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ORNAMENTALES 

E 1 mercado se  expande, crece hasta alcanzar di- 
mensiones globales, al tiempo que disminuye 
el grado de autosuficiencia de los mercados in- 

teriores. La producción y venta de semillas se va unificando, y 
lo mismo ocurre con las variedades y los nombres de Flores y 
plantas. En la producción noreuropea de flores y plantas, las 
grandes empresas se  someten a espectaculares procesos de con- 
centración. Y mientras en la cúspide todo tiende hacia la homo- 
geneización, en la base, al nivel de los consumidores, se va es- 
tableciendo poco a poco la diversificación de la oferta. 

Siguiendo las ideas de Ana M .  Aldanondo, economisla con- 
sultora del Gobierno de Canarias, podría decirse que por el 
lado de la demanda, el consumo de productos «convenciona- 
les» o «estándar» tiende hacia un límite coincidente con el au- 
mento del consumo per cápita de flores. Es decir, cuanta mayor 
cantidad de flores se consume en un país, más liniitado queda 
el consumo de las flores estándar, como el clavel, la rosa o el 
crisantemo. Si bien es cierto que, desde mediados del pasado 
año y durante este 1995, rosas y crisantemos han experimenta- 
do un ligero aumento en España, éste no resulta lo suficiente- 
mente significativo como para contradecir la idea de que su 
consumo se acerca a un techo en el cual se estabilizará. 

Ello es  debido al particular efecto que ejerce la diversifica- 
ción de la oferta sobre la demanda de flores. Efecto que se ob- 
serva en la presión hacia una mayor diferenciación de los pro- 
ductos y hacia la introducción de nuevas especies y variedades, 
que inducen a los consumidores a modificar también sus prefe- 
rencias. 

Claro que este proceso de diversificación no se produce con 
la misma intensidad en todos los países, aunque parece correcto 
pensar que, tarde o temprano, la lógica de la cornpetitividad 
propia del gran mercado acabará por imponerse. Entre los fac- 
tores que condicionan dicha competitividad, Manuel Caballero, 
jefe del Departamento de Ornamentales del Instituto Canario de 
Investigaciones Agrarias (ICIA), destaca: 

-Factores físicos: como la distancia de los puntos de produc- 
ción respecto a los puntos de venta y consumo (distancia que 
cada vez se  va reduciendo más gracias a los avances en los sis- 
temas de logística y a la aplicación de nuevas tecnologías de 
comunicación a las técnicas de venta); o como el clima (cuya 
incidencia se relativiza gracias a la distribución selectiva de la 
producción y a los avances en los sistemas de climatización). 

-Factores sociales: como el coste de la mano de obra, la cuali- 
ficación profesional o la capacidad de organización del proceso 
de producción, distribución y comercialización; pero también 
los usos culturales de cada sociedad (que implican desde la so- 
fisticación de gustos y modas hasta las peculiaridades urbanís- 
ticas de sus municipios) y la educación del consumidor para di- 
ferenciar las especies y las calidades de las plantas y las flores. 

-Factores estructurales: como la inversión en el desarrollo de 
nuevas variedades, el desarrollo tecnológico, el apoyo técnico 
especializado y el apoyo del sector público (especialmente en 
lo que a I+D se refiere). 



Transformaciones 
Precisamente debido a la gran 

velocidad con que avanza la 
ciencia en este terreno, el sec- 
tor ornamental se halla someti- 
do a una dinámica de transfor- 
maciones periódicas de alcance 
muy superior a las que experi- 
mentan otros sectores econó- 
micos. Puede decirse que aquí, 
quien no renueva su manejo 
del cultivo, las variedades y el 
mercado, no pue revivir. 
Y esto es algo q ariifies- 
la más clarame 
en la  actualidad.^ 

Durante los úl 
sector ornamental espallcll 

transformacio 
das sobre tod 
bios observado 

define estos ca 
fesionalización. 

Aunque 
afectan por gu todas las 

entre el FIAP 
APPOAL; entre el ICIA de 
Canarias y ASO-e 
el ciación IVIA de valenci "iVu ,gpA,+ 
comunidad. El 
allá de interes 
científicos, es 1 
sultados aplicable-a- 
do y que sean más rentables. 

desconectado; y 'El f-,pak- 

vado no le gana mucho en ca- 
pacidad de organización y de 
definición de objetivos. Los 
que estamos en esto sobrevi- 
vimos a base de hacer lo que 
podamos en el entorno inme- 
diato. Se  han iniciado, no 
obstante. algunos proyectos 
como el desarrollo de espe- 
cies a partir de la flora silves- 
tre, en el que colaboran cinco 
equipos por parte españolaen 
un proyecto del área medite- 
rránea. Pero se necesitan más 
proyectos, quizás con menos 
pretensiones científicas y con 
más intención de dinamizar el 
sector productor, el cual ne- 
cesita de mayor soporte técni- 
co y de información». 

Básicamenie, se  han orienta- 
d o  en el sentido de impulsar 
una serie de variedades de 
flora autóctonas que permitan 
abrir algunas brechas en la 
consolidada oferta de produc- 
tos importados. Según Pere 
Cabot, investigador del De- 
partamento de Genética Ve- 
getal del Institut de Recerca y 
Tecnologia Agroalimentiria 
(IRTA), «sin duda, el consu- 
mo de plantas autóctonas o 
mediterráneas va a tener un 
auge notable en un futuro no 
muy lejano. Algunas de las 
especies de nuestra flora no 
se  han explotado todavía co- 
mercialmente y, aunque su in- 
troducción en el mercado no 

Una selección d e  Limo- 
nium Serotinum permitib 
el espectacular eiercicio 
d e  promoción d e  los pomos 
olímpicos, e n  1992. En mu- 
chos actos d e  las institucio- 
nes  del sector ornamental,  
a veces sobran escenobra-  
fía y falta acercamiento in- 
formativo en t re  productor, 
comercializador y consumi- 
dores. Fotos: E.H., y Bloe- 
menveiling / Holland 

Nuevas posibilidades 
El mercado español es toda- 

vía atractivo, tanto desde el 
punto de vista de la produc- 
ción como desde el del consu- 
mo. A pesar de que en mate- 
ria de modas, nuestro país es  
todavía dependiente de los 
grandes monstruos europeos 
(Holanda, Dinamarca y Bélgi- 
ca, y Alemania en producción 
de semillas) y de Estados 
Unidos, poco a poco se han 
ido estableciendo algunas Ií- 
neas de trabajo interesantes. 

ser6 I'ácil. a n ~ e d i o  plazo ofre- 
cen u n  potencial óptimo*. 

Ésa es precisamente la di- 
rección correcta para la in- 
dustria ornamental. Aprove- 
char las ventajas de lo propio 
para diversificar la oferta. Lo 
cual no equivale a ofrecer 
productos desiguales. Por el 
contrario, la uniformidad en 
la floración permitirá agrupar 
las ventas y emprender estra- 
tegias comerciales m8s agre- 
sivas con las que competir, al 
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Las flores y plantas 

más vendidas de 1994 7 
menos en el mercado interior, 
con las grandes potencias 

dad fitogenética que ofrece 
grandes posibilidades orna- 
mentales. Por ejemplo, s61o 
en endernisrnos. la península 
contiene 750 especies, que 
junto con las 500 que se dan 
en los archipiélagos Canario 
y Balear, suman un total de 
1.250 especies que únicarnen- 
te crecen en el territorio na- El 
cional: un buen punto de par- 
tida para iniciar la batalla de 
la diversificación. 

De hecho, ya se han conse- 
guido algunos éxitos notables 
en la adaplaci6n de flora sil- 

«Adolecemos de un 
sector público escaso 
y desconectado; y e l  
privado no le gana 
mucho en capacidad 
de organización 
y definición 
de objetivos,,. 

vestre a la producción y co- 
mercialización de tipo indus- 
trial: es el caso del Delphi- 
nium, del Lirnonium, o, aun- 
que todavía no se ha exiendi- 
do, de la genista. Según Ca- 
b o ~ ,  «el mercado español es 
poco decidido a la hora de in- 
troducir especies silvestres 
adaptadas. En este sentido, el 
trabajo de las escuelas de arte 
floral será determinante para 
formar profesionales que sean 
capaces de trabajar con estas 
nuevas variedades y de difun- 
dir su consumo habitual». 

En las posiciones del 13 al 25, cabe destacar, 
por su tendencia creciente, a las siguientes flores: 
Amarillis (14). Trachelium (181, Jacinto (22) 

En las posiciones del 13 al 25, cabe destacar, 
por su tendencia creciente, a las siguientes plantas: 

Cyclamen (1 3), Phalaenopsis (1 4), Rosal (1 5), 
Chysalidocarpus (16), Palmito (21) y Jacinto (22). 

. , 

y Violeta @j. 

Reorientar 
Diversificando la oferta de 



Pere CaLot, lavestlgador del Departamento 
de Qenitlca Vegetal del IRTA: 

FLOR: PUNTA: 

l a  - Lisianthus russellianus l a  - Escabiosas. 
2a - Limonium 2a - Impatiens. 
3a - Delphinium. 3a - Planta medicinal y aro- 
4a - Verdes (cortados) mática con flor. 

4a - Planta mediterránea 

Mercado de Flor y Planta Ornamental 
de Cataluha (sobre volumen de negocio): 

FLOR: PLANTA: 

1 a - Clavel 
2a - Rosa. 

l a  - Planta de  temporada. 
2a - Poinsettia. 

3a - Crisantemo. 3a - Cyciamen. 
4a - Palmáceas / Horten- 
sias / Planta verde (ficus). 

m Fermndo Cumci, sonsultor en foricultura 
(misre veliimen de mercado):, 

FLOR - PLANTA 

lB - Clevd. - fl - k r y f l e  temporada 
2' - Crisanfamm. wm+um,@WU..)l 
P - R o f a  / Gladolo p~ F~M*.- - 

Y'". - " 

FLOR 
1 - Crisantgmo 
2! - Flores cornplefrmn- 
tenris: A&er/Limorriom. ' $* - Cmpkmentos  exóti- 

4 cos: probas, heiechos,. 
4" - Flores exóticas: An- 

flores o de plantas, contribuire- 
mos' a reorientar las preferen- 
cias del consumidor hacia es; 
pecies y variedades nuevas o 
más «originales». Las mejoras 
en las estructuras varietales de 
la oferta permite al consumidor 
seleccionar entre diversas posi- 
bilidades; y ello, en el mercado 
actual (sea ornamental o no), 
tiene cada vez mayor importan- 
cia. Y debemos entender por 
diversificación «la búsqueda 
real de novedades que atfaigan 
al consumidor. Por poner un 
ejemplo, en Israel, en diez 
años, la rosa y el clavel han pa- 
sado de ser el 80% de su pro- 
ducción a llegar escasamente al 
20%. Mientras tanto, han apa- 
recido unos 200 productos de 
flor cortada, cada uno en pe- 
queña superficie. Eso es diver- 
sificación. Y ésta sólo procede 
en un 20-25% del esfuerzo pú- 
blico. El resto ha surgido de 
los propios productores. Si en 
este país tenemos un capital 
humano capaz de hacer eso, se- 
guro que nos volvemos compe- 
titivos*, sentencia Manuel Ca- 
ballero. 

La predisposición del sector 
comercial a arriesgar es, tam- 
bién, fundamental para impul- 
sar (o frenar) la diversifica- 
ción: las floristerías y los «gar- 
dens» deben asimilar el hecho 
de que se encuentran ante la 
oportunidad de intensificar sus 
ventas y, probablemente, de 
ampliar el mercado. 

Hábito 
Aún así, hay otro factor de- 

terminante que condiciona el 
triunfo de esta estrategia: el 
hábito establecido en el consu- 
mo de plantas y flores. En la 
medida en que un consumidor 
esté habituado a comprar esíe 
tipo de productos, le será más 
fácil decidirse a variar la gama 
de flores o plantas que adquie- 
ra. En este sentido, la comuni- 
cación y el márketing jugarán 
un papel esencial para fortale- 
cer hábitos de consumo y dar a 
conocer nuevas variedades de 
flor y planta. 

Lógicamente. la diversifica- 

ción de la oferta no debe ha- 
cerse sin haber evaluado co- 
rrectamente las posibilidades 
que tendrá en el mercado 
cada una de nuestras apues- 
las. Tomemos. por ejemplo, 
el caso de los criterios bási- 
cos, citados por el Instirure of 
Glasshouse Crops de Dinamar- 
ca, que deben tenerse en cuenta 
a la hora de introducir una nue- 
va planta de temporada: 
-que sea una planta de porte 
compacto, con flores abun- 
dantes y de colores brillantes, 
-que tenga floración a lo lar- 
go del año, o preferentemente 
en invierno y primavera, y 
-que ofrezca una buena cali- 
dad de conservación. 

Las floristerías 
y los qardens)) 
deben asimilar que 
pueden incrementar 
sus ventas y 
probablemente, de 
ampliar el mercado. 

Previsión 
Estos criterios, claro está, 

son variables en función de la 
planta estudiada. Sin embar- 
go, una buena evaluaci6n de 
nuestros productos deberá 
prever tanto los problemas 
morfológicos (color de la 
flor, hábito de crecimiento, 
tamaño y disposición de las 
hojas, etc.), como los fisioló- 
gicos (fotoperiodo necesario 
para la inducción floral, desa- 
rrollo radicular, conservación 
de  la flor, etc.), con que se va 
a encontrar nuestro producto. 
En cualquier caso, el empre- 
sario debe estar siempre pen- 
diente de las nuevas posibili- 
dades de negocio con espe- 
cies y variedades recientes; y 
en ese punto, la información 
resulta esencial. 

Tras haber optado por una u 
otra alternativa, habrá que in- 
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iroducir nuestra plaiiia o 
nuestra flor en el mercado. 
Por lo general, el periodo de 
tiempo necesario entre la fase 
de recolección y la de intro- 
ducción de un producto en el 
mercado oscila entre los 4 y 
los 5 años para especies no 
cultivadas anteriormente, y 
entre los 2 y los 3 años para 
aquellas que ya han sido co- 
mercializadas antes a peque- 
ña escala o introducidas pre- 
viamente en otros países. 

El proceso de introducción 
de una especie en el mercado 
tiene sus fases. Según Pere Ca- 
b o ~ ,  «en el caso de especies 
nuevas que, por sus caracterís- 
ticas, ofrezcan buenas posibili- 
dades de negocio, lo más prob- 
able es que se produzca una 
fase inicial de exceso de oferta 
provocada por la sobreproduc- 
ción. Ello motivará una caída 
de los precios, tras lo cual mu- 
chas empresas decidirán dejar 
de producir dichas especies. 
En ese momento, la produc- 
ción quedará correctamente di- 
mensionada y el producto se 
consolidará en el mercado)). 

m 

ORNAMENTALES 

La innovación e s  un factor 
importante a la hora 
d e  emprender  un negocio 
y d e  valorar un precio 
d e  plantas  y flores. La d e  la 
foto n o  e s  una especie nue-  
va d e  planta autbctona, 
s ino el resultado de una 
manipulación varietal d e  
una Hortensia. Pueden ver- 
s e  las  tres fases  d e  flora- 
ción, d e  color cambiante, 
d e  la Hydrangea Macro- 
phylla Horavia. 

El periodo 
de introducción 
de un producto 
en el  mercado oscila 
entre los 4 y 5 años 
para especies 
no cultivadas 
anteriormente 

uistriliucion del comercio de planta y tior 
en España según puntos de venta (en porcentaje) 
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