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ORNAMENTALES

| mercado se expande, crece hasta alcanzar di-
mensiones globales, al tiempo que disminuye
el grado de autosuficiencia de los mercados in-
teriores. La produccién y venta de semillas se va unificando, y
lo mismo ocurre con las variedades y los nombres de flores y
plantas. En la produccién noreuropea de flores y plantas, las
grandes empresas se someten a espectaculares procesos de con-
centracién. Y mientras en la cispide todo tiende hacia la homo-
geneizacién, en la base, al nivel de los consumidores, se va es-
tableciendo poco a poco la diversificacién de la oferta.

Siguiendo las ideas de Ana M. Aldanondo, economista con-
sultora del Gobierno de Canarias, podria decirse que por el
lado de la demanda, el consumo de productos «convenciona-
les» o «estandar» tiende hacia un limite coincidente con el au-
mento del consumo per cdpita de flores. Es decir, quanta mayor
cantidad de flores se consume en un pais, mds limitado queda
el consumo de las flores estdndar, como el clavel, la rosa o el
crisantemo. Si bien es cierto que, desde mediados del pasado
ano y durante este 1995, rosas y crisantemos han experimenta-
do un ligero aumento en Espafia, 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 estabilizara.

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

Claro que este proceso de diversificacién no se produce con
la misma intensidad en todos los paises, aunque parece correcto
pensar que, tarde o temprano, la l6gica de la competitividad
propia del gran mercado acabard 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 fisicos: como la distancia de los puntos de produc-
cién respecto a los puntos de venta y consumo (distancia que
cada vez se va reduciendo més gracias a los avances en los sis-
temas de logistica y a la aplicaciéon de nuevas tecnologias de
comunicacién a las técnicas de venta); o como el clima (cuya
incidencia se relativiza gracias a la distribucidn selectiva de la
produccién y a los avances en los sistemas de climatizacién).

-Factores sociales: como el coste de la mano de obra, la cuali-
ficacién profesional o la capacidad de organizacion del proceso
de produccién, distribucién y comercializacién; pero también
los usos culturales de cada sociedad (que implican desde la so-
fisticacién de gustos y modas hasta las peculiaridades urbanis-
ticas de sus municipios) y la educacién del consumidor para di-
ferenciar las especies y las calidades de las plantas y las flores.

-Factores estructurales: como la inversién en el desarrollo de
nuevas variedades, el desarrollo tecnolégico, el apoyo técnico
especializado y el apoyo del sector piiblico (especialmente en
lo que a I+D se refiere).
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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 dindmica de transfor-
macijones periddicas de alcance
muy superior a las que experi-
mentan otros sectores econo-
micos. Puede decirse que aqui,
quien no renueva su manejo
del cultivo, las variedades y el
mercado, no puede sobrevivir.
Y esto es algo que se manifies-
ta mds claramente que nunca
en la actualidad.

Durante los dltimos afios, el
sector ornamental espaiiol
estd viviendo una de sus mds
importantes y  profundas
transformaciones, evidencia-
das sobre todo por los cam-
bios observados en el ambito
comercial y de la distribu-
cién. La palabra que mejor
define estos cambios es pro-
fesionalizacion.

Aunque estos cambios no
afectan por igual a todas las
zonas productoras de Espafia,
si se nota una interesante evo-
fucién en los sistemas de tra-
bajo de algunos empresarios.
En algunas zonas de Espaifa
han empezado a fructificar al-
gunos timidos intentos de co-
laboracidén entre el sector pd-
blico (especialmente por lo
que a investigacion y desarro-
Ilo de nuevas variedades res-
pecta) y el sector privado: por
ejemplo, entre el IRTA de
Catalufia y algunas empresas
de esta comunidad auténoma;
entre el FIAPA de Almerfa y
APPOAL,; entre el ICIA de
Canarias y ASOCAN; y entre
el IVIA valenciano y la Aso-
ciacién de Viveristas de esta
comunidad. El objetivo, mas
alld de intereses puramente
cientificos, es lograr unos re-
sultados aplicables al merca-
do y que sean mads rentables.

Desgraciadamente, estos in-
tentos no acaban de tomar su-
ficiente impulso. Segin Ma-
nuel Caballero, «adolecemos
de un sector publico escaso y
desconectado; y el sector pri-
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Una seleccién de Limo-
nium Serotinum permitié
el espectacular ejercicio
de promocién de los pomos
olimpicos, en 1992. En mu-
chos actos de las institucio-
nes del sector ornamental,
a veces sobran escenobra-
fia y falta acercamiento in-
formativo entre productor,
comercializador y consumi-
dores. Fotos: E.H., y Bloe-
menveiling / Holland

vado no le gana mucho en ca-
pacidad de organizacién y de
definicién 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 espaiiolaen
un proyecto del area medite-
rrénea. Pero se necesitan mds
proyectos, quizds con menos
pretensiones cientificas y con
mds intencién de dinamizar el
sector productor, el cual ne-
cesita de mayor soporte técni-
co y de informacién».

Nuevas posibilidades

El mercado espaiiol es toda-
via atractivo, tanto desde el
punto de vista de la produc-
cién como desde el del consu-
mo. A pesar de que en mate-
ria de modas, nuestro pais es
todavia dependiente de los
grandes monstruos europeos
(Holanda, Dinamarca y Bélgi-
ca, y Alemania en produccién
de semillas) y de Estados
Unidos, poco a poco se han
ido estableciendo algunas Ii-
neas de trabajo interesantes.

Bdsicamente, se han orienta-
do en el sentido de impulsar
una seric de variedades de
flora autdctonas que permitan
abrir algunas brechas en la
consolidada oferta de produc-
tos importados. Segin Pere
Cabot, investigador del De-
partamento de Genética Ve-
getal del Institut de Recerca y
Tecnologia Agroalimentaria
(IRTA), «sin duda, el consu-
mo de plantas autdctonas o
mediterrdneas va a tener un
auge notable en un futuro no
muy lejano. Algunas de las
especies de nuestra flora no
se han explotado todavia co-
mercialmente y, aunque su in-
troduccién en el mercado no

serd fdcil, a medio plazo ofre-
cen un potencial 6ptimo».

Esa es precisamente la di-
reccién 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 floracién permitird agrupar
las ventas y emprender estra-
tegias comerciales mds agre-
sivas con las que compelir, al
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menos en el mercado interior,

con Jas grandes potencias
productoras.
Tal como recuerda Lluis

Masvidal, gerente de la em-
presa de investigacién en flo-
ricultura INORSA, nuestro
pais cuenta con una diversi-
dad fitogenética que ofrece
grandes posibilidades orna-
mentales. Por ejemplo, sélo
en endemismos, la peninsula
contiene 750 especies, que
junto con las 500 que se dan
en los archipié¢lagos Canario
y Balear, suman un total de
1.250 especies que tinicamen-
te crecen en el territorio na-
cional: un buen punto de par-
tida para iniciar la batalla de
la diversificacién.

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

«Adolecemos de un
sector publico escaso
y desconectado; y el
privado no le gana
mucho en capacidad
de organizacion
y definicion
de objetivos».

vestre a la produccién y co-
mercializacién de tipo indus-
trial: es el caso del Delphi-
nium, del Limonium, o, aun-
que todavia no se ha extendi-
do, de la genista. Segin Ca-
bot, «el mercado espafol es
poco decidido a la hora de in-
troducir especies silvestres
adaptadas. En este sentido, el
trabajo de las escuelas de arte
floral serd determinante para
formar profesionales que sean
capaces de trabajar con estas
nuevas variedades y de difun-
dir su consumo habitual».

Reorientar
Diversificando la oferta de
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En las posiciones del 13 al 25, cabe destacar,
por su tendencia creciente, a las siguientes flores:
Amarillis (14), Trachelium (18), Jacinto (22)

y Violeta (24).

ORNAMENTALES

Las flores y plantas
mas vendidas de 1994

Datos obtenidos de estimaciones efectuadas por distintos
mercados en Holanda (Vereniging Bloemenveilingen Nederland),
ltalia, Francia y Espana. Incluimos sus tendencias crecientes
o decrecientes respecto a ejercicios antariores.
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En las posiciones del 13 al 25, cabe destacar,

por su tendencia creciente, a Ias siguientes plantas:
Cyclamen (13), Phalaenopsis (14), Rosal (15),
Chysalidocarpus (16), Palmito (21) y Jacinto (22).
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Nuestras apuestas

H Pere Cabot, investigador del Departamento
de Genética Vegetal del IRTA:

B FLOR: PLANTA:

12 - Lisianthus russellianus.
22 - Limonium.

32 - Delphinium.

42 - Verdes (cortados).

18 - Escabiosas.

23 .- Impatiéns.

32 - Planta medicinal y aro-
mética con flor.

42 . Planta mediterranea.

B Mercado de Fior y Planta Ornamental
de Cataluna (sobre volumen de negocio):

B FLOR: PLANTA:
18 - Clavel. 12 - Planta de temporada.
22 - Rosa. 22 - Poinsettia.

32 - Cyciamen.
42 - PalméAceas / Horten-
sias / Planta verde (ficus).

32 - Crisantemo.
428 - Llilium / Gladiolo.

B Fernando Cuenca, consultor en floricultura
(sobre volumen de mercado): '

N FLOR PLANTA

12 - Planta de temporada
(Pelargonyum, petunias,...).
22 - Ficus sp. (exética, ro-
busta).

32 - Palmaceas exportacién
{Phoenix, Washingtonias,
Kentias,...).

42 . Poinsettias.

12 - Clavel.

28 - Crisantemo.

32 - Rosa / Gladiolo.
~48 . Gerbera / Lilium. -

B Gregorio Rodriguez de Armas.
- Director de Canaryflor, Cooperativa Te}ina

H FLOR

12 - Crisantemo

22 - Flores compliemen-
tarias: Aster/Limonium.
32 - Complementos exéti-
cos: proteas, helechos...
42 - Flores exodticas: An-
thurium, heliconias.

flores o de plantas, contribuire-
mos’ a reorientar las preferen-

cias del consumidor hacia es-

pecies y variedades nuevas o
mds «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
diversificacién «la bisqueda
real de novedades que atraigan
al consumidor. Por poner un
ejemplo, en Israel, en diez
aflos, larosa y el clavel han pa-
sado de ser el 80% de su pro-
duccién a llegar escasamente al
20%. Mientras tanto, han apa-
recido unos 200 productos de
flor cortada, cada uno en pe-
quefia superficie. Eso es diver-
sificacién. Y ésta sélo procede
en un 20-25% del esfuerzo pu-
blico. El resto ha surgido de

los propios productores. Si en -

este pafs tenemos un capital
humano capaz de hacer eso, se-
guro que nos volvemos compe-
titivos», sentencia Manuel Ca-
ballero.

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

Héabito

Ain asi, hay otro factor de-
terminante que condiciona el
triunfo de esta estrategia: el
hébito establecido en el consu-
mo de plantas y flores. En la
medida en que un consumidor
esté habituado a comprar este
tipo de productos, le serd mas
facil decidirse a variar la gama
de flores o plantas que adquie-
ra. En este sentido, la comuni-
cacién y el mdrketing jugardn
un papel esencial para fortale-
cer hédbitos de consumo y dar a
conocer nuevas variedades de
flor y planta.

Légicamente, la diversifica-

cién de la oferta no debe ha-
cerse sin haber evaluado co-
rrectamente las posibilidades
que tendrd en el mercado
cada una de nuestras apues-
tas. Tomemos, por ejemplo,
el caso de los criterios bdsi-
cos, citados por el Institute 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 floracién a lo lar-
go del aflo, o preferentemente
en invierno y primavera, y
-que ofrezca una buena cali-
dad de conservacién.

Las floristerias

y los «gardens»
deben asimilar que
pueden incrementar
sus ventas y
probablemente, de
ampliar el mercado.

Previsién

Estos criterios, claro est4,
son variables en funcién de la
planta estudiada. Sin embar-
go, una buena evaluacién de
nuestros productos deberd
prever tanto los problemas
morfolégicos (color de la
flor, héabito de crecimiento,
tamafio y disposicién de las
hojas, etc.), como los fisiol6-
gicos (fotoperiodo necesario
para la induccién floral, desa-
rrollo radicular, conservacién
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 informacién
resulta esencial.

Tras haber optado por una u
otra alternativa, habrd que in-

HORTICULTURA 108-OCTUBRE’95



troducir nuestra  planta o
nuestra flor en el mercado.
Por lo general, el periodo de
tiempo necesario entre la fase
de recoleccién y la de intro-
duccién de un producto en el
mercado oscila entre los 4 y
los 5 afios para especies no
cultivadas anteriormente, y
entre los 2 y los 3 afios para
aquellas que ya han sido co-
mercializadas antes a peque-
fia escala o introducidas pre-
viamente en otros paises.

El proceso de introduccién
de una especie en el mercado
tiene sus fases. Segin Pere Ca-
bot, «en el caso de especies
nuevas que, por sus caracteris-
ticas, ofrezcan buenas posibili-
dades de negocio, lo més prob-
able es que se produzca una
fase inicial de exceso de oferta
provocada por la sobreproduc-
cién. Ello motivard una cajda
de los precios, tras lo cual mu-
chas empresas decidirdn dejar
de producir dichas especies.
En ese momento, la produc-
cién quedard correctamente di-
mensionada y el producto se
consolidard en el mercado».
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La innovacién es un factor
importante a la hora
de emprender un negocio
y de valorar un precio
de plantas y flores. La de la
foto no es una especie nue-
va de planta autoctona,
sino el resultado de una
manipulacién varietal de
una Hortensia. Pueden ver-
se las tres fases de flora-
cién, de color cambiante,
de la Hydrangea Macro-
phylla Horavia.

El periodo

de introduccion

de un producto

en el mercado oscila
entre los 4 y 5 ahos
para especies

no cultivadas
anteriormente

ORNAMENTALES

Distribucion del comercio de planta y flor
en Espana segun puntos de venta (en porcentaje)

18% 10%

35% 5%

/|

1 Centros de jardineria o Gardens N [
[ Hipermercados (grandes superficies) |

*Estimaciones propias.
Gastos por habitante y afio S g;':g?;gz bricolaje ;
Flores............ ...1.800 Pts. [0 Autoventas (mercadilios) |
Plantas............. 1.350 Pts. BN Otros canales |
TOTAL.............. 3.150 Pts.
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