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

di Sun.Lab e la collaborazione con Bricocenter nella

di En?iqo
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plende il sole sul mando dell'outdoor. 0, meglio,
Sbrilla il Sun: la manifestazione internazionale

che dal 14 al 16 ottobre espone le proposte di /
circa 700 aziende e, conl'accasione, consente di fare

_ il puntg-sullo/stato di salute di un settore che sta
“fronteggiando ip modo:egregio la crisi economica.
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Quasi COME GLI INGLESI

Ogni volta che si parla del giardinaggio in Europa, ci si con-
fronta con le realta dove la dimensione “verde” del vivere &
piti radicata ed evoluta: gli inglesi, a questo proposito, sono
diventati proverbiali.

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

Iniziamo dallo scenario complessivo. Nel 2008 (anno cui si
riferiscono i dati piti recenti) il mercato mondiale ha registra-
to una crescita del 2,8%, attestandosi sui 114,15 miliardi di
euro: di questa somma, il 57,7% si riferisce al verde vivo.
AlPEuropa (i dati sono sempre del 2008) spetta una fetta del mer-
cato mondiale pari al 39,3% (circa 44,86 miliardi di euro): essa si
ripartisce innanzitutto tra Germania (20,2%), Francia (13,9%) e
Gran Bretagna (10,1%). Poi, ed & qui &l piccolo colpo di scena, c'2
Italia col 8,50% (il resto dell’Europa assomma al 46,4%).
Sivaluta che per il nostro Paese nel 2008 per outdoor gardening &
living siano stati spesi 4,25 miliardi di euro: di questa sormma, la
quota degli arredi e accessori per l'esterno € pari quasi al 30% di
questo mercato e supera abbondantemente il miliardo. In particola-
re, si calcola che le costruzioni da giardino (serre, pergole, tendag-
gi, schermature, gaze-
bo, pavimenti, etc.]
corrispondano al 15,6%
del totale, mentre gli
arredi e accessori out-
door (barbecue, arredi,
corredi, ornamenti,
ombrelloni e accessori
di vario genere] rap-
presentino
il 12,7%.

4 > Ledizione 2010
di Spoga Gafa.

BUONE PROSPETTIVE

Che cosa c'8, nel futuro delloutdoor? Verranno archiviati gli effetti
della crisi economica, oppure se ne avranno ancora ripercussioniin
termini di sell out? Per rispondere & necessario fare un passo indie-
tro. Una ricerca promossa dal Sun, assegna infatti un +3,7% al mer-
cato italiano nel quinquennio 2004-2008: si tratta di un dato
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> Istantanee tratte dal
Salone del Mobile.

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

Cid premessa, non bisogna guardare con timore al futuro: “In gene-
rale nel 2009 il comparto ha sofferto per la crisi come tutti gli altri
settori dell'arredo, ma in maniera sensibilmente diversa: ha frena-
to, senza fermarla, una crescita destinata comunque a ripartire —
spiega Gustavo Capella, sales&communication manager di Fiere e
Comunicazioni -. Le nostre analisi lo confermano: & un
mercato relativamente giovane, rivolto a un pubblico
pits di nicchia e per questo le aziende dell'outdoor sono
anche piu agili e in grado di affrontare con maggiore
disinvoltura i periodi pit difficili”. Capella motiva la sua
affermazione: “Le imprese cosiddette ‘grandi’ del com-
parto sono poche, e comunque hanno una visione
ampia del mercato, si affidano a grandi nomi del design
e si aprono a mercati esteri con reti commerciali molto
strutturate. Il resto del mercato & presidiato, egregia-
mente, da piccole aziende, molte di taglio artigianale o
post-artigianali, anche di composizione famigliare.
Piccole che puntano sulla qualita del'offerta e su una
struttura interna agile”. A cio si deve inoltre aggiungere
che il 35% del mercato dell'outdoor italiano & destinato
al settore contract (era il 23% nel 2006-2007: la media
europea & invece del 10% circa): si tratta ciog di grandi forniture
destinate alla filiera dell'ospitalita: uno sbocco di mercato che con-
tinua ad essere promettente. La crescita del “contract” pud essere
letta come “segno dei tempi”: sono infatti sempre di piti, in tutto il
mondo, i luoghi della ricettivita che riprogettano i loro spazi esterni,
in modo da trasformare in biglietto da visita il proprio dehors.
Proprio per questa ragjone, il Sun riminese ha dedicato tre ampie
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' Design it Yourself: Bricocenter premia il design

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

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

tuali, oltre ad avere
un forte impatto
comunicativo e uno

spiccato appeal mediatico, hanno un
valore concettuale che mira a conciliare la vita all’aria aperta con
il wellness, con il relax, con I'utilizzo degli spazi poco sfruttati, con
la geometria, con particolari materiali e lavorazioni low tech.
Sotto, alcuni dei progetti in mostra.
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ambientazioni al mondo del contract: il contorno a una piscina, un
allestimento per la spiaggia e una creazione polivalente, adatta alla
spiaggia come al parco di un hotel.

PROSPETTIVE MONDIALI

Se le previsioni a breve-medio termine per I'ltalia non sono promet-
tenti, in tema di outdoor gardening & living le stime di mercato ipo-
tizzano una crescita del 9,3% rispetto al 2008. Anche in Europa
questo settore continua a “tirare”, anche se non tutti i mercati
nazionali presentano le identiche potenzialita. Pensando alle
esportazioni [dove ['ltalia & leader], accorrera tener d'occhio Paesi
che, in materia, non hanno ancora una grande tradizione: per
esempio nel quinquennio 2002-2007 I outdoor gardening & living
in Grecia & cre-
sciuto del 5,5%
annuo medio, del
5,4% in Ungheria.e
6,1% in Turchia.
Ancora in tema di
export, non sara
pero da temere la
concorrenza
orientale? “lLa

> Ledizione 2009
di Sun.

Cina c'e, inutile

negarlo — conclude

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

LA PAROLA AL DISTRIBUTORE

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

Ma la crisi economica, c'& ancora o sta passando? “Direi che al
momento c'é una grande incertezza — interviene Stefano Donetti,
titolare dell'omonima floricoltura —. Stiamo provvedendo ai presta-
gionali per I'anno prossi-
mo, e ci troviamo di fronte
a un mercato che non si e
ancora assestato. Un mer-
cato dove da un'anno
all'altro i clienti cambiano
orientamento. | barbecue,
per esempio: sembrava
che prevalessero quelli a
carbonella, perd questan-
no si stanno vendendo di
pit i modellia gas”.

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

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

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

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