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consumo marca 
de la floricultura mundial 

Las grandes regiones consumidoras de flor cortada determinarán el futuro 
de la industria de la floriculhrra internacional, protagonizada por Ias esirategias 

de marketing y de los nuevos canales de distribución 

La tecnologia de la información ya es un hecho real en la comercializacion de productos floricolas. En 
la imagen, compra a distancia y venta por vídeo en la Subasta de Flores Holland. 

La producción mundial de 
flores, impulsada por el desarro- 
llo de las economías en muchos 
países y el aumento del poder 
adquisitivo de los consumidores, 
aumentó considerablemente du- 
rante las décadas de los años 70 
y 80. Durante aquellos años, los 
negocios de empresas norteame- 
ricanas y holandesas, operantes 
en la industria de la floricultura 
gozaron de una época de esplen- 
dor. Pero al entrar en la década 
de los 90, se produjeron cambios 
notables. El desarrollo alcanzado 
por la industria de la floricultura 
fue reemplazado por porcentajes 
de crecimiento algo más modes- 
tos, precios estables y entrada en 
el mercado de nuevos seciores. 
Asimismo, otros países produclo- 
res realizaron notables progresos 
y entraron con fuerza en el mer- 

cado mundial de la floricultura. 

La floricultura en el mundo 
La producción mundial de 

flores ocupa más de 190.000 ha, 
-según datos publicados por la 
revista Floraculture- alcanzando 
u n  valor de más de 16.000 millo- 
nes de dólares. La mayoría de 
zonas productoras se hallan en 
los principales mercados de con- 
sumo o cerca de ellos. Los pnn- 
cipales países productores son 
Holanda, con 7.378 ha, Estados 
Unidos, con 20.1 8 1 ha y Japón, 
con 17.569 ha. Estos tres países 
controlan aproximadamente el 
50% del valor de la producción 
mundial y más del 20% del área 
de producción. 

En el mapa referente a la 
producción de flores y plantas se 
han producido cambios notables 

a lo largo de los últimos años. 
A nivel mundial, la flor cor- 

tada es el principal cultivo, así 
como el más comercializado. 
Plantas en floración y verdes en 
maceta ocupan el segundo lugar 
en importancia. En cuanto al co- 
mercio internacional de planta 
acabada, éste tiene sólo cierta re- 
levancia entre Estados Unidos y 
Canadá. Las plantas anuales 
constituyen el menor segmento, 
aunque su producción continúa 
aumentando en los principales 
mercados de consumo. 

El mapa del comercio 
intercontinental 

Según un estudio de V.E.K. 
Adviesgroep B.V., empresa de 
asesores en horticultura con sede 
en Holanda, el movimiento del 
comercio intercontinental de la 
tloricultura se define en las si- 
guientes direcciones: de América 
Central y Sudamérica hacia Nor- 
teamérica, de América Central y 
Sudamérica hacia Europa, de O- 
riente Medio hacia Europa y de 
Africa hacia Europa. 

Desde el punto de vista de 
la producción destacan Europa, 
América del Norte (Canadá y Es- 
tados Unidos), América Central y 
Sudamérica -principales suminis- 
tradores interconlinentales de 
flor cortada-, Africa, Asia, Orien- 
te Medio y en Oceanía, Australia 
y Nueva Zelanda. 

Las grandes regiones 
consumidoras 

Las grandes regiones consu- 
midoras de flor cortada del mun- 
do son Europa occidental, Japón 
y Estados Unidos. Según el pro- 
fesor americano Roy A. Larson, 
colaborador de la revista Green- 
house Management & Produc- 
tion, lo que ocurra en estas regio- 
nes será determinante en el nego- 
cio de la floricultura en el futuro, 
y no lo que suceda en las grandes 
regiones productoras. El consu- 
mo de flores y plantas, actual- 
mente estimado en 44.000 millo- 
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nes de dólares, se prevé que con- 
tinuará creciendo, ya que la po- 
blación mundial y el poder ad- 
quisitivo de los consumidores 
también aumenta. La población 
se mueve progresivamente hacia 
las áreas urbanas, lo cual también 
favorecerá en el futuro el consu- 
mo de flores. 

El consumo en los tres gran- 
des mercados consumidores cre- 
cerá entre el 4% y el 6% anual- 
mente. Algunas de las actuales 
economías en desarrollo serán las 
estrellas del consumo en el futu- 
ro: Mexico, Argentina, Chile, 
Taiwan, Korea, Singapur, Europa 
del Este, Sudáfrica, entre otros. 

En general se observa que el 
comercio es más intenso entre 
países limítrofes y continúa do- 
minado por los más desarrolla- 
dos. De todos modos, países 
prósperos en producción como 
Colombia y Ecuador, mantienen 
una línea ascendente y continúan 
apareciendo países con bajos tos- 

tes salariales como Kenia, Tai- 

Figura 1: 
Intercambio intra-europeo de flor cortada 

Fuente: AlPH 

Cuadro 1: 
Ranking de países exportadores a los principales centros de consumo en miles de dólares 

Fuente: Pathfast Publishing 
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landia, Sudáfrica, Brasil, Polo- 
nia, India y China, que cuentan 
con extensos programas para la 
exportación. 

Europa 
Holanda, sede mundial del 

comercio de flores y principal 
productor de flor cortada de Eu- 
ropa, continúa ocupando el pri- 
mer lugar en el ranking de expor- 
taciones; el 60% de las exporta- 
ciones mundiales de flor cortada 
-muchas de ellas reexportacio- 
nes, ya que la mayoría de las 
ventas holandesas al exterior son 
de productos importados y subas- 
tados en sus lonjas para su poste- 
rior exportación a otros países- y 
el 48% de las de plantas en ma- 
ceta se realizan desde este país, 
que abastece principalmente al 
mercado europeo. Más del 70% 
de la flor cortada que se consu- 
me en Europa se comercializa en 
sus subastas. Colombia e Israel 
son los otros dos países que 

lideran el ranking de exporta- 
ciones a Europa, seguidos por 
países africanos como Kenia, 
Zimbawe y Sudáfrica, que han 
experimentado importantes 
progresos. 

Alemania, Francia, Reino 
Unido e Italia son los princi- Asimismo, Tailandia, Nue- 
pales centros consumidores de va Zelanda, Singapur, Malasia y 
Europa. Australia destinan la mayor pkte 

de su producción final a este 
Estados Unidos y Japón país, a pesar de las estrictas exi- 

Estados Unidos es el gencias fitosanitarias de Japón. 
principal destino para la ex- En cuanto a producción in- 
portación de flores proceden- tema, la superficie destinada al 
tes de América Central y de cultivo de flor cortada, especial- 
Sudamérica. Colombia, prin- mente a rosas va en aumento. 
cipal exportador de flor corta- 
da a Estados Unidos, compite Sobreproducción 
con Ecuador, México, Guate- o submarketing 
mala y Costa Rica. Actualmente las causas de 

En cuanto a verde de cor- los males de que padece la in- 
te, el intercambio comercial dustria florícola se atribuyen a 
entre Canadá y Estados Uni- una de las dos proposiciones pre- 
dos, así como plantas proce- sentes en el dilema «Sobrepro- 
dentes de Europa tienen gran ducción o Submarketing~. Frente 
importancia. a los productores tradicionales, 

Japón, el tercero de los que argumentan que el problema 
grandes centros consumidores es el exceso de producción, la 
a nivel mundial tras Europa y mayoría de los operantes en la 
Estados Unidos, es el segundo industria de la floricultura com- 
mercado de exportación para parten la opinión de que a pesar 

de que hoy en día hay más flor 

Cuadro 2: 
Ranking de países exportadores por productos en 1995 

dos aporta buenos resultados. Esta imagen corresponde al 
Mercat de Vilassar en el día de Sant Jordi, 23 de abril, en que es 
constumbre en Cataluña regalar rosas. El pasado se vendieron 4 

millones v medio de rosas v el valor de las ventas alcanzo los 
2000 millónes de pesetas. Fuente: Pathfast Publishing 
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Figura 2: 
Intercambio intra-americano de flor cortada 

Desde Asia del Este 

Fuente: AlPH 

cortada que nunca y de que su 
comercialización está resultando 
difícil, señalar a los productores 
como principales responsables de 
este hecho no es justo. El verda- 
dero problema reside en la inca- 
pacidad de manejar la produc- 
ción por parte de los canales de 
distribución y marketing actua- 
les. 

La tecnología 
de la información como 
herramienta de marketing 

Ante esta situación, los prin- 
cipales productores y comer- 

- me-- cializadores de todo el mundo se 
han dedicado a explorar nuevos 

La subasta de Flores Aaslrneer está desarrollando etiquetas de calidad para flores y plantas con el métodos de distribución y marke- 
objetivo de hacer reconocibles para los mayoristas y sus clientes la calidad interna y externa de los ting. Conscientes de que ésta es 

productos. la cuestión, consideran que se 
abre ante ellos un amplio abanico 
de nuevas oportunidades para 
conquistar el mercado. 

Este es el caso de Jim Mc- 
Cann, presidente de la empresa 
estadounidense 1-800 Flowers, - 
empresa líder de ventas al por 
menor en este país- que a base de 
protagonizar campañas de publi- 
cidad en prensa y televisión, ven- 
tas on-line a través de Internet y 
sobre todo, mediante una línea 
telefónica gratuita a disposición 
del cliente, se ha convertido en 
Iíder de ventas de flores en Esta- 
dos Unidos, precisamente en un 
momento en que cientos de em- 
presas dedicadas a la venta tradi- 
cional de flores en Estados Uni- 
dos atraviesan un mal momento. 

Por su parte, las subastas ho- 
landesas se hallan inmersas en 
una época de cambios. Con el 
objetivo de reforzar su posición a 
nivel internacional emprenden 
proyectos estratégicos de reorga- 
nización de sus estructuras co- 
merciales y de marketing. 

Hideo Imanishi, profesor de 
la Universidad de Osaka, puso de 
manifiesto en la feria de Aals- 
meer, la importancia de la tecno- 
logía de la información en el ne- 
gocio de la floricultura. En el fu- 
turo, la mayoría de las gestiones 
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Jim Mc Cann. presi- 
dente de la 1-800-Fiowers 
y uno de los personajes 
más famosos a nivel mun- 
dial de la industria de la 
floricultura actual, m la 
portada de la revista ame- 
ricana Fioraculnire. 

A base de protagonizar 
campaíias de publicidad en 
prensa y televisión, ventas 
on-line a través de lnternet 
y sobre todo. mediante una 
línea telefónica gratuita a 
disposición del cliente, su 
empresa se ha convertido 
en llder de ventas dc flores 
al por menor en Estados 
Unidos. 

comerciales se harán mediante 
sistemas de subasta por vídeo en 
tiempo real y los precio se fija- 
rán con antelación vía Internet, 
de modo que será posible obte- 
ner flores frescas de mejor cali- 
dad. En Japón tres empresas se 
están planteando establecer un 
sistema de comercio virtual co- 
mo la Tele Flower Auction en 
Holanda. Aucnet, una empresas 
de subastas de coches usados, 
anunció que expandería su nego- 

Figura 3: 
Intercambio intra-asiático de flor cortada 

Desde Europa 

Desde América 
Nueva Zelanda 

Fuente: AIPH 

cio al mercado de la floricultura; 
Nippon Steel está experimentan- 
do con el comercio electrónico 
de flores frescas y la Flower Auc- 
tion Japan proyecta un sistema de 
comercialización para abarcar 
todo el mercado nacional. 

Comercialización 
en la actualidad 

Dada la creciente competen- 
cia existente en los mercados, 
cultivar productos de buena cali- 
dad o ser el primero en el merca- 
do con un nuevo producto ya no 
es suficiente. El mercado actual 
cuenta con una amplia gama de 
productos de excelente calidad a 
precios muy asequibles. Hoy en 
día, deben tenerse en cuenta ade- 
más otros factores como el pac- 
kaging, el color y el surtido de 
productos, la respetabilidad del 
medio ambiente ... Es decir, des- 
tacar el valor estético, saludable 
y cultural de los productos y no 
el económico. 

El desarrollo masivo de 
grandes cadenas de supermerca- 
dos, hipermercados o comerciali- 
zadores en masa ha ejercido pre- 
sión en los precios de las flores. 
Se requieren productos en masa 
y a bajo precio para alcanzar un 
número mayor de clientes. En 
consecuencia, la industria, cons- 
ciente de que no todos los mer- 
cados requieren la misma calidad 
en los productos, se ha visto 
obligada a desarrollar standars 
que definan calidad para los dife- 
rentes segmentos del mercado. 

Los efectos de la comercia- 
lización en masa también reper- 
cuten en los procesos producti- 
vos; selección de variedades, uti- 
lización del espacio y técnicas de 
cultivo. 
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