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Para el desarrollo del comer-
cio de oramentales el productor
debe adoptar algunas posturas
mercadolégicas entre las cuales
se puede citar:

- aprender a considerar y a
escuchar a los clientes, identifi-
cando sus necesidades, o hacer
que el cliente pida.

- Aprender a identificar nece-
sidades de los consumidores fina-
les a través de encuestas peri6di-
cas.

- Invertir en consumidores
potenciales para el futuro, como

La implantacion de quioscos de flores y
plantas facilita el acceso de las personas
alos productos florales

pueden ser las sociedades emer-
gentes gracias a su mayor poder
adquisitivo o el piblico infantil, a
través de programas educativos.

- Buscar consumidores de
menor poder adquisitivo con pro-

El presente articulo resume las estrategias a seguir desde el punto de vista
del productor y el comerciante de cara a la venta de productos ornamentales,
asi como la situacion actual del consumo en Brasil

ductos florales a precios mds ba-
ratos.

- Organizar mercados regio-
nales, con un amplio surtido de
productos para atraer al mayor
nimero de clientes.

- Crear un momento de
comercializacién para el efecto de

" formacién de precios, a través de

la concentracién de oferta y de-
manda.

- Limitar este momento de
comercializacién al menor tiempo
posible para que las negociacio-
nes se concreten.

- Atender las necesidades
basicas del mercado, como son la
variedad de productos, el precio,
la calidad, uniformidad, continui-
dad, observaciones, puntualidad,
credibilidad, novedad.

- Establecer contactos con
los distribuidores y puntos de
venta para detectar fallos y pro-
blemas en la cadena de distribu-
cion y aplicar soluciones.

- Crear un fondo de publici-
dad y promocién para inducir al
consumidor final a comprar flores
y plantas ornamentales.

- Divulgar la actividad de la
floricultura como una terapia anti-
estrés y como herramienta para
estimular Ja actividad creativa de
las personas.

- Organizar la informacién de
la oferta de forma que el mercado
pueda tener més claridad en las
operaciones comerciales.

- Promover cursos y clases
de especializacién para los diver-
sos eslabones profesionales de la
cadena de Agronegocios de la
floricultura.

Se deben aprovechar
épocas o fechas para
estimular el comercio de
flores y plantas, principal-
mente cuando se trata
de momentos emotivos

- Invertir en investigacién y
tecnologia de produccién, trans-
portes y logistica.

- Aprender a identificar y
atender las necesidades y especi-
ficaciones de cada region.

- Crear escuelas y centros
educativos para formar profesio-
nales de la floricultura y el paisa-
jismo, ademds de técnicos en la
produccion.

- Crear nuevos centros de in-
vestigacion para el sector, o forta-
lecer las ya existentes.

- Adoptar mecanismos de
lanzamiento de productos al mer-
cado usando las reglas bdsicas de
marketing y publicidad.
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Todos los componentes de la cadena
deben prepararse para poder participar
de forma competitiva en el mercado

- Crear expectativas en el
mercado a través del lanzamiento
de nuevos productos, ademds de
implantar el habito de ofrecer pro-
ductos de época/estacién al con-
sumidor. La sociedad consumido-
ra es cambiante y fuertemente in-
fluida por las modas.

- Desarrollar e implantar un
concepto de mercado futuro para
ajustar el planteamiento de pro-
duccibn a las necesidades de con-
sumo, porque existe un mercado
més o menos fijo de demanda por
época del afo o que puede ser
usado como base para la confec-
cién de contratos y planteamien-
tos de produccién.

El comercio
y la sociedad del ocio

El comercio de flores deberd
adaptarse a una nueva realidad y
buscar los nuevos espacios que
las modas de la época nos ofre-
cen.

Esto significa que en primer
lugar el comercio debe salir de una
postura pasiva para entrar en una
postura activa. Esto se puede
conseguir haciendo un esfuerzo
por acercarse al cliente identifi-
cando los momentos en que el
mismo es mas propenso a gastar
en elementos superfluos, obser-
vando cémo y dénde compran

para interactuar en estos momen-
tos ofreciendo flores y plantas
como alternativa.

También se deben aprove-
char épocas o fechas para estimu-
lar el comercio de flores y plantas,
principalmente cuando se trata de
momentos emotivos (Dia de la
Madre, cumpleaiios, aniverga-
rios...). Hoy en dfa algunas carac-
teristicas de comportamiento de
los individuos identifican las
oportunidades para el sector:

- stress; es comun percibir
que las personas estdn cada vez
mds estresadas por el ritmo de tra-
bajo y la presién del mercado y la
competicién entre y dentro de las
empresas.

- Ocio; cada vez més se per-
cibe una preocupacién por el ocio
de las personas, induciéndolas a
consumir cosas que les propor-
cionen tranquilidad.

- Ecologia/medio ambiente;
la preocupacién del ser humano y
la toma de conciencia con la
ecologia y el medio ambiente hace
que las personas busquen la pre-
servacién del verde y tengan flo-
res y plantas en su residencia.

- Creatividad; en el mundo
competitivo un factor importante
de diferenciaci6n es la creatividad
y el valor de asumir cambios.

Todos los factores citados
anteriormente pueden ser usados
perfectamente para estimular el
consumo de flores y plantas, in-
duciendo a las personas a confec-
cionar composiciones florales, a

practicar la jardineria, a decorar
los ambientes donde viven y tra-
bajan y hacer de esto una terapia
de relajacién, y al mismo tiempo
un mecanismo para estimular la
creatividad. Es sabido que en cur-
sos de capacitacién profesional la
pintura se utiliza como herramien-
ta de relajacién y estimulo para la
creatividad, donde los participan-
tes expresan sus sentimientos en
el momento de confeccionar un
trabajo.

Lo mismo se puede aplicar
para el arte del paisajismo y el arte
floral, pues no deja de utilizarse el
lado creativo de las personas.

La identificacién de la explo-
si6bn por parte de las ventas de
flores y plantas indica que hay

El comercio de flores
deberd adaptarse a una
nueva realidad y buscar
los nuevos espacios que

las modas de la época nos
ofrecen. Para empezar,
el comercio debe salir
de una postura pasiva
para entrar en
una postura activa

muchas oportunidades que pue-
den ser conquistadas. Uno de los
pardmetros para esta constatacién
es la venta ambulante hecha por
camellos en las calles y esquinas,
atendiendo a una clase social con
renda menor. Estos camellos pue-
den mostrarnos los medios a utili-
zar para aumentar la venta, y al
mismo tiempo indican un fenéme-
no importante, y es que la clase
pobre también gasta en flores y
plantas.

Es importante recordar que las
flores significan emociones. Las
vendedoras femeninas son mucho
mads hébiles para esta tarea.
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El establecimiento del tele-
marketing también puede estimu-
lar el consumo, buscando los da-
tos especiales de los consumido-
res en el censo, como por ejemplo
la fecha de cumpleaiios, el aniver-
sario de boda, etc.

El registro de los gerentes y
directores de departamentos de
recursos humanos de las empre-
sas puede ser una forma de entrar
en las empresas y ofrecer sus ser-
vicios de arreglos y composicio-
nes florales para:

- decorar ambientes

- cumpleafios

- dias conmemorativos de
miembros del personal

- terapia anti-estrés (relaja-
cién y como mecanismo para esti-
mular la creatividad).

La implantacién de quioscos
de flores y plantas en las entradas
de las 4reas residenciales para fa-
cilitar el acceso de las personas a
los productos florales también
puede estimular el consumo.

La decoracién de ambientes
y escenarios de peliculas de tele-
visi6n es una forma de merchandi-
sing alternativo que puede inducir
a las personas a percibir la belleza
de un ambiente decorado con flo-
res y plantas.

El sector profesional
y el aumento del consumo

El sector profesional de la
floricultura de Brasil promueve

el consumo mediante varias acti~

vidades, entre las cuales se
cuenta la realizacién de ferias y
exposiciones:

- Fiaflora, Feria Internacional
de Floricultura, Jardinerfa y Paisa-
jismo de Sao Paulo (anual).

- Expoflora, Exposicién de
Flores y Plantas Ornamentales de
Holambra (anual).

- Enflor, Encuentro Nacional
de Floristas-Feria para Profesiona-
les del Arte Floral en Holambra
(anual).

- Hortitec, Feria para Profe-
sionales de la Horticultura, en
Holambra (anual).

Las ferias y exposiciones re-
gionales son promovidas en los
principales centros de consumo
del pafs por las asociaciones y en-
tidades de clases regionales.

& Vejling Holambra
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La subasta de Holambra, a modo de las existentes en Holanda, es la encargada
de comercializar gran parte de la produccion de flores y plantas de Brasil.
Ademads, con el tiempo se ha convertido en el centro de celebracion de ferias,
congresos y encuentros

Entre las diversas medidas
tomadas para aproximar al méxi-
mo las regiones de consumo y
asi agilizar el flujo de informacio-
nes y optimizar la logistica se

- encuentra la implantacién de

Centros de Comercializacién de
flores, plantas ornamentales y
accesorios en grandes metrépo-
lis urbanas o la implantacién de
sistemas integrados de comer-
cializacién electrénica. Con ello
se garantiza la calidad de los
productos hasta la llegada a ma-
nos de los consumidores.

Invertir en tecnologia de
posrecoleccién y evolucién lo-
gistica puede aumentar Ia
durabilidad de los productos y
minimizar las pérdidas en la ca-
dena. Ademis, se ha implantado
un sistema Disk-Flores para la
venta de flores y plantas por te-
l1éfono, apoyado por medios de
comunicacién y escritos de gran
poder de divulgacion.

Se han implantado Cash &
Carries regionales para la raciona-
lizacién de los costes de transpor-
te, y para ofrecer a los puntos de
venta y a los consumidores las
mejores alternativas de variedad
de productos y precios.

Para concluir, se entiende
que las tendencias mundiales son
la informacién, la integracién, la
informética, Internet y el inglés
(en total, cinco "ies"), y que todos
los componentes de la cadena se
deben preparar para poder partici-
par de forma competitiva en este
mercado.
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