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Emanuele Simeoli,

25 anni, e il proprietario
di Simegarden, alle porte
di Napoli. Da quaiche
anno spopola soprattutto
tralnstagram

e Tik Tok, con oltre

200 mila follower.
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"CUVER STORY
METTERCI LA FACCIA PIACE, NON SOLO ALL'ALGORITMO

" Quando il garden center evolve in esperienza digitale diventa un punto di riferimento.
|l fenomeno Simegarden torna sulle pagine di greenup

Cover story realizzata in collaborazione con [l =g
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Ricca, internazionale
e centrale

665 espositori e 23.000 presenze confermano il successo

dell'ultima edizione di Myplant & Garden - la piu visitata in assoluto -
e in cui concetti come eco-friendly, biologico e digital hanno

trovato uno spazio privilegiato in cui raccontarsi

di ALICE NICOLE GINOSA « foto di MAURO CONSILVIO

ome ogni anno anche la

nostra casa editrice ha par-

tecipato alla fiera Myplant

& Garden e come ogni

volta abbiamo girato per i
padiglioni alla ricerca di prodotti
e novita che catturassero la nostra
attenzione e che al tempo stes-
so potessero portare valore a voi
lettori. Guardiamo insieme i dati
che hanno caratterizzato questa
edizione.

La classifica della prove-
nienza degli espositori

in fiera vede sul podio la
Lombardia, il Veneto, Pa-

esi Bassi e Toscana. Signifi-

cativa la presenza di aziende
danesi, francesi, tedesche e
spagnole. Accreditate in fiera
85 insegne estere d’acquisto in

LA PROSSIMA EDIZIONE SARA DAL 21 AL 23 FEBBRAIO 2024
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visita, 150 delegazioni ufficiali
di buyer internazionali da 40
Paesi e 5 continenti, dal Nord
America all'Oceania in cerca di
prodotti, soluzioni e innovazioni
per il vivaismo, la tecnica, la flori-
coltura, la chimica, la tecnologia,
la meccanica e tutte le loro appli-
cazioni pratiche, commerciali, im-
mobiliari, paesaggistiche.

Significativala crescita delle pre-
senze di compratori e opera-
tori dal Medio Oriente (circa
il 20% del totale). Tra le ca-
tegorie dei buyer selezionati
si sono evidenziate quelle
interessate al mondo del pa-
esaggio, del vivaismo, dei va-
si, macchinari, manutenzione,
sementi, reciso, verde sportivo,
oltre a decisori di grandi catene di
acquisto, Pubbliche Amministra-
zioni, accoglienza, pianificatori e
sviluppatori.




1. Terricci universali per agricol-
tura biologica, terricci universali
pre-concimati a pronto effetto,
pratici contenitori di terricci frutto
di riciclo e riciclabili a loro volta,
sistemi innovativi di ancoraggio
delle rampicanti, pratici packa-
ging da riciclo e anti puntura per
le cactacee.

2. Vasi salva acqua, vasi prove-
nienti al 100% dal recupero di
rifiuti marini, contenitori in-out-
door nati dal riciclo, contenitori
in resina e cocco, pasta di legno,
torba, mais biodegradabili, sistemi
a rete per coltivazioni totalmente
decomponibili per piante, semi e
talee, soluzioni per 'areazione ra-

RARITA E CURIOSITA

« olivi lillipuziani

rose verdi

pomodori neri

salviarossa

basilico multigusto

mini-agavi

cactus cileno

cocco di montagna

margherite anti-caldo e anti-freddo

petunia grandiflora resistente alla pioggia

mini canne d’India

« grandi lisianthus nuance terracotta

« sontuosi ciclamini resistenti al caldo

« ciclamini color magenta con fogliame a
contrasto

« limoni rossi

« bacche dai 5 sapori

- gerani che sembrano farfalle

« gerani anti-siccita

e _\\ '
GREEN TRA LE MANI

655 espositori
(21% dall'estero)

150 delegazioni
ufficiali di buyer
dal mondo

60 convegni
23.000 presenze
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| vasi firmati crescent Garden.

dicale, il controllo dell'umidita e il
rilascio di sostanze marco e micro-
nutritive.

3. Terrarium e lamparium d’ap-
partamento, il grande ritorno delle
piante mellifere per attirare api e
farfalle, di alberelli peri birdgarden
e di incubatori di design in grado
diriprodurre le condizioni ideali di
crescita di piante da tutto il mondo.

4. Anche i materialiseguono, ca-
valcano o anticipanoitrend green,
con proposte frutto di riciclo, ri-
uso, logistica semplificata, piutto-
sto che processi di produzione e/o
selezione di fornitori certificati
eco-friendly, e prodotti finali vicini
allambiente.

5. Prodotti naturali a base di
olii essenziali con estratti vegetali
per allontanare animali selvatici
indesiderati, e un design attento
alla corretta cura delle piante nella
proposta di attrezzi e accessori
per il giardinaggio, sempre piu
ergonomici, sicuri e performanti.
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LA FIERA HA SUSCITATO EMOZIONI, TRASMESSO
POSITIVITA, DIFFUSO ENTUSIASMO, OFFERTO NUOVE
PROSPETTIVE DI BUSINESS, INDIVIDUATO NUQVI TREND,
INTERCETTATO SOLUZIONI INNOVATIVE, FAVORITO
NUOVE RELAZIONI, CONNESSO PUBBLICO E PRIVATO

-



| ciclamini di Schoneveld Breeding.

LE TEMATICHE

Myplant, con

I'apertura al nuovo filone tematico a cura

di Assofloro e Rete Clima, si candida a
essere il grande laboratorio e punto di
riferimento per la forestazione urbana
a360°

.\ T Rapprofondimenti

specifico su tematiche, prodotti,
dispositivi e servizi per i professionisti
del settore, sino allarassegna di
soluzioni a favore della salute e della
stabilita delle piante

N ERAN A nuova area dedicata

a prodotti, servizi, arredo urbano,
accessoristica, infrastrutture e
tecnologie innovative per la mobilita
dolce e sostenibile urbana ed
extraurbana

neII’area Myplantech
e nei padiglioni, sempre piu spazio a
robotica, digitalizzazione, rinnovabili,
soluzioni tecnologiche per la gestione
e il risparmio idrico ed energetico,
transizione ecologica, economia
circolare

nuova sezione
dedicato aricorrenze, celebrazioni
e ideeregalo, rappresentate perla
prima volta a Myplant con metrature
importanti, in continuita con lofferta

presente nel padiglione (garden center,

wedding, decorazione)

“SIAMO MOLTO SODDISFATTI DEI
FEEDBACK DIRETTI E INDIRETTI
RICEVUTI DA PARTE DI ESPOSITORI,
VISITATORI, BUYER. LAVORIAMO INSIEME
ALLE AZIENDE, ALLE ASSOCIAZIONI, Al
CONSORZI, AGLI ESPERTI DEL SETTORE
TUTTO LANNO PER POTER DARE VITA

A UNO DEI PIU IMPORTANTI E DECISIVI
EVENTI ESPOSITIVI E CULTURALI
INTERNAZIONALI. MOLTO PRESTO SAREMO
AL LAVORO PER GARANTIRE A IMPRESE
E OPERATORI IL MIGLIOR PALCOSCENICO
POSSIBILE PERCHE SVILUPPINO AFFARI,
RELAZIONI E NUQVI CONTATTI”
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Green talk /|

Il salotto di
Edizioni Laboratorie Verde

Green Talk

Leo di Schoneveld Breeding.

SOSTENIBILITA PACKAGING

o —

MERCATO

Cergem talh

Parliamo di
MERCATO

con Gianlranco de Leo

Parliamo di
SOSTENIBILITA

con Romina Tribi

Parliamo di
PACKAGING
con Chiara Siciliani
di Cilo

di TerComposti di Schoneveld Breeding

Il salotto di Edizioni Laboratorio Verde

In occasione della settima edizione di Myplant & Garden abbiamo presentato un nuovo format
in cui intervistare in ogni puntata un ospite diverso su un tema speciale

Minoliti (responsabile di Agriflortec) e Rachele Pozzato (responsabile de IL giardiniere) incontrano le aziende del
settore con |'obiettivo di affrontare tematiche di attualita, ma non solo, attraverso delle video-interviste un po' "fuori
dagli schemi". L'intervista, infatti, non viene condotta attraverso il classico "domanda - risposta", ma con una serie di
cartoncini che raccolgono domande e riflessioni sul settore e le tematiche affrontate. Per questa "prima volta" abbiamo
voluto affrontare tre argomenti di fondamentale importanza: sostenibilita, packaging e mercato. Per farlo, i primi
ospiti del nostro salotto sono stati: Romina Tribi di TerComposti, Maria Chiara Siciliani di Cifo e Gianfranco de

I n questo nuovo servizio le tre redattrici della casa editrice, Alice Nicole Ginosa (responsabile di greenup), Benedetta

Buona visione!

AVETE QUALCHE TEMA o
ARGOMENTO DA PROPORCI?

SCRIVETECI A REDAZIONE @
ILABORATORIOVERDE, =.NET)

70  greenuwp
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arden center pronti
a sperimentare

Nell'ultimo convegno di AICG, in occasione della passata edizione
di Myplant, sono stati presentati quattro dei cinque progetti pilota per
lo sviluppo dei centri di giardinaggio, grazie al supporto di Kiki Lab

acura di FRANCESCO TOZZI

niziativa attrattiva per il cliente,

attraverso la promozione di sconti

sugli acquisti e premi, in modo
che venga stimolato alla raccolta
dei vasi e possa cosi percepire lo

sforzo in chiave green del centro di

giardinaggio. In pratica, il progetto

si propone di creare un punto di

raccolta di vasi in plastica, possi-

bilmente sempre presidiato da per-
sonale formato sull'iniziativa, che

verranno successivamente puliti e

igienizzati per essere riutilizzati un

secondo momento.

Dettagli

« Vasi con un diametro da 19 a 24
cm.

+ Per ogni vaso riportato, il perso-
nale consegnera un buono cou-
pon di 0,1 centesimi, che potra
essere utilizzato entro una certa
data. Il buono sconto potra essere
utilizzato su tutti gli articoli ven-
duti sul punto vendita e non verra
dato un limite al quantitativo di
vasi che il consumatore puo ri-

consegnare.
« Il vaso riconsegnato
dovra essere integro,

0 avevamo gia annunciato
sullo scorso numero, grazie
all'intervista raccolta con

Fabrizio Valente, CEO e

fondatore di Kiki Lab (n.ro
204, pagina 22), nella quale ci aveva
anticipato, in linea di massima, il
lavoro svolto da AICG (Associazio-
ne italiana dei centri di giardinag-
gio) su 5 progetti pilota volti a
migliorare l'organizzazione del
punto vendita. Cinque progetti
nati da 5 idee emerse durante una
sezione partecipativa, in occasione
dello scorso convegno nazionale a
Riva del Garda, e che sono stati
elaborati e presentati per I'incontro
annuale 2023 dell’'associazione, che
per quest’anno € stato organizzato
allinterno della cornice di Myplant
& Garden. Ma andiamo con ordine.
Sempre grazie alla consulenza di
Kiki Lab, che ha affiancato AICG

nella selezione delle idee piu
interessanti e praticamente
realizzabili, I'associazione ha
lavorato su dei progetti pio-
nieri, portati avanti da cinque
soci, proprio per capire la fat-
tibilita delle differenti idee, che
sono: vaso a rendere, drive-in,
istintivita dei garden, cliente
ambasciatore ed e-commerce.
Quattro su 5 sono stati speri-
mentati, vediamo...

VASO A RENDERE

Il progetto, portato avanti da
Mara Maschi (Idea Ver-
de Maschi), si poneva come
obiettivo quello di migliorare
la conoscenza dei consumatori

sul corretto smaltimento e riciclo
dei vasi in plastica. Concretamente,
il punto vendita alle porte di Cre-
mona ha iniziato a proporre un’i-

IDER UERDE MASCHI

ECO-RIUTILIZZO

COMEDARENUOVAVITA
AIVASIINPLASTICA

Non gettare i vasi in plastica dopo
aver trapiantato le tue piante:
riportali qui da noi.

Consegna il tuo vaso di diametro

19-24cm e ritira un coupon di 0,10€
per ogni vaso consegnato.

T
1 P
ST

perché verra riutiliz-
zato nuovamente.

Per cosa utilizzare i vasi
raccolti?

« Utilizzo per il rinvaso
di piante in serra.

» Donazione a scuole
che operano nel settore
del florovivaismo.

« Idee creative, come
la realizzazione di ca-
che-pot o altre desti-
nazioni d'uso.

Idee future

+ Coinvolgimento del-
le istituzioni per dare
maggior risalto all'ini-
ziativa, anche a livello
territoriale.

- Sinergie con aziende locali che si
occupano della raccolta dei rifiuti.

« Ricerca di un partner per il riciclo
finale dei vasi.

25
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DRIVE-IN

“Rendere un acquisto difficile, faci-

le in un garden center”... Potrem-

mo dire che questa frase riassuma
uno degli obiettivi principali del
gruppo di lavoro che si € occupato
del progetto Drive-in, guidato da
Giacomo Brusa (Agricola Ho-
me&Garden), concentrandosi
sulla merceologia dei terricci. Ed &
sempre sull'aspetto legato ai servizi
che ci si € mossi anche in questo
caso, cercando di rendere l'acquisto

piu veloce e piu funzionale per il

consumatore. La sperimentazio-

ne é partita dalla meta di marzo e

durera

Dettagli

+ Identificazione di un’area, posi-
zionando 2 gazebo dalla grandez-
za di 4x4 metri.

+ Posizionamento di 10-20 bancali
di terriccio.

« Studio di una comunicazione de-
dicata per guidare il cliente passo
dopo passo all'acquisto, tipo, non
scendere dall'auto, fai il tuo ordi-
ne e poi aspetta in auto, stiamo
lavorando per te!

+ Meglio progettare il drive-in in
una zona visibile del punto ven-
dita.

Alcuni consigli organizzativi

+ L'area dovra essere sempre pre-
sidiata da un addetto alla vendita,
gia impegnato a seguire un’area
commerciale limitrofa.

- E consigliabile predisporre un
campanello per la chiamata.

"=
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« Da segnalare che alcuni punti
vendita ha gia inserito questo
servizio, con risultati interessati.

- Investimento massimo 500 euro
(personale escluso).

DISTINTIVITA DEI GARDEN

E qui veniamo a un tema decisa-
mente caldo e di forte attualita,
che si lega al concetto di identita
del garden center, aspetto ripreso
in piu occasioni negli ultimi anni,
proprio per rafforzare il tratto di-
stintivo dell’attivita commerciale
del centro di giardinaggio. Unica
nel suo genere, potremmo azzar-
darci a dire. L'obiettivo del proget-
to, guidato da Davide Michelini
(Floricoltura Vivai Michelini),
& stato principalmen-
te evidenziare e far
conoscere i punti di
forza di un garden
center, distinguen-
dosi da altri canali di-
stributivi, soprattutto
Gdo e Gds) e porsi,
cosi, come interlocu-
tore preferenziale per
gli acquisti green. Ma
si & provato anche ad
andare oltre, cer-
cando di definire un
documento, una sor-
ta di manifesto, che
definisca l'identita,
appunto, del centro
di giardinaggio.

Gli 8 del manifesto

1 Competenza professionale

2 Specializzazione in ogni
reparto

3 Professionalita

4 Attenzione alle esigenze
dei clienti

5 Impegno a diffondere
la cultura del verde

6 Richiamo al valore
della biodiversita

7 Tradizioni familiari e settoriali
che differenziano il garden
dalla grande distribuzione

8 Esperienzialita e didattica

CLIENTE AMBASCIATORE
L'imperativo, in questo caso, &
quello di rendere protagonista il

Garden Cent

consumatore, prota-

gonista della propria

esperienza sul punto

vendita, del proprio

acquisto, affinché

diventi un portavo-

ce indiretto del cen-

tro di giardinaggio.

Social inclusi. Paolo

Roagna (Roagna Vi-

vai) per dare concre-

tezza a questo progetto, ha seguito

un programma pilota dalla meta di

ottobre alla meta di dicembre dello

SCOT'sO anno, con appuntamenti per

adulti e bambini. Ecco i temi:

Adulti

+ Creazione ghirlanda

« Creazione centro tavola

+ Come arredare l'ingresso casa per
Natale

Bambini

« Laboratorio di creazione palline
di Natale

- Pittura su vasi in terracotta

« Prepara la alza della Befana

Descrizione degli appuntamenti

+ Durata dei laboratori di 2 ore

 Due appuntamenti per tematica
(mattino e pomeriggio)

+ Prezzo del laboratorio variabile
da 5 a 45 euro

« 15 iscritti per appuntamento

Investimenti e attivita per il lancio

+ Materiali: poco meno di mille
euro

+ Ore del personale: circa 50

+ Attivita di comunicazione: spon-
sorizzazione Google, Facebook,
Instagram e WhatsApp, volantini
interni al garden

Indicatori di successo

+ Incasso totale dai corsi: poco me-
no di duemila euro

« Circa 120 persone coinvolte

+ Clienti molto soddisfatti e coin-
volti

+ Collaboratori gratificati e moti-
vati

-

LaporaToRIO PER
BAMBINI- VASETTI
DOMEMICA:

SEIINTERESSATO/A
A PARTECIPARET
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BREVI DAL MERCATO

L'’Azienda Rosaflor

e la vincitrice

della quarta edizione
del Premio
Gardenia-Aicg

In occasione della settima edizione di
MyPlant & Garden, durante il convegno
nazionale di Aicg, Emanuela Rosa-Clot,
direttrice di Gardenia, ha premiato il vin-
citore della quarta edizione del Premio
Gardenia-Aicg. A ricevere il riconosci-
mento e stataI'Azienda Rosaflor di Alber-
to Bisinella, con la seguente motivazione:
“Per 'ampia scelta di piante ben cartelli-
nate, molto di produzione propria. Per il
rinnovamento del garden che diventa cosi
un luogo dove si fa cultura botanica, con
aula corsi e mostre di piante rare”. L'A-
zienda vicentina, nata trent’anni fa, pro-
pone e coltiva, in 11mila metri quadrati di
serre, piante e fiori per la casa, il giardino
e il terrazzo.

VIRIDEA PUNTA SULLE
ORTENSIE CON UNA SELEZIONE
DAVVERO SPECIALE

In tuttii punti vendita Viridea, dal 17 marzo al 16 aprile,

sara disponibile una speciale selezione di ortensie, con
numerose varieta insolite e particolari. Un invito a scoprire
il fascino di queste piante, molto resistenti e caratterizzate
daun’incantevole fioritura. Viridea per loccasione propone
21varieta particolari di Hydrangea, dalle macrophylla “Yola”,
“King George” e “Marvelle”, piu classiche, fino a quelle piu
particolari, come le macrophylla “Peppermint Pink”, “Kazan”,
“Candy Lips Pink" e “EIfy". La selezione sara disponibile nei
garden center Viridea fino a esaurimento scorte.

Zoomark International 2023 ha ottenuto la certificazione ufficiale
del Dipartimento del Commercio USA nell'ambito del TEPP

Bologna Fiere e l'organizzatore di Zoomark International hanno annunciato la certificazione di fiera ufficiale rilasciata dal Dipartimento del
Commercio USA nell'ambito del TEPP, il Trade Event Partnership Program, un accordo bilaterale volto ad incrementare la presenza america
alle fiere all'estero e promuovere le esportazioni del Paese. La certificazione offre maggiori opportunita commerciali agli esportatori, sia ame-
ricani che italiani, attraverso un programma b2b che mette in contatto partner commerciali mirati con gli esportatori americani, favorendo
strategie di successo sui mercati internazionali. L'Ufficio Commerciale, principale agenzia governativa del Dipartimento del Commercio USA,
sara presente a Zoomark International con un team di esperti internazionali nel settore degli animali da compagnia. Questo per promuovere
gli espositori del Padiglione USA e agevolare gli incontri con i buyer italiani ed esteri interessati.

30 greenup



Della notorieta e del successo di Sime-
garden non si hanno grandi dubbi. E an-
che se se ne avesse avuto qualcuno, ora
vi raccontero un episodio che & il sim-
bolo della centralita del personaggio di
Emanuele Simeoli alias Simegarden,
il garden center di Quarto, alle por-

IANTE TROPICALI 4

&-r y

te di Napolj, che spopola da qualche
anno soprattutto tra Instagram e Tik
Tok. “Simegarden, Simegarden!”. Sen-
to una voce alle mie spalle, qualcuno sta
chiamando Emanuele mentre si trova
allo stand di Vigorplant, azienda che ha
trovato nella sua destrezza digitale I'inter-
locutore ideale con cui stringere una par-
tnership con l'obiettivo di dialogare con
una community di devoti al verde. Il fatto
avviene a Milano in occasione di MyPlant
& Garden proprio mentre stiamo scattan-
do la foto di copertina di questo numero
in cui abbiamo scelto di tornare a parlare
del fenomeno social Simegarden, gia pro-
tagonista della cover story del

IL GARDEN CENTER

Tutto inizia con l'attivita di
produzione di piante e funghi per
poi passare unicamente al verde.
Da un piccolo appezzamento di
terraditre serre, si & passati a
2000 metri quadrati di garden

4 centerincuihobbistica, piante

dainterno, fiorite, vaseria
e terricci convivono con la
produzione di piante da esterno

i digrandi dimensioni. Il Covid

amarzo 2020 rappresenta
l'occasione per iniziare a

sperimentare i social media e una

graduale trasformazione della
comunicazione del punto vendita,

’ raggiungendo a marzo 2023 80.6

. milafollower su Tik Tok e
124 mila su Instagram.
www.simegarden.it

come se fossero amici da sempre. L’ap-
proccio € scherzoso e amichevole, € come
assistere a una fusione tra virtuale e reale.
11 filtro del social viene meno e la barrie-
ra che normalmente separa un follower
da un influencer cade, svelando cosa
significa costruire giorno dopo gior-
no un rapporto reale con la propria
community e lo status privilegiato
e di primo piano che occupa ormai
Emanuele nel settore del verde hob-
bistico, soprattutto. In questa storia di
copertina torniamo dopo un anno a fare
il punto sull’evoluzione di Simegarden
cercando di raccontare la sua influenza,

la capacita di dialogare e di at-

numero 198 di greenup de-
dicato alle nuove generazioni.
Davanti a me vedo avvicinarsi
sorridente un ragazzo, coeta-
neo di Emanuele, che lo saluta

Leggi lintervista a pagina 25!

tirare i pollici verdi ma anche
l'opportunita - in qualita di
content creator a tema verde
oltre che proprietario di un
punto vendita - che rappresen-

NON SI TRATTA SOLO DELLA VENDITA 0 DEL CONSIGLIO, SI STA CREANDO
UN FORTE LEGAME E LA VOGLIA PER IL PUBBLICO DI VEDERE DA VICINO E CON |
PROPRI OCCHI C10 CHE NORMALMENTE VEDE ATTRAVERSO UNO SCHERMO

greenup 19
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COVER STORY

ta per le aziende del settore di arrivare a
un pubblico in continua crescita. Quello
che abbiamo compreso ¢é che - come in
questo caso - metterci la faccia ripaga e
permette al garden center di diventare -
davvero - punto di riferimento.

Dallo scorso anno quando ci siamo
incontrati per lo speciale New Generation,
quali sono i cambiamenti realizzati nel punto
vendita e quali invece quelli che vorrai
apportare nel corso del tempo?
«Dopo un anno dal nostro pri-
mo incontro ci sono tante
novita e cambiamenti in
atto. La crescita dei so-
cial in primis sta viven-
do un boom. Se fino
a un anno fa erano
circa 30mila le per-
sone che ci seguivano,
attualmente sono piu di
200mila tra Instagram e Tik

tok. Ho lanciato anche un nuovo for-
mat su Youtube in cui sara possibile tro-
vare video che spiegano come curare la
pianta in modo semplice, come se fossi io
a casa del cliente. Un’altra idea che stiamo
sviluppando ¢ quello di accompagnare -
sempre attraverso un video - il cliente
nell’acquisto, come se fosse una puntata
di un programma televisivo. In questo
modo cerchiamo di fidelizzare il cliente
facendolo immergere completamente
in un’esperienza concreta. Da marzo e
nato anche un ulteriore progetto re-
lativo alla vendita online, su cui noi
eravamo gia attivi ma a fari spenti.
Ora invece siamo ripartiti e l'obiettivo &
quello di stimolare il cliente verso I'ac-
quisto tramite e-commerce e dopo tre
mesi abbiamo gia raccolto importanti
risultati. Pur non avendo un catalogo
vasto, puntiamo su determinate varieta
che non si trovano da altri competitor.
Per esempio dopo aver girato alcuni vi-
deo sulla magnolia da fiore si € scatenato
un interesse per questa pianta e questo ci
ha fatto comprendere ancora di piu che
non possiamo avere sempre le stesse pro-
poste ma dobbiamo cambiare e variare,
creare quel motivo in piu per coinvolgerli
nell'acquisto oltre che sui canali social».

DIAMO | NUMERI

« 124 mila follower
su Instagram

- 80.6 mila follower
su Tik Tok

Come e andato il 2022 e
come pensi sara il 2023?

«I12022 e stato piu difficile
rispetto all'anno preceden-
te. L'aumento dei prezzi ha
inciso anche su di noi, ¢ stato
complicato tenerli sotto controllo.

Per 'anno nuovo non so cosa aspettarmi
anche se i social ci continuano a dare una
mano e a incrementare la base di clienti».

Hai notato un calo di interesse da parte

dei consumatori?

«Sicuramente un leggero calo rispetto
ai due anni precedenti c'¢ stato, anche
nel coinvolgimento verso determinati
settori come l'orto. Dopo il Covid c’¢
stato un graduale allontanamento delle
persone a questa pratica sia per il ritor-
no alla normalita sia probabilmente per
mancanza di tempo. Nell'ottica di un
continuo e costante coinvolgimento
del pubblico, sto organizzando degli
incontri dal vivo sul tema orto in
collaborazione con un agronomo che
parleradalla A allaZ di come iniziare
e come curarlo. Il cliente ha bisogno di
essere accompagnato nel cambiamento
soprattutto dopo che dal 31 dicembre
si € verificato un cambiamento epocale
che vieta la vendita di fitofarmaci non per
uso professionale. Abbiamo davanti a
noi anni di transizione in cui edu-
care il cliente a nutrire la piantaea
prevenire le malattie, facendo loro
comprendere un approccio nuovo
che cambiera le logiche di acquisto».

Questo costante dialogo con il tuo

pubblico e centrale nella collaborazione

con le aziende del settore.

«Anche la collaborazione con le aziende
nasce proprio dal fatto che Simegarden
€ ormai una certezza per chi ci segue e si
fidano dei nostri consigli e dei prodotti.
Il mio obiettivo & quello di essere amba-
sciatore delle aziende che si affidano a me
perché ho testato e consolidato le mie co-
noscenze sulla loro offerta tanto da poter
consigliare con sicurezza ed essere il volto
dell'azienda».

Oltre che essere un proprietario di garden
center, si puo dire che sei anche un
personaggio pubblico e punto di riferimento.
Come riesci a combinare i due aspetti?
«Quando ci siamo incontrati a MyPlant
& Garden a febbraio tanti colleghi e altre
persone che non conoscevo mi ferma-
vano nei padiglioni, mi chiedevano una
foto e scambiavamo due parole. C'¢ sicu-
ramente stata una svolta perché solo in un
anno passare da una piccola a una grande
realta non € scontato e soprattutto ho no-
tato come tantissime persone vengano a
trovarci nel punto vendita da diverse par-
ti di Italia. Siamo diventati un luogo da
visitare e questo mirende felice. Non
si tratta solo della vendita o del consi-
glio tramite social, si sta creando un
forte legame e anche la voglia per il
pubblico di vedere da vicino e con i
propri occhi cio che normalmente
vede attraverso uno schermo. C¢ un
consolidamento della relazione sempre

SE FINO A UN ANNO FA ERANO CIRCA 30MILA LE PERSONE CHE CI SEGUIVANO,
ATTUALMENTE SONO PIU DI 200MILA TRA INSTAGRAM E TIK TOK
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piu costante che ci ajuta a creare un pia-
no editoriale in linea con le richieste e i
messaggi che riceviamo».

Da tanti consumatori deriveranno tante
vendite. Cosa funziona e cosa piace di piu?
«Online vendiamo piante in piccolo for-
mato e anche nel garden center le varieta
baby continuano a conquistare il cliente.
Credo che uno dei motivi che spinge
verso il piccolo formato sia in parte la
crisi. Spendere 60 euro per una pianta
in vaso da 16 cm non ¢ alla portata
di tutti e probabilmente si preferisce
una dimensione piu ridotta con la
prospettiva di una crescita nel corso
del tempo. Al di la del comparto
piante, se facciamo riferimento
ai substrati - per i quali in conco-
mitanza con l'uscita di un video
sui social siincrementano le vendite
-invece funzionanoi piccoli formati
anche in questo caso, per la praticita che
ne deriva. Ma non solo, se entriamo nel
dettaglio viene richiesto maggiormente
substrato per piante da interno e inerti.
Il cliente si fida di quello che raccon-
tiamo, sa gia - grazie ai social - quale
prodotto cercare e comprende anche
I'ampiezza dell'offerta pensata per
ogni specificita: terriccio per acidofile,
terriccio completo per le fioriture, ter-
riccio per le piante verdi e per le piante
tropicali. A cui aggiungere sacchetti di
sfagno, perlite, carbone vegetale e mol-
to altro. Oggigiorno siamo davanti a una
modalita di acquisto e vendita pilt mira-
ta che non si accontenta di un prodotto
universale ma al contrario a una serie di
ricette e preparazioni studiate ad hoc.
Proprio come si sta muovendo Vigor-

Piccoli frutti
Formato ideale

per un facile
trasporto: un
substrato nella
pratica confezione
in balletta da 10

L destinato alla
coltivazione in vaso
difragole, lamponi,
mirtilli, more, uva
spina e ribes. Negli
ultimi mesi

i piccoli frutti hanno avuto una decisiva
crescita in termini di consumo, a fronte
diun aumento della domanda anche
destagionalizzata, grazie alla presenza
di prodotti surgelati.

PICCOLLFRUTT)
8eo

VIGORPLANT PENSA Al CONSUMATORI

Segquire i trend e tradurli in un'offerta modellata sulla base degli interessi
e delle passioni dei consumatori ha portato I'azienda a dare forma a una gamma via

via sempre pit completa. Qualche esempio?

B e s e e ]

Humus di Lombrico (5L)
Si propone come nutrimento organico per piante, fiori, orti e

giardini ed é derivato dalla digestione da parte dei lombrichi
di letami maturi, ricchi di flora batterica ed elementi nutritivi

assimilabili dalle piante, in nutrimento organico inodore.

HUMUS i LOMBRICO
000 [a

vario che facilita il nostro lavoro
come garden center ma anche per il
cliente che avra cosi il terriccio perfetto
per ogni tipologia di pianta».

Parliamo delle aziende e di come & nata la
collaborazione con Vigorplant.
«Attraverso la nostra comunicazione
digitale e dal successo che ne ¢ deriva-
to oggi possediamo uno strumento a
nostro vantaggio perché possiamo ven-
dere e promuovere dei prodotti di una-
zienda con la quale & stato sottoscritto
un contratto di collaborazione. In Italia
nel nostro settore sono ancora restie le
aziende a stringere accordi di partnership
con influencer o affini. Nel mondo delle
piante c'¢ ancora chiusura ma fortunata-

Pomice (20L)
Uninerte ad elevata porosita a granulometria
selezionata 8-14mm di origine vulcanica che
puo essere impiegato come ammendante
anche in miscela ai substrati peraumentarne
le funzioni di drenaggio e di aerazione. Puo
anche essere impiegata come pacciamante
decorativo. Il prodotto
¢ stato ideato e
sviluppato tenendo

in considerazione la
tendenza delle person
dell'utilizzo di questo
ammendante nelle
proprie coltivazioni,
anche nel crearsida
sé delle composte
personalizzate.

mente non in tutte. La mia collabora-
zione con Vigorplant per esempio si
¢ consolidata all'inizio di questanno
ma gia da tempo avevamo iniziato a
entrare in contatto dal marzo 2021 e
avviare una partnership soprattutto
attraverso la realizzazione di video
in cui mostravo come i loro substra-
ti potevano essere utili per i rinvasi.
Ma non solo, il nostro garden center &
ventanni che vende il marchio nel punto
vendita. C'¢ fiducia».

Simegarden é ubicato a Quarto, alle porte

di Napoli, nella zona dei campi Flegrei. Come
si sta sviluppando il territorio nell'ambito
gardening sia a livello di punti vendita

sia a livello di figure professionali?

«Napoli & un territorio facile per noi co-
me punto vendita perché abbiamo poca
concorrenza. Il settore qui & rimasto un
passo indietro e anche durante MyPlant
& Garden mi sono reso conto della bassa
percentuale di volti giovani. Nella mag-
gior parte dei casi le attivita della zona
si sono fermate perché la generazione
successiva non ha voluto portare avanti
il lavoro dei genitori. Il cliente a Napoli
trova poca offerta e noi, dal nostro pun-
to di vista, siamo avvantaggiati perché
possiamo rispondere a tutte le richieste».

Compost maturo

di qualita (45L)

L'obiettivo di questo compost
eriuscire ariattivare

tuttii terreni dell'orto,
giardino, vasi e fioriere
inmodo 100% vegetale,

con un'ottima dotazione di
sostanza organica. Si tratta
diun composto organico
esclusivamente vegetale
derivato dalla trasformazione
di matrici verdi selezionate,
capaci di donare a tuttii tipi
diterreniun livello elevato di
sostanze nutritive necessarie
per un ottimo sviluppo
radicale di piante e ortaggi.

COMPOST

MATURO D10
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Prodotti /
GREENSHOP

 INTERPRETI DELL'INNOVAZIONE

Le nuove proposte di Teraplast e Tera, presentate peraltro anche
all'ultima edizione di MyPlant & Garden, si allineano a quelli che sono i
trend e le nuove esigenze di un mercato sempre piu attento alle
istanze ambientali: soluzioni che siano capaci di interpretare I'importanza
del verde per la qualita della vita, innovazione e reperimento delle risorse.
A cominciare dai sistemi di vasi e fioriere modulari Trama di
Teraplast, realizzati in polipropilene con tecnologia ad iniezione e dotati
di riserva d’'acqua per evitare gli sprechi. Ma anche i nuovi attrezzi da
giardino, pensati nella stessa ottica e per unire efficacia e stile, o lalinea
Aura di Tera, rinnovata con 12 modelli che mirano a ridurre al minimo
l'impatto ambientale del ciclo produttivo e dei materiali utilizzati. Una
collezione e un format al centro anche del Garden Center New
Trend, estendendo a tutta la collezione 2023 l'obiettivo di ampliare la
gamma prodotti in plastica riciclata e riciclabile. Una linea, insomma,
che offre ai garden center una maggiore offerta e al contempo la
possibilita di orientare il consumatore finale a fare scelte piu
responsabili con prodotti di qualita e di design.
www.teraplast.com/it e www.teraitaly.com

L MEGLIO IN
PRIMO PIAN

La nostra selezione di soluzioni
per gli spazi verdi, la casa
e gli animali domestici

iPaeseVerde

MICOGREEN

-~ PER UN PRATO
RESISTENTE

Micogreen é il nuovo concime
organo-minerale sviluppato da
Il Paese Verde appositamente per
soddisfare le necessita dei prati
nel periodo primaverile. Per
un prato in salute, verde, folto e in
ordine, ¢ infatti fondamentale una
buona gestione fatta di pochi, ma
importanti accorgimenti. Proprio
in questottica si colloca cosi un
prodotto che, grazie alle matrici
organiche vegetali inoculate
con microrganismi utili, come
micorrize, trichoderma o bacillus,
ha un effetto positivo sull'apparato
radicale, prevenendo l'insorgere
di malattie fungine. Insieme a
Starter, Growing, Biogreen,
Greener e Fertilgreen, Micogreen
completa cosi la Linea Prato, una
gamma di prodotti efficaci ed
ecosostenibili.
wwuw.ilpaeseverde.it
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di imballaggi in carta e cartone
per i produttori di fiori, pian-
te e sementi. Lo studio é stato in
grado di restituire una mappa che
indica alle aziende del florovivai-
smo a quali fornitori rivolgersi per
intraprendere un percorso volto
alla circolarita.

I MATERIALI RICICLABILI

SONO I PIU RICHIESTI

Per sottolineare I'importanza di ri-
volgersi a fornitori green, il report
di Matchplat rivela che sarebbe
del 44% la percentuale di consu-
matori che disposta a pagare un
prezzo maggiore per prodotti con
una confezione ecosostenibile. Da
qui far partire una freccia con que-
sto testo: Dati provenienti da uno
studio europeo del 2020 realizzato
da www.it.twosides.info. E il floro-
vivaismo non € escluso da questa
tendenza. Ma a chi rivolgersi? E
proprio questa la domanda a cui
il report ha tentato di rispondere

con I'impiego dell'Intelligenza Ar-
tificiale.

| RISULTATI IN BREVE

In una prima fase sono stati map-
pati i centri produttivi di imballaggi
in cellulosa che sviluppano soluzio-
ni dedicate a fiori e piante. A parti-
re dai dati ufficiali di Comieco
(2751 aziende consorziate), Ma-
tchplat ha utilizzato la propria
piattaforma Explore per isolare
le aziende con soluzioni per il
florovivaismo. L'obiettivo era
infatti individuare solo le realta
che sul proprio sito dichiarassero
di offrire confezioni specifiche in
materie riciclabili:

» Campione di partenza:
2751 aziende

« Campione elaborato:
2521 aziende

« Risultato finale:
26 aziende

Approfondimento /

DUE CHIACCHIERE CON ANDREA GILBERTI,
CEO DI MATCHPLAT

Cos’e Matchplat?

«Matchplat nasce nel 2017 con un obiettivo: aiu-
tare le aziende a trovare altre imprese in linea con
le loro strategie. Uniamo consulenza e tecnolo-
gie digitali per rendere piu semplice questa
attivita, affiancando realta di tutti i settori
nella ricerca di clienti business, distributori,
fornitori e partner industriali. Il tutto € reso
possibile dall’applicazione di algoritmi di Al a
un database con oltre 425 milioni di aziende nel
mondo, classificate in base ai propri contenuti
Web. Una mission nata per portare nelle im-
prese un nuovo metodo di lavoro e aiutarle
in un’attivita cruciale come la ricerca di par-
tner di business».

Dove ¢ nato l'interesse per il tema del
packaging sostenibile nel florovivaismo?
«L’interesse nasce da un’osservazione del mer-
cato che si e sviluppata in due direzioni. Da un
lato abbiamo assistito alla crescita del floro-
vivaismo italiano degli ultimi anni, con un
aumento dei fatturati nell'ultimo triennio e un
peso sempre maggiore anche per quanto concer-
ne l'export. Dall’altro, anche tra le aziende che
utilizzano Matchplat per la ricerca di nuovi for-
nitori ¢ aumentata sempre di piu la richiesta
di imballaggi sostenibili, in materiali ricicla-
bili e compostabili. Da quil'idea di esplorare le
soluzioni di questo tipo a disposizione dei floro-
vivaisti, che negli ultimi anni hanno dimostrato
sensibilita rispetto al tema>.

Come possono i florovivaisti entrare in
contatto con i centri produttivi?

«In Matchplat possiamo dare una mano da questo
punto di vista. Riuscendo a individuare aziende
con caratteristiche molto precise, offriamo an-
che ai florovivaisti la possibilita di disporre
di liste di aziende capaci di sviluppare solu-
zioni adatte alle loro esigenze. Fiori e piante
necessitano infatti della giusta protezione, senza
rinunciare per questo a una confezione che tuteli
I'ambiente e che sappia incontrare le richieste dei
consumatori di oggi».

Sono previsti progetti in futuro per il
settore florovivaismo?

«In occasione dell’'ultima edizione Myplant &
Garden a febbraio a Milano abbiamo rilevato un
grande interesse per queste tematiche. Sosteni-
bilita, packaging alternativo e fornitori in
grado di offrirlo sono tematiche che stanno a
cuore a sempre piu operatori del settore. Per
questo siamo certi che avremo modo di lavorare
insieme a loro anche nei prossimi mesi».
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creativita, e i LoHas sono disposti a
valutare con attenzione cosa com-
prare perché il consumo, se deve
esserci, sara consapevole e appa-
gante. Senza tenere in considera-
zione o farsi bloccare da un prezzo
troppo elevato. L'obiettivo ultimo
dello stile di vita devoto alla salute
e alla sostenibilita e la promessa di
un mondo piu verde, raggiungibile
attraverso le scelte piu giuste: giar-
dinaggio, articoli biologici ed eco-
logici, prodotti a chilometro zero,
marchi trasparenti. In questo senso
anche le aziende devono sapere co-
me presentarsi al meglio al proprio
pubblico ma soprattutto essere veri
e genuinamente sostenibili, senza
incappare nella cattiva abitudine
del greenwashing.

Il garden center ha l'occasione di
presentarsi come azienda coinvolta
attivamente nel cambiamento non
solo perché il suo core business &
necessariamente riconducibile al-
la natura ma anche perché ha le
carte in regola per fare bene e per
diventare un punto di riferimen-
to. A partire dai principi che deve
diffondere: una vita in cui la natura
torna ad occupare il suo spazio ein
armonia con I'uvomo. Il personale
del punto vendita diventa allora il
ponte tra i LoHas e questi principi
dal momento che sono in grado di
informare e raccontare come l'a-
zienda si sta impegnando nel pro-
porre alla clientela come consuma-
re responsabilmente. E I'impegno

NON SONO
CONSUMATORI PASSIVI,
FANNO RICERCA:
STUDIANO LE AZIENDE
E INTERAGISCONO SUl
SOCIAL MEDIA

si deve non solo percepire nelle
parole ma anche vedere nei fatti, o
meglio, nell'offerta e nei materia-
li utilizzati per la costruzione del
punto vendita o delle serre come
materie prime naturali e materiali
rinnovabili, oltre a un adeguamen-
to delle superfici dei tetti e 'utiliz-
zo di schermi termici per ridurre
il consumo energetico. Insomma,
i LoHas sono consumatori attenti
e riflessivi che prima di acquistare
vogliono conoscere approfondita-
mente il prodotto.

Come avrete compreso essere
LoHas non € una questione di eta o
di caratteristiche personali quanto
piu di condivisione di prospettive
e valori. L'attenzione per il pianeta,
l'autenticita, un approccio olistico
alla salute e una coscienza sociale,
come riportato su Il Rabensteiner,
sono alcuni dei valori che meglio
descrivono questa categoria sociale
che ha fatto di uno stile di vita con-
sapevole e appagante la sua missio-
ne. Il garden center dovra mettersi
d’impegno per non deluderli.

Focus /

DUE CHIACCHIERE CON...
ALEXANDRA PIASECKI, MARKETING MANAGER
DI GRUPPO RABENSTEINER

Come possono i garden center
attirare sempre di piu i LoHas?
«Concentrandosi sul cliente e sulle
sue esigenze evitando quanto possi-
bile di non essere mainstream».

Come puo un garden center non

essere mainstream?

«Ogni persona puo esprimere la propria individualita.
Durante MyPlant&Garden ho partecipato a un conve-
gno in cui veniva raccontata e consigliata la possibilita
di includere Pinterest nel garden center. Non sarebbe
bello andare in un punto vendita e trovare un info point
di Pinterest in cui avere accesso a idee e trend? Immagi-
niamo di poter acquistare direttamente nel punto ven-
dita prodotti simili allimmagine a cui ci siamo ispirati.
Secondo me ¢ fondamentale cercare di mettere il focus
sul consumatore cercando di trovare modalita creative
e speciali per soddisfare le sue esigenze e richieste. Si
dovrebbe uscire dalla logica del “abbiamo sempre
fatto cosi” e mettersiall'opera per inventarsi qual-
cosa dinuovo. Il garden center deve diventare un luogo
in cui le persone si divertono e si svagano, dove passare
il proprio tempo libero in relax. Questo & quello che
realmente fa la differenza».

Il legame con la natura come si puo enfatizzare
ulteriormente?

«Sicuramente con linterior e I'exterior design del punto
vendita. Ricorrere al legno come materiale da costru-
zione per esempio permette di comunicare determinati
messaggi al tuo pubblico. Un altro elemento che aiuta in
questottica & la luce. L'effetto sulle piante & diverso se il
punto vendita puo puntare sulla luce naturale, lampade
e l'atmosfera che si crea utilizzando serre con I'apertu-
ra sul tetto. Esterno e interno in questo senso possono
comunicare attraverso la natura e trasmettere emozioni
e sensazioni precise al visitatore».

A proposito dei LoHas, come avete identificato
questo gruppo di consumatori e come cercate di
rispondere alle loro esigenze?

«Questo gruppo di consumatori € stato oggetto di ricer-
che per oltre 10 anni. Visti i tempi difficili, attualmente
sta vivendo una fase di ripresa. Noi rispondiamo alle
loro esigenze prendendole sul serio. Un esempio? Il de-
siderio di sostenibilita. Quando pianifichiamo un nuovo
progetto, ci concentriamo gia sui metodi di costruzione
sostenibili e a basso consumo di risorse. Per Rabenstei-
ner, questo significa che un metodo di costruzione solido
& sinonimo di un metodo di costruzione sostenibile. Dal
punto di vista architettonico, aiutiamo i nostri clienti, ad
esempio, progettando la facciata con materiali naturali.
Raccontare i LoHas ci aiuta a presentare ai nostri clienti
un nuovo gruppo di possibili consumatori, ripensando
i LoHas nel contesto del garden center».
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