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Conferenza stampa Comagarden/Expogreen, Bologna, 3 febbraio 2009

Formulare una previsione sull’andamento della meccanizzazione per il garden nel corso dell’anno è abbastanza difficile. I dati sulle vendite di macchine e attrezzature nel 2008 – illustrati dal Presidente Goldoni – indicano una tenuta del mercato,  in linea con il trend positivo che ha caratterizzato il settore negli anni passati.

Tuttavia, la considerazione più immediata è che anche il mercato del garden sarà probabilmente destinato a subire nel 2009 una flessione, a causa della crisi internazionale che sta producendo una generale contrazione dei consumi e degli investimenti. 

Il garden ha peraltro una significativa componente “amatoriale”, di hobbisti e appassionati che tendono a non pianificare gli acquisti e che rappresentano dunque un elemento di forte variabilità. Il clima economico non favorevole, infatti, gravando anche sulle economie delle famiglie, porta a sacrificare in prima istanza tutti quegli acquisti percepiti come non strettamente necessari. Quindi prodotti come rasaerba, attrezzi motorizzati per le manutenzioni dei giardini, impianti d’irrigazione per il verde privato potrebbero subirne le conseguenze.

A questo elemento, che riguarda in sostanza la “gerarchia dei consumi”, si deve aggiungere il fattore psicologico che pesa in modo rilevante sulle decisioni di acquisto. Nella nostra esperienza di imprenditori - così come nella vostra esperienza di giornalisti - abbiamo più volte constatato come l’andamento dei mercati sia sovente influenzato da fattori non del tutto oggettivi e razionali: l’indice di fiducia delle famiglie e dei consumatori, la percezione soggettiva sull’andamento dell’economia, i messaggi che provengono dal mondo dell’informazione (a volte portato ad enfatizzare alcune dinamiche economiche) influenzano direttamente la propensione agli acquisti e agli investimenti.

E’ dunque logico che, in un contesto economico oggettivamente difficile, la componente di mercato rappresentata dalle famiglie e dagli hobbisti possa sospendere o rimandare i propri acquisti finalizzati alla manutenzione del verde, in parte in conseguenza di una comprensibile ridefinizione delle priorità, in parte condizionata da un clima non favorevole percepito sul piano psicologico prima ancora che sul piano effettivo e concreto.

Su queste premesse è facile aspettarsi un 2009 critico, sia in termini di mercato interno sia in termini di produzione, atteso il fatto che anche i mercati esteri subiscano gli effetti della crisi riducendo le importazioni di macchinari dal nostro Paese.

L’entità della flessione, tuttavia, è difficile da valutare, soprattutto all’inizio dell’anno. Non sappiamo infatti come la situazione potrà evolvere con il passare dei mesi, anche in conseguenza delle misure di contenimento della crisi che verranno adottate dai Governi e che potrebbero restituire una certa fiducia al mercato. Non esistono, insomma, solo variabili negative, ed una ricognizione generale sul settore può offrire spunti incoraggianti.

Un elemento da considerare, ad esempio, è relativo alla natura stessa del gardening, attività che richiede una continuità nelle manutenzioni, soprattutto sulle superfici più ampie e quindi nell’ambito del verde pubblico. Gli investimenti effettuati dalle municipalità in questi anni e la diffusione degli impianti sportivi – che molto hanno spinto il mercato delle macchine e delle attrezzature per il verde – comportano un’attività di mantenimento che non può essere drasticamente ridotta, che non può discostarsi da taluni standard qualitativi e che richiede comunque un parco macchine aggiornato.

La meccanizzazione per il verde professionale, che già nel 2008 ha registrato un migliore andamento rispetto agli altri segmenti di mercato, potrebbe dunque confermare una certa tenuta anche nel corso del 2009, proprio in conseguenza del carattere continuativo delle manutenzioni richieste degli impianti verdi.

Un ulteriore elemento che potrebbe contribuire ad un contenimento della crisi è rappresentato dallo sviluppo dell’agricoltura multifunzionale, sostenuta in particolare dai piani di sviluppo rurale, che evidentemente ha importanti attinenze con il garden, comprendendo attività quali l’agriturismo e lo sport in ambiente rurale, che richiedono una meccanizzazione specifica. 

Più fluttuante appare, come detto, il mercato amatoriale, caratterizzato tuttavia da dinamiche che è molto interessante provare ad analizzare. Una variabile fondamentale è quella che possiamo definire “culturale”, connessa all’importanza che la cura del verde e la vita all’aperto assumono nel costume e nello stile di vita dei consumatori. 

L’universo dei consumi è regolato, infatti, da logiche che solo in parte riguardano il valore funzionale dei prodotti acquistati e che in larga parte riguardano invece il loro valore simbolico. Se pensiamo a quanto incide sui costi delle famiglie l’uso, ad esempio, dei telefoni cellulari – un costo esorbitante rispetto a quanto le stesse famiglie erano disposte a spendere per il telefono solo alcuni anni orsono – ci rendiamo conto di come sia cambiata la considerazione circa il valore di quello strumento.

Se all’uso del telefono si attribuiscono valenze come quella della sicurezza, dell’affettività, della “connessione” con il sistema sociale e con l’informazione, dell’appartenenza ad una comunità, del protagonismo personale – concetti che vanno al di là della semplice funzionalità del servizio – possiamo capire perché nelle famiglie quella voce di spesa sia cresciuta così tanto e si mantenga elevata, indipendentemente dalla congiuntura economica più o meno favorevole.

Analogamente si può dire per le palestre, per il fitness, per la cura del corpo e per l’estetica, settori in crescita costante che basano il proprio “appeal” su concetti quali il benessere, il successo, la personalità ai quali socialmente si attribuisce un’importanza sempre maggiore.

In questa prospettiva il settore del garden si presenta molto interessante, perché strettamente collegato con i temi della salute, dell’ambiente, della qualità della vita, dell’armonia fra uomo e natura, della valorizzazione del tempo libero, ai quali la società contemporanea pone un’attenzione crescente. Se il gardening come hobby può avere un respiro limitato, il gardening come filosofia di vita ha confini molto più ampi ed in parte inesplorati. Questa è un’indicazione molto importante proprio per il marketing del verde, che ha la possibilità di contrastare la crisi e di rilanciare il settore, proprio interpretando in modo globale le esigenze e le aspettative della società.

La cultura del verde, e tutto l’insieme delle suggestioni legate alla natura, non si esauriscono, peraltro, nelle sole attività di gardening. Esistono nuovi fenomeni di costume che ampliano ulteriormente lo scenario delle attività all’aperto. Un esempio di questo è la diffusione, in molti paesi e ultimamente anche in Italia, dei cosiddetti orti urbani (ad essi sarà dedicato un convegno internazionale in programma proprio a Bologna dal 9 al 13 giugno prossimo), piccoli fazzoletti di terra che gli appassionati coltivano con ortaggi e prodotti per il consumo alimentare, che oltre a costituire un’attività gratificante e rilassante, consentono anche di avere in una certa misura prodotti alimentari freschi e salubri per il consumo familiare.

Il ritorno alla natura, insomma, può prendere le strade più diverse e questo fa sperare che, se non nel breve almeno nel medio termine, il mercato del “verde” possa tornare a crescere in modo consistente. I dati forniti in questi giorni dalla Coldiretti (sulla base dei rilievi Istat) circa l’uso che gli italiani fanno del loro tempo libero rivela come il 37% della popolazione si dedichi al giardinaggio e alla cura dell’orto. Se una quota molto alta (50%) delle persone con età superiore ai 60 anni è dedita a queste attività, significativa è anche la quota degli appassionati compresi fra i 25 e i 34 anni, che supera il 25%. Un segmento evidentemente dinamico e promettente, con il quale l’industria del garden dovrà confrontarsi nei prossimi anni in modo sempre più intenso e propositivo.
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