia il vaso giusto, la dimensione

Le indagini di mercato come le ricerche fatte
su numerosi punti vendita ci dicono che 
i clienti sono distratti, frettolosi e difficilmente
girano tutto il punto vendita nella sua
completezza. Dobbiamo sopperire a questo
con una comunicazione che informi dei
servizi e delle competenze di cui disponiamo.
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questo servizio non è comunicato
nel modo corretto, il banco di rinva-
so è in una posizione secondaria e
non è visibile. Non è necessario
occupare una zona centrale e
“calda” del punto vendita, piuttosto
è corretto inserire dei pannelli di
comunicazione nelle vicinanze
dell’esposizione delle piante per ren-
dere evidente il servizio di cui il clien-
te può usufruire. 
Questo concetto va riportato per tutto
quello che offriamo alla clientela, tutti i
servizi all’interno e all’esterno del punto
vendita, siano le consegne a domicilio
piuttosto che la consulenza sull’allesti-
mento di aree verdi, giardini ed eventi. 
Le indagini di mercato come le ricerche
fatte su numerosi punti vendita ci dico-
no che i clienti sono distratti, frettolosi
e difficilmente girano tutto il punto
vendita nella sua completezza.
Dobbiamo sopperire a questo con una
comunicazione che informi dei servizi
e delle competenze di cui disponiamo.
In questo modo aumentiamo notevol-
mente il valore competitivo, la fideliz-
zazione e le opportunità di crescita. 
La nostra esperienza ci porta a conside-
rare, in una realtà commerciale, tutte le
capacità inespresse in base alle poten-
zialità. Il mese in cui ci troviamo ci offre
una base ottimale per un allestimento
che valorizzi i prodotti presenti attraver-
so la loro combinazione creativa e la
loro messa in scena in ambienti e allesti-

menti temporanei. Il punto di unione otti-
male è dare vita a un design comple-
mentare dove alla qualità delle merci
esposte si abbini un’estetica e una varie-
tà di proposte che soddisfino i bisogni e
le aspettative dei clienti.

LA QUALITÀ ACCESSIBILE A TUTTI
È importante dare un impulso a una ten-
denza che porta sempre di più verso una
ricerca di qualità accessibile a tutti. 
In fondo, siamo davvero sicuri che al
primo posto per i clienti ci sia la ricerca
della convenienza?
La risposta è “sì” solo se non si riesce a
far percepire altro, se gestiamo lo spa-
zio vendita come un volume inespres-
sivo e trascurato, se non ascoltiamo le
esigenze dei consumatori, se non tra-
sferiamo all’allestimento una capacità
comunicativa, se ci rifugiamo dell’alibi
della crisi per non guardare agli errori
che stiamo commettendo, se gestiamo
il punto vendita senza passione e non
abbiamo la capacità di far trasparire le
competenze e le capacità che ci distin-
guono dagli altri.

corretta, come scegliere diversi prodotti
e contemporaneamente rendere esteti-
camente coerente l’esposizione. Per
risolvere il problema, la prima strada è
metterle a disposizione un consulente
che sappia consigliare nel modo giusto e
con la competenza necessaria per
togliere i dubbi che le possono sorgere.
Strada molto dispendiosa in termini di
tempo e difficilmente sostenibile. La
seconda strada è quella di rendere
l’esposizione “parlante”. In poche parole
bisogna creare un allestimento che sia
auto-esplicativo, che sia fatto in modo
tale da dare idee, stimoli e soluzioni.
Come fare? Innanzitutto cercando di
razionalizzare la disposizione dei pro-
dotti, magari raggruppandoli secondo una
logica merceologica. Seconda cosa, ma
non meno importante, cercare di posizio-
nare nelle estreme vicinanze tutti i pro-
dotti complementari e creare isole o
zone dove il prodotto e il suo comple-
mentare vengano ambientati. Questo
non salva dalla richiesta di consulenza o di
consigli, ma ne abbassa notevolmente il
tempo e aumenta sensibilmente l’atten-
zione e l’interesse verso i prodotti.

CREARE E COMUNICARE SERVIZI
Tutti i servizi che mettiamo a disposizio-
ne della clientela devono essere comuni-
cati nel modo corretto. Molti garden cen-
ter, per esempio, offrono la possibilità di
fare al proprio interno, il servizio di rin-
vaso. Ottima idea ma il più delle volte

Tutti i servizi che mettiamo a
disposizione della clientela devono
essere comunicati nel modo
corretto. Molti garden center,
per esempio, offrono la possibilità 
di fare al proprio interno, il servizio
di rinvaso. Ottima idea ma il più
delle volte questo servizio non 
è comunicato nel modo corretto,
il banco di rinvaso è in una posizione
secondaria e non è visibile.
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IPIERRE SIROTEX S.p.A.
Via Monte Carega, 25
37057 S. Giovanni Lupatoto (VR) Italy
Tel. +39 045 8750388  Fax +39 045 9251091
info@ipierre.eu  www.ipierre.eu

il giardino
si evolve

“ Ogni giardino si fonda sul proprio sistema di irrigazione: questo 
sistema circolatorio, indispensabile alla sua crescita, ha due cuori.

 Il primo è il vostro, che nel giardino ponete speranze e lavoro.
 Il secondo è il nostro, frutto di decine d’anni di ricerca e di esperienza, 

è il caso di dirlo, sul campo. L’evoluzione migliora la vita.”                                    
           (Riccardo Menegazzi)
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L’insostenibile leggerezza 
dei prezzi

Trade marketing
opinioni
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C’è un offerta troppo sbilanciata su prezzi da discount,
che genera qualche preoccupazione. 

Margine in calo, cash flow inadeguato e 
la remunerazione dei costi, in troppe situazioni, 

si allontana in modo preoccupante.

di Paolo Montagnini

Stiamo vivendo una stagione che
dovrebbe avere un buon anda-
mento delle vendite, non per tutti

e non in tutte le regioni ma c’è, anche
nei fatti, del contenuto ottimismo;
restano ovviamente esclusi da queste
considerazioni i fenomeni condannati
al +30% in tutte le condizioni. Ma il
famigerato sell out in sé non dice molto,
il problema non sta nel volume delle
vendite, che comunque deve raggiun-
gere un certo valore fisiologico, la  vera
domanda che ogni imprenditore deve
porsi è: quanto costa vendere? Il pro-
blema è serio e dall’analisi che emerge
da alcuni processi di controllo di gestio-
ne effettuati su diversi punti vendita, si
evidenzia una sensibile contrazione
del margine operativo. Alcune catego-
rie sono esposte più di altre, quelle
maggiormente soggette all’abuso
della leva promozionale, come alcune
categorie dello zoogarden, oppure quel-
le con il maggior contenuto di prodotti
noti su cui si fonda l’immagine di con-
venienza, come la serra fredda. Persino
la decorazione casa soffre, non tanto
per il valore del margine in senso asso-
luto quanto per la risultante economica
spesso negativa su cui pesano la man-
cata rotazione, costi occulti e l’invendu-
to, dal Natale in giù. 

Scrutando all’interno della dottrina eco-
nomica emerge in modo evidente come
queste azioni di prezzo, per un forma-
to distributivo come il garden, non pro-
ducano risultati apprezzabili.
L’illusione nasce da grossolani errori di
misurazione delle performance confon-
dendo l’apparente liquidità del cassetto
come redditività di natura economica.
Ma senza addentrarmi nei meandri dei
modelli economico finanziari rilevo che,
nei fatti, la “coperta è corta” e il disvalo-
re prodotto ha come risultante certa
l’incapacità di molte imprese nel far
fronte agli impegni finanziari assunti,
fatto che molte imprese industriali e di
distribuzione, con il ruolo di fornitori,
registrano quotidianamente dovendo
gestire una difficile situazione connes-
sa all’esigibilità e ai costi finanziari del
credito. Manca nel settore la cultura del
controllo economico finanziario dell’im-
presa e questa lacuna emerge con pre-
potenza producendo risultati che
sconta tutto il mercato e che parados-
salmente genera risposte che vanno

esattamente nella direzione opposta
rispetto a quella attesa, ossia verso la
produzione di ulteriore prezzi stracciati
nell’illusione di ottenere l’atteso risultato
economico. Il prezzo basso a qualunque
costo uccide più imprese della crisi.    
L’equivoco si traduce in una quantità di
denaro derivante dagli incassi che non è
sufficiente per coprire le uscite dei costi
fissi di struttura, gestione corrente e deri-
vanti dagli investimenti. Se poi il controllo
di gestione è totalmente assente oppure
se viene fatto all’acqua di rose quando il
problema emerge è spesso tardi per evi-
tare conseguenze traumatiche.

MITI DA SFATARE
A questo punto mi sorge spontanea una
serie di domande: ma il garden deve ven-
dere convenienza? Se lo specializzato
gioca a fare il discount chi fa il vero spe-
cializzato? C’è qualcuno che sa dimo-
strare, non con dei fantasiosi fumetti,
che a certi prezzi si vende di più? Ossia
che la domanda è molto sensibile al prezzo
e fa sì che se il geranio costa 2,5 euro ne
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politiche di prezzo da
discount: la natura della
domanda, i “cherry pickers”,
il controllo dei flussi di cassa.

LA DOMANDA - per un pro-
dotto non di consumo, e nel
giardinaggio in pratica non
esistono prodotti di consu-
mo, la domanda non è
influenzata dal prezzo. La si
definisce rigida e quindi a
una riduzione di prezzo la

risposta del consumatore non
va verso un incremento del consumo. La
quantità totale di prodotto rimane invaria-
ta. Di sicuro, qualcuno penserà, il prezzo lo
fa il mercato e che non ci si può posiziona-
re al di sopra. Sbagliato, il prezzo non è l’uni-
co “valore” da proporre: i competitor di
Walmart, leader mondiale del prezzo,
hanno vinto la loro battaglia lavorando su
altri fronti, su altri valori. La teoria secondo
cui un prezzo di ingresso basso, per un pro-
dotto leader di una stringa di consumo, sia
una leva fondamentale per aumentare glo-
balmente le vendite non è più vera.
Svendere il geranio non fa vendere più
vasi, terricci e concimi a prezzo pieno. Il
geranio come prodotto leader non fa vende-
re più dell’altro. In qualche caso la cosa fun-
ziona ma è la strategia e complessivamen-
te fallace perché il consumatore si compor-
ta da cherry picker.

CHERRY PICKER - Letteralmente è un
carrello elevatore, ma nel mondo del
marketing viene così definito il consu-

compro uno, ed invece a 1 euro ne compro
il doppio o il triplo? Sebbene in questo
caso si debba distinguere la posizione del
singolo punto vendita rispetto al mercato
totale: se il singolo “regala” fa quota di
mercato, pur senza guadagnare vende di
più ma nel complesso i volumi totali del
mercato non cambiano a fronte di un
impoverimento generale. Chi sconta
quindi non guadagna ma cresce (forse) la
propria quota di mercato, in altre parole
aumenta i propri costi disponendo, in
teoria, di più consumatori su cui investi-
re e che potrebbero prendere altri pro-
dotti: questa è la scommessa. In pratica
non è più così, si tratta di un mito da sfa-
tare: non è vero che un consumatore, nel-
l’ambito di una medesima area di consu-
mo, compra prezzo e convenienza per un
prodotto e poi si fa “spennare” su altri
appartenenti alla stessa stringa di consu-
mo o complementari. In uno stesso punto
vendita serve una coerenza legata al
posizionamento di prezzo, non si può
essere un pò discount e un pò premium.
E’ esattamente vero il contrario e poi rela-
tivamente al comportamento di acquisto
chi acquista si comporta da cherry picker
e poi vi dico chi sono costoro.  
Nella tabella in alto mi sono divertito a
fare due calcoli per evidenziare come deb-
bano crescere i volumi di vendita al fine di
mantenere inalterato il margine totale
facendo uno sconto del 20%. Ognuno fac-
cia le proprie considerazioni. Di fatto le
vendite, per permettere il mantenimento
del margine, dovrebbero crescere in
maniera più che proporzionale, peccato
che questo raramente succeda e quindi il
cassetto si svuota prima di aver fatto fron-
te a tutte le spese. E per chi vuole
imprendere e crescere fare coriandoli
con le RiBa è l’opzione sconsigliata.

IMPOSTIAMO UNA
STRATEGIA COMMERCIALE
La dottrina economica ci spiega, attraver-
so le proprie teorie,  dei lavori di ricerca,
analisi di mercato, analisi del comporta-
mento del consumatore il funzionamento
di alcuni eventi di natura economica. Per
comprendere come muoversi nell’imposta-
re un piano e una strategia commerciale,
poiché non siamo più in una condizione
dove va bene tutto,  serve oggi prestare
attenzione a una serie di fattori che diventi-
no le linee guida dell’operatività quotidiana.
In riferimento al serio problema del disvalo-
re nel giardinaggio italiano dove il più bravo
non vende a prezzi più alti ma svende
(cosa di cui son capaci tutti), in considera-
zione del fatto che i prodotti in svendita
sono via via in aumento, dalle sole piante ai
concimi, passando per i terricci per poi arri-
vare chissà dove, vorrei che si prendesse-
ro in esame tre concetti di base che in
qualche modo aiutano a comprendere
l’errore di fondo che sottintende queste
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prezzo 
di vendita

100

80

80

costo di
acquisto

55

55

55

margine
unitario a

valore

45

25

25

volume di
vendita

100

100

180

incremento
/decremento

80,0 %

incremento
/decremento

- 44 %

0 %

margine 
totale 

a valore

4500

2500

4500

dati con 
prezzo pieno

dati con 
sconto 20%

dati con 
incremento
vendite

SCONTO: QUANTO VENDIAMO DI PIÙ?

Fonte:Studio Montagnini

I dati evidenziano che, per un prodotto che vende 100 pezzi,sottoposto a uno sconto 
del 20%, affinché la "promo" sia vincente in valore assoluto, l'incremento delle vendite 
per eguagliare il margine totale a valore realizzato con il prezzo "pieno"deve essere dell'80%. 

FLUSSO DI CASSA NEI GARDEN CENTER TIPO
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matore che per i propri acquisti si orienta quasi esclu-
sivamente sulle offerte e sulle promozioni. L’acquisto
si concentra solo sui prodotti che massimizzano la sua
utilità economica e finanziaria quindi quelli proposti con
i forti sconti, in promozioni o con dei regali come negli
acquisti in bundle.
Se l’obiettivo di un dettagliante è fare dell’up selling,
ossia provare a vendere prodotti dal prezzo medio uni-
tario superiore, per elevare la spesa media, con il cherry
pickers non funziona e neppure si tratta di un soggetto
fidelizzabile. Ovviamente si sposterà verso l’offerta
migliore non appena possibile. A un carrello spesa
pieno di prodotti in promo corrisponde un cassetto
vuoto e l’educazione verso questo tipo di consumo,
dovuta anche alla crisi e parzialmente indotta dagli ali-
mentaristi, è stata trasferita a altri comparti. 

CASH FLOW - All’interno di una impresa esprime le
variazioni intervenute, in un certo lasso di tempo, nella
disponibilità di cassa, la liquidità, a seguito delle opera-
zioni di gestione. Tecnicamente si tratta della somma
del reddito netto di un’azienda, degli
ammortamenti e degli
accantonamenti a
riserva e la definizio-
ne del valore del flus-
so di cassa è la
seguente: è pari alla
somma algebrica delle
variazioni, positive e nega-
tive, del conto cassa e dei conti
bancari e postali verificatesi in un
singolo esercizio. Può essere calcolato come differenza
tra ricavi e costi monetari di esercizio. Un secondo meto-
do di calcolo, per chi ha più dimestichezza in materia, con-
siste nel sommare all'utile (o alla perdita) di esercizio
l'ammontare dei costi non monetari da cui dedurre l'am-
montare di ricavi non monetari.
Quando il flusso di cassa è negativo esprime in maniera
evidente che nel corso dell’esercizio la gestione d’impresa
ha generato una situazione che ha assorbito più risorse,
mezzi finanziari, rispetto a quelli prodotti. Se invece è
positivo e raffigura la disponibilità finanziaria conseguita
dall'azienda nel periodo di riferimento. L’impiego delle
risorse prodotte ha diverse soluzioni: liquidità utilizza-
bile per far fronte ai debiti a breve, per cambiare i beni
capitali totalmente utilizzati nel corso dell’attività pro-
duttiva, (ammortamenti) ed anche per futuri programmi
di investimento. 
In un mondo del dettaglio profondamente cambiato si
deve adattare la mentalità, la strategia, le competenze
fondamentali alla situazione in essere. Se fate troppi
sconti vi riempite di cherry pickers ed il vostro flusso di
cassa rischia davvero di compromettere tutta l’azienda.
Le conseguenze per il singolo punto vendita sono evidenti,
ma esiste anche un problema di mercato: questo disvalore
è diseducativo a va a vantaggio di altri canali distributivi.  
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GRUPPO
GROSSISTI

FERRAMENTA

Via Masaccio, 16
42124 Reggio Emilia

Tel. 0522.518953
Fax 0522.506061

Email: gruppogieffe@tin.it

Il Gruppo GieffeIl Gruppo Gieffe

Sinergia perfetta. Dal 1971.Sinergia perfetta. Dal 1971.

CORRADINI LUIGI S.r.l.
Via Masaccio, 16 - Mancasale
42124 Reggio Emilia
Tel. 0522.514362 - Fax 0522.514370
Email: info@corradiniluigi.it 

FABRIZIO OVIDIO ferramenta Spa
Via Oderzo, 31 - 31040 Mansuè (Tv)
Tel. 0422.741494 - Fax 0422.741596
Email: commerciale@fabrizioovidio.com
Web: www.fabrizioovidio.com

FRANZINELLI VIGILIO S.r.l.
Vicolo Liceo, 13 - 38100 Trento
Magazzino: V. Nazionale, 2 38060 Besenello (Tn)
Tel. 0464.839311 - Fax 0464.839310
Email: info@franzinelli.com Web: www.franzinelli.com

MIGONI S.r.l.
Via del Fangario, 32/34 - 09122 Cagliari
Tel. 070.290782 - Fax 070.272149
Email: fmigoni@tiscali.it
Web: www.migoni.it

F.L. DISTRIBUZIONE FERRAMENTA S.r.l.
Via Santa Maria degli Ulivi, 1
84036 Sala Consilina (SA)
Tel. 0975.45524 - Fax 0975.45694
Email: info@f-l.it  Web: www.f-l.it

I marchi
distribuiti
I marchi
distribuiti



a cura di Elisabetta Ferrari 

e Roberta Casartelli

Il reparto dedicato all’home decor, per la sua particolare offerta
merceologica, può diventare uno dei punti di forza del garden
ma, per fare questo, è importante curare ogni dettaglio per il suo

allestimento e scegliere con attenzione le attrezzature espositive.
Solo così sarà possibile renderlo vivace e accattivante per il cliente.
Una volta stabilita la corretta ubicazione della zona da dedicare
alla decorazione di casa e giardino, si deve studiare la soluzione
migliore per ottimizzare lo spazio e, contemporaneamente, valo-
rizzare la merce.
La soluzione più ‘tradizionale’ consiste nell’utilizzo di espositori
modulari perimetrali, abbinati a banchi e tavoli per l’esposizione
massificata dei prodotti e nella creazione di una zona centrale, che
si avvale di mobili e complementi in vendita, dove realizzare delle
vere e proprie ambientazioni che possano offrire nuove idee e
indurre nuovi stimoli nel cliente.
In questo caso la scelta dell’arredo fisso espositivo è fondamen-
tale: dovrà, innanzitutto, essere in armonia con l'immagine del
punto vendita ma sufficientemente diversificata per aggiungere
dinamismo, per rompere gli schemi - spesso troppo rigidi e unifor-
mi - e per adattarsi alle diverse caratteristiche degli articoli in ven-
dita senza, tuttavia, risultare troppo invasiva.
In questo modo i clienti potranno accedere a uno spazio accoglien-
te, sentendosi coinvolti e più stimolati negli acquisti.
Un nuovo modo di proporre i prodotti è quello di considerare il
reparto home decor come un grande open space suddiviso in
comparti; ogni comparto, studiato e curato nei minimi particolari,
viene allestito quasi unicamente con mobili e complementi in ven-
dita, ambientati in modo da trasformare il reparto stesso in un
luogo che il cliente attraversa per compiere un’originale ed esclu-
siva esperienza di shopping.
La merce viene spettacolarizzata e diventa a sua volta palcosceni-
co dei prodotti posti in vendita; i clienti si trasformano in consu-
matori-attori con il desiderio di partecipare ed esaltare la propria
individualità.
Tra i vantaggi di questa seconda impostazione vi è anche quello,
non certamente secondario, di contenere notevolmente gli inve-
stimenti relativi all’arredo fisso espositivo.
Illustriamo di seguito due diverse impostazioni del reparto “home
decor” inseriti in alcuni garden center.

Strutture
visual merchandising
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Garden center & Home decor:
come valorizzare lo spazio?

Garden center Verde (Sp) particolare del reparto piante e fiori.

Reparto piante e fiori dei Cip Garden di Como. 

Sempre più spesso i garden center
affiancano ai tradizionali reparti rivolti 
alla cura del verde una zona dedicata
all’home decor. Ma come organizzare 
al meglio questo spazio in modo 
da renderlo attraente per il cliente finale e,
allo stesso tempo, funzionale e coerente
con lo stile del punto vendita?
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In queste foto si può vedere la scelta del Cip Garden di creare 
un grande open space dedicato all'home decor, suddiviso in "stanze"
a forma di casetta al cui interno i prodotti vengono presentati 
utilizzando esclusivamente gli arredi e i complementi in vendita. 
Le strutture in legno si sviluppano lungo le pareti perimetrali, mentre
al centro sono state ricreate diverse aree espositive delimitate 
tra loro sempre dall'arredo in vendita.  

Particolare  dell'area espositiva centrale dove sono state
sviluppate diverse ambientazioni a tema. In questo zona
del punto vendita ogni spazio viene delimitato avvalendosi
solo di credenze e altre tipologie di mobili in vendita, 
tutti gli articoli proposti, dai piatti ai bicchieri, barattoli,
tessile etc. sono allestiti all'interno di essi come 
in una vera casa.
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In questa prima foto notiamo come l'ambiente espositivo risulti decisamente
più moderno e innovativo, rispetto ai "classici" garden center. 
L'esposizione delle piante, su tavoli realizzati in diverse misure e altezze, 
si alternano a elementi modulari posizionati lungo le pareti.

Particolare della zona dedicata al confezionamento di piante, fiori e articoli
regalo. Il banco dispone di uno spazio attrezzato sul retro, studiato 
appositamente per agevolare il personale mantenendo al tempo stesso 
ordine ed efficienza.

In questa seconda parte esaminiamo alcune soluzioni esposi-
tive di garden center realizzate dalla società Joy Art di Treviso,
specializzata nella progettazione e produzione di strutture
d'arredo rivolto a garden center e fiorerie.

Particolare dell'esposizione del reparto piante al quale è stata affiancata
la vendita di vasi decorativi, inseriti nelle strutture a ripiani.

Ogni espositore deve essere versatile e completamente adattabile 
al variare del volume dei prodotti per garantirne la massima visibilità.
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Prodotti: Corde - Catene - Fili e trecce - Accessori

www.maggigroup.com

Settori: Bricolage lavori in casa - Giardinaggio lavori all’aria aperta - Vacanze, tempo libero e sport

Maggi. Nuovi per evoluzione, 
speciali per passione.

Tutte le migliori idee nascono 
per realizzare desideri. 

Per questo Maggigroup® dedica 
al punto vendita sempre nuove 

opportunità per soddisfare 
le esigenze della vostra clientela, 

con l’attenzione di sempre alla qualità. 
Maggi, prodotti per passione.

Nuova 
linea Cintini 

per tapparelle
in polipropilene 

e cotone

Nuova 
linea Cinghie 
in poliestere
con fibbie 
metalliche

Una gamma di cintini 
Maggigroup® per tapparelle, 
disponibili anche in versione 

“doubleface” per dare ai vostri 
clienti la più ampia possibilità 

di scelta cromatica. Disponibili 
in tre diverse grammature: 

dalla più leggera per tapparelle 
standard a quella più pesante 

per i modelli blindati. 

Le nuove cinghie per fissaggio 
carichi di Maggigroup® fanno 
davvero la differenza. 
Il nastro in poliestere ad 
alta resistenza e le fibbie 
metalliche in acciaio zincato o 
verniciato, rendono il prodotto 
particolarmente resistente 
e durevole. La gamma offre 
portate da 300 a 3000 Kg. 
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Retail Brico

Un ulteriore punto vendita Leroy Merlin arricchisce la Romagna. È il nuovo
negozio di Savignano sul Rubicone (Fc), inaugurato lo scorso 19 aprile con
una veste completamente rinnovata.
Il negozio di Savignano è il sedicesimo in ordine di tempo ad aver lasciato “i
panni Castorama” per diventare Leroy Merlin. Su una superficie espositiva di
7.000 mq, sono 76 i collaboratori impiegati, a cui se ne aggiungeranno altri 6.
Come afferma il direttore del punto vendita Massimiliano Firmani: “il nuovo
negozio conferma l’attenzione di Leroy Merlin per la clientela: i dipendenti

coniugano al
meglio un ser-
vizio di consu-
lenza specializzata e un rapporto privilegiato e amichevole che
mette a proprio agio tutti i clienti”.
Ruolo principale è rivestito dal settore giardinaggio, ma a seguito
del rebranding sono stati ampliati anche i reparti dedicati alla
decorazione e al comparto bagno. Visitando i 14 reparti, i clienti
possono trovare ben 45.000 referenze tra cui scegliere.

Obi di Grosseto

Dallo scorso febbraio, un grave incendio aveva reso inagibile il negozio Obi di Grosseto. In
tempi brevissimi, grazie alla collaborazione della famiglia Signori - proprietaria del negozio che
gestisce in franchising - con i vertici della multinazionale specializzata in articoli per bricolage
e giardinaggio, è stato possibile eseguire i lavori di bonifica e di riapprovvigionamento della

merce, così da permettere la riapertura del punto vendita il 16 aprile.
Esteso su una superficie di vendita di 2.000 metri quadrati più altri 250 mq di area espositiva, Obi di Grosseto impiega 20 dipen-
denti e dispone di 21 reparti specializzati.

Brico Ok di S. Martino Siccomario (Pv)

Posto all'interno del centro commerciale "I Giovi" di S. Martino Siccomario
(Pv), il nuovo punto vendita Brico Ok, aperto dal 1° aprile, è strutturato su
2.000 mq, allestito per metà su rack integrati alti 4 m, il resto su scaffalatu-
ra normale alta 3 m. Oltre 15.000 le referenze presenti nei vari reparti, in cui
collaborano 8 addetti. La parte riservata alla decorazione è piuttosto ampia
con decoupage e illuminazione, cui si aggiungono le proposte del settore
bagno e casalinghi.
Tra i diversi servizi offerti ai clienti ci sono il taglio legno, il tintometro, corni-
ci e tende su misura, consegne a domicilio, consultazione cataloghi e ordini
personalizzati. I posti auto disponibili sono 100 e 3 le casse a cui accedere. 

nuove aperture
Le nuove aperture 

sono segnalate sul sito 
www.mondopratico.it

Leroy Merlin di Savignano sul Rubiconde (Fc)
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Brico Io di San Marino 

Con l’inaugurazione del 7 aprile è operativo il punto vendita Brico Io a San Marino, gestito dal
nuovo affiliato Ferramenta Hobby Megastore.
Una superficie di oltre 1.600 mq, suddivisi in 15 reparti, prevede un’offerta di oltre 30.000 arti-

coli per il fai da te, a marchio industriale dei fornitori e della private label Brico Io Selection per i settori vernici, lampadine, con-
cimi liquidi per piante, sigillanti e cornici e ben 13 elettroutensili a marchio esclusivo Brikstein.
I servizi offerti vanno dal taglio legno gratuito, pvc, corde, reti e cavi elettrici al tintometro, veneziane su misura, consegna a
domicilio (con piccolo contributo spese), accesso disabili e parcheggio gratuito con una sessantina di posti auto. Dodici gli
addetti che accoglieranno i clienti e 2 le casse a disposizione.

Brico Io di Virgilio (Mn)

Si aggiunge un'altra insegna Brico Io dal 21 aprile a Virgilio (Mn). Ampia l’offerta che si compo-
ne di circa 30.000 articoli per il fai da te (a marchio industriale dei fornitori e a private label
Brico Io Selection), organizzati in 15 reparti su una superficie di 2.000 mq circa. 

Tre le casse a disposizione e 14 gli addetti alla vendita.
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In questi settori:

Supporto 
al personale 
di vendita

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

Informazioni 
e suggerimenti 
al consumatore
Depliant e mini-cataloghi 
che presentano le varie linee,
spiegano i plus dei materiali 
e delle finiture, aiutano a 
conoscere la gamma e scegliere 
il prodotto giusto.

GUIDA 

ALL’ACQUISTO 

CONSAPEVOLE 

per voi GRATIS 

una guida sui materiali

per voi GRATIS 
una guida sui materiali

GUIDA 
ALL’ACQUISTO 
CONSAPEVOLE 

La comunicazione Maggi per il

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

Maggi, prodotti per passione
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Con questi prodotti:
Corde, Catene, Fili e trecce, Accessori

Packaging 
che “parla”

Visual 
merchandising

Soluzioni espositive originali 
e razionali, personalizzate 
nelle dimensioni e nelle 
confi gurazioni merceologiche,
per aiutare la vendita 
Do it Yourself.

Un vero e proprio progetto di 
dialogo con il consumatore che 
riporta con chiarezza tutte le 
informazioni più utili per una scelta 
consapevole in base alle esigenze e 
alle applicazioni, con una particolare 
attenzione dedicata all’uso corretto e 
alla salvaguardia ambientale.

punto vendita

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

creatività, gli affetti, la voglia di libertà. Maggigroup® lo sa. Per questo propone soluzioni che rendono più facile,

pratico e sicuro risolvere moltissime situazioni e necessità fuori e dentro casa, nel bricolage come nelle attività 

sportive, nella gestione intelligente dei veicoli e dei natanti. Corde, catene, fili e moltissimi accessori, realizzati 

con un’attenzione costante per la qualità dei materiali e delle lavorazioni. Perché l’impegno di Maggigroup®  è 

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

®
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POLIPROPILENE - POLYPROPYLENE

TRECCIA VERDE
GREEN BRAID

Cima con anima in polipropilene rivestito con 
treccia multifilo in polipropilene 100%
Carico di rottura 160 kg (+/- 5%)
Kg/100mt = 4,250 kg.

Polypropylene’s string covered with multithreads 
braid in polypropylene100%. Breaking load about 
160 kg (+/- 5%). Kg/100mt = 4,250 kg.
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di Paola Lauricella

(ricercatrice Ismea)

88 greenline

Analisi

L’inizio del 2011 per le vendite di piante,
alberi e arbusti è stato ancora una volta
assai disomogeneo tra le aree geografiche

del campione Ismea-NielsenCRA. Gli acquisti
osservati tramite questo panel, di 4.160 individui
dai 18 anni in su, mostrano come il miglioramen-
to atteso delle proprie capacità di spesa sia anco-
ra debole in diverse regioni di Italia. L’indice di
penetrazione nel bimestre gennaio-febbraio e
quindi la numerosità di chi ha deciso di addobba-
re gli ambienti o di regalare una pianta si colloca
a 8,7%, lo stesso livello del corrispondente perio-
do del 2010, anno di contrazione della spesa, nei
dodici mesi, dell’1,5%. Tuttavia il valore comples-
sivo di 73 milioni, uguale a quello del bimestre
‘10 si è tradotto in un incremento solo per il nord-
est Italia del 12,5%, già in ripresa nei dodici mesi
dello scorso anno (+3%) e del 7% nel Meridione
che invece segnava a fine anno un arretramento
tendenziale significativo (-17% gen-dic 2009 e -
11% gen-dic 2010). Il Nord Ovest in questo bime-
stre perde quasi il 9% dopo una medesima con-
trazione nel gennaio-febbraio del 2010, mentre il
centro Italia un po’ meno del 5% dopo un buon
recupero nello primo bimestre ‘10. Dai dati prov-
visori di marzo, appena soddisfacenti, se si
esclude l’effetto traino della Pasqua registrato a
marzo 2010, gli acquisti scontano un clima deci-

Ismea

samente avverso e una scarsa disponibilità a
spendere se non per l’indispensabile. Il Nord Est è
la principale area dove l’inversione di tendenza,
quando non nevica, favorisce il sorgere di una
domanda più dinamica rispetto al 2010. Certo,
siamo alle porte di una primavera che tra tempe-
rature bruscamente in rialzo e ritorno a fasi di
instabilità e di freddo, non cancella i timori di una
scarsa attitudine alla spesa. Le buone notizie che
arrivano dal nord Europa, dove le vendite invece
appaiono più costantemente in ripresa presup-
pongono un allineamento, seppure ritardato,
anche della domanda di prodotti florovivaistici
nel mercato nazionale. 
Gli acquirenti di piante, alberi e arbusti si sono
recati in numero maggiore, rispetto al bimestre
dello scorso anno, presso il canale della GDO
(supermercati e ipermercati) la cui spesa è
aumentata dell’1% per collocarsi al 16% del totale.
L’acquirente oltre a risiedere per il 60% nel nord
Italia, può avere molto spesso più di 55 anni ma
anche dai 45 anni su (questa fascia è in crescita
rispetto a gen-feb ‘10). Si accresce la quota dei
pensionati di ben 5 punti percentuali, mentre la
casalinga diminuisce di altrettanto. Il reddito è
più spesso medio-alto; l’appartenenza a questa
fascia si innalza infatti di circa 8 punti percentua-
li mentre si contrae quella di fascia bassa.

Nei primi mesi del 2011 la richiesta 
di verde risulta ancora troppo debole 
e disomogenea, variando in maniera
sostanziale da zona a zona. 

I primi segnali del 2011I primi segnali del 2011
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Base: Acquirenti piante verdi

NOTA: quota percentuale calcolata come rapporto tra il numero di dichiarazioni di acquisto di ciascuna 
tipologia di piante verdi ed il numero complessivo di acquirenti piante verdi.

TIPOLOGIE DI PIANTE VERDI ACQUISTATE – GENNAIO-FEBBRAIO 2011

NOTA: quota percentuale calcolata come rapporto tra il numero di dichiarazioni di acquisto di ciascuna 
tipologia di piante fiorite ed il numero complessivo di acquirenti piante fiorite.

TIPOLOGIE DI PIANTE FIORITE ACQUISTATE – GENNAIO-FEBBRAIO 2011

Base: Acquirenti piante fiorite 

Nr. Medio di tipologie
acquistate nel periodo 

2011- 1,23
2010 - 1,46

Nr. Medio di tipologie
acquistate nel periodo 

2011- 1,22
2010 - 1,55
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� Mai più mal di schiena
Rasare il giardino per ore diventa una piacevole passeggiata grazie alle
novità introdotte dal sistema Ergoflex di Bosch, che garantisce una
postura naturale e corretta “salva schiena” durante il taglio dell’erba. 
I modelli Rotak sono i primi rasaerba a essere certificati con il marchio di
qualità AGR (Aktion Gesunder Rücken e.V.). I nuovi tagliaerba Bosch
sono inoltre pratici, maneggevoli e multifunzionali: offrono otto possibili
posizioni di impugnatura ed è possibile scegliere tra diverse larghezze di
taglio. In linea con la nuova tecnologia di risparmio energetico al litio è
possibile scegliere modelli con motore elettrico mantenendo comunque
prestazioni altamente performanti.

New line
technology, brand & products
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� Per tutte le ringhiere
Pratica e altamente funzionale Klunia è la nuova fioriera
di Bama compatibile con tutti i tipi di ringhiere o corri-
mano. Grazie alla struttura cava all’interno si può posi-
zionare su superfici con spessore da 3 a 13 cm ed è
disponibile in color terracotta e verde per giardino o
arredo urbano. Klunia è dotata di agganci regolabili,
fondo per riserva d’acqua e resiste a temperature fino a
–20° grazie al robusto e garantito materiale plastico
Bama ottenuto da processi di lavorazione riciclabile.

� Microirrigazione
d’avanguardia
Le più importanti innovazioni di Claber per il
2011 mirano al risparmio d’ acqua mantenen-
do funzionalità e prestazioni di alto livello. I
gocciolatori di nuova generazione garantisco-
no un’irrigazione localizzata e precisa non per-
dendo la caratteristica funzionalità: si inesta-
no direttamente al tubo capillare, hanno una
portata da 0 a 10 l/h e sono facilmente ispe-
zionabili per pulizia e manutenzione.
Interamente Made in Italy.

Le vetrine 
sono disponibili sul sito 

www.mondopratico.it

� Estate tutto l’anno
La collezione Evolution di Friul Mosaic rende gli ambienti accoglienti,
rilassanti ed estivi in qualsiasi periodo dell’anno. Nel modello Oceano le
tessere del mosaico sono accostate per creare delle affascinanti sfuma-
ture che ricordano il colore dell’oceano. Per arricchire la parete sono
disponibili anche delle fasce
decorative: Cyprus (nella
foto) raffigura il susseguirsi
delle onde del mare.
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� Estate sotto il segno del tessile
I tessuti Ethimo sono pensati per le esigenze di arredo più varie, combi-
nate a una qualità dei materiali garantita per uno stile unico ed elegante.
Un ampia gamma di toni ispirati ai colori della natura è abbinata a fanta-
sie a pois, rigate o tinte unite: i tessuti Ethimo sono altamente persona-
lizzabili per ogni tipo di ambiente. Fra le novità 2011, le tovaglie in puro
lino flower e le tovaglie puro lino bianco
vestono con eleganza le tavole pri-
maverili ed estive.

� La lattuga resistente
Syngenta presenta Vladan,
la nuova varietà di lattuga
cappuccio da pieno campo
resistente alla ventottesi-
ma razza di Bremia lactu-
cae, recentemente identifi-
cata e ufficializzata
dall’International Bremia
Evaluation Board. Vladan è
un prodotto capace di con-
trastare l'aggressività delle
patologie comuni che
affliggono le lattughe; inol-
tre la pianta è molto plasti-
ca e lenta a salire a seme.
Le sue foglie sono di colore
verde brillante, ha un porta-
mento ordinato ed elegante
e un'ottima tenuta alla
sovramaturazione, non
teme il tip burn interno.

New line
technology, brand & products
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� La fioriera Maya 
Per chi desidera un arredo esterno dallo stile unico: il
catalogo di Alce Twig 2011 presenta Maya arricchi-
sce la gamma di fioriere. Completamente in legno,
comprende all’interno la vaschetta di contenimento
dell’acqua ed è trattata con “super barriera solare”.
L’impregnazione in autoclave, protegge il legno di
conifera dall’attacco di funghi, muffe e insetti, e la
finitura color noce protettiva preserva il deteriora-
mento dall’aggressione dei raggi solari.

� No agli sprechi, c’è Unico
Fito Unico è il concime naturale in fiale studiato per
concimare le piante in appartamento e balcone.
Risolve facilmente i problemi di nutri-
mento delle piante in ambiente dome-
stico: tramite la fiala dosatrice, in un
solo gesto permette un dosaggio perso-
nalizzabile eliminando sprechi ed errori
di diluizione. Il nuovo sistema di misu-
razione a tacche prevede inoltre l’uso
di comuni bottiglie d’acqua per
distribuire la soluzione,
senza l’uso dell’an-
naffiatoio.
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principio Flora-Vital è sinonimo di salute e vitalità
per le piante. Grazie alla riserva attiva di concime, le
piante vengono nutrite in maniera ottimale per l’inte-
ra stagione. Questo assicura alle piante un lungo e
sano benessere e una fioritura rigogliosa.

GIARDINAGGIO IN TERRAZZO: COME PROCEDERE?
I preparativi per realizzare un terrazzo fiorito iniziano
dai contenitori.Le cassette e i vasi usati vengono puli-
ti accuratamente con acqua calda e sapone in pasta.
Per la protezione anticalcare si usa acqua fredda con
aceto. Nei contenitori nuovi bisogna prestare atten-
zione che i fori di scolo sul fondo siano aperti. 
Scelti i fiori, si può procedere con l’invaso. Riempire
le cassette o i vasi da balcone per due terzi con ter-
riccio attivo per piante Floragard. Inserire delicata-
mente le piante e riempite gli interspazi con altro ter-
riccio. Comprimere leggermente il tutto ed annaffiare
abbondantemente. 
Durante la stagione è necessario solo mantenere
umidi i contenitori, di tutto il resto se ne occupa il ter-
riccio: il deposito di fertilizzante attivo speciale fa
risplendere i numerosi fiori, brillare le foglie e cresce-
re rigogliosamente le piante. E chi desidera un’annaf-
fiatura ancora più comoda, può ricorrere ai serbatoi
d’acqua, che raccolgono l’acqua di annaffiatura nella
parte inferiore del contenitore e da lì la distribuiscono
alle piante secondo il fabbisogno.

IL TERRICCIO PER TUTTA LA STAGIONE

Aktiv Pflanzenerde è il terriccio di prima qualità pron-
to all’uso per la coltivazione e la messa a dimora di
piante da balcone o in vaso. Apporta tutte le sostanze
nutritive essenziali per l’intera stagione, infatti non
occorre più concimare. 
L’agente umettante Aqua Plus assicura un semplice e
rapido assorbimento e distribuzione dell’acqua d’in-
naffiatura - anche dopo un essiccamento prolungato.
Con la sua doppia azione, Flora-Vital assicura alle
piante un apporto efficace e duraturo di sostanze
nutritive grazie al concime organico naturale. Inoltre i
microrganismi naturali attivano il terreno. Fin dal

Con Floragard, i fiori 
sono nelle mani migliori
Il terriccio attivo per piante Floragard 
garantisce la realizzazione di fiori da sogno,
lungo tutto il periodo estivo.

Terriccio attivo per piante Floragard:
Il terriccio pronto per l’uso con il deposito 
di fertilizzante attivo garantisce l’alimentazione
con sostanze nutritive per una stagione
completa! Confezione da 20 o 50 litri.

Per ulteriori informazioni:
www.floragard.de
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� Dalle fiabe al giardino
Pinocchio di Epoca deve al suo nome al particolare profilo sinuoso, che
ricorda il viso del burattino: un vero e proprio complemento d'arredo con
design elegante e morbidezza delle curve. Il suo lungo e sottile becco
dosa l’acqua con precisione, introducendosi tra le foglie, arriva diretta-
mente al substrato della pianta senza perdite di acqua o terra dai vasi.
Con la sua capacità di 2 litri risulta molto
maneggevole e ideale per le piante
fragili, piccoli vasi e per le compo-

sizioni floreali. 

� Per una cottura
impeccabile
Non c’è più bisogno di spostarsi continuamente dalla
cucina al barbecue durante una grigliata grazie a Weber
Genesis E-330. Facile da usare ed efficace, ideale per gri-
gliate sempre ben cotte o a fuoco vivo, comprende una
zona di cottura rapida o intensa per rosolatura. L’ area di
cottura è di 66 x 49 cm con una griglia di riscaldamento
di 60 x 13 cm, comprende 3 bruciatori in acciaio inox e
griglie di cottura in acciaio smaltato. 

� La purezza 
ha un colore nuovo
Arancio, giallo, verde, fucsia, lavanda: da oggi il gusto
naturale della purezza ha un vestito tutto nuovo. Laica
propone la nuova edizione Colore della caraffa filtrante
Stream abbinata a una coppia di bicchieri in cinque dif-
ferenti colori. 
Il prodotto ideale per chi ama avere una tavola giovane,
vivace e adatta a tutti gli stili, pur non rinunciando alla
qualità dell’acqua, anche se del rubinetto. 

New line
technology, brand & products
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� Una linea tutta naturale
Nel catalogo 2011 di Stefanplast viene presentata la linea Natural,
caratterizzata da una particolare soluzione stilistica: ispirata agli
arredi in materiale naturale, la linea Natural presenta il tipico intreccio
sinonimo di eleganza e stile. Disponibile in quattro colori trendy e
quattro misure. 
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Il problema dell’irrigazione delle piante nei periodi prolungati di
assenza da casa è molto sentito dagli amanti del verde. Non
sempre si ha la fortuna di contare sulla disponibilità di parenti,
amici o vicini o si ha la possibilità di impiantare complessi siste-
mi di irrigazione. Questo non vuol dire dover rinunciare alle
vacanze: esistono infatti dei metodi di irrigazione alternativi per
evitare che le piante soffrano il caldo e la siccità. La Sorgente
Crescita Miracolosa è la risposta ideale per chi cerca una solu-
zione semplice e rapida al problema. Si tratta di un rivoluzionario
sistema di irrigazione studiato per assicurare alle piante il giusto
apporto di acqua fino 

a 30 giorni.

COMODO E FACILE DA UTILIZZARE

La Sorgente Crescita Miracolosa è
composto da acqua complessata,
un’acqua demineralizzata in fibre natu-
rali di cellulosa. È facile da usare:
basta bagnare la terra e inserire il fla-
cone nel terriccio per almeno 2 cm. A contatto con il terreno i microorga-
nismi in esso presenti iniziano a degradare le fibre di cellulosa, permet-
tendo all’acqua in esse contenute di fuoriuscire gradualmente. il risultato
sarà una irrigazione costante e regolare per un periodo che va da 20 a 30
giorni, a seconda della dimensione del vaso.e della temperatura.

Big line
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La Sorgente Crescita Miracolosa:  
30 giorni senza annaffiare le piante
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La Sorgente Crescita Miracolosa, distribuito da
Blumen, è la soluzione ideale per garantire alle piante
un’irrigazione continua, fino a un massimo di 30 giorni.
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Goccia a Goccia si prende cura delle tue piante.

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




