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Frente ala pujanza

de las grandes
marcas, las pequefas
tiendas intentan
romper su aislamiento
con asociaciones 0
franquiciasde
floristeria.

La «filiere» ornamental empieza a reflexionar sobre su futuro
Los productores franceses,
desorientados frente
a la mundializacion

La distribucion de ornamentales a través de franquicias y grandes superficies sigue
un crecimiento imparable. Mientras, los productores nacionales no se ven capaces de
hacer frente a la competencia exterior sin ayudas piiblicas

Josep Domingo

A partir del articulo
"Retrospective 1998" de Lien Horticole

Un estudio estratégico de la
FNPHP (Federacién francesa de
productores horticolas y viveris-
tas), que ha sido uno de los acon-
tecimientos mayores de este 1998
en Francia, ha creado malestar en-
tre los productores porque en €l
no se encuentran orientaciones
claras. Segin la revista Lien
Horticole, los responsables de
empresas que han expresado su
malestar deberian tranquilizarse.
Su medio ha evolucionado a una
velocidad tal que se tendria que
haber sido realmente muy fuerte
para no sentirse perdido.

Las formas de distribucién
de flores y plantas se han diferen-
ciado y profesionalizado en algu-
nos afios. Han tomado el poder y

establecen sus reglas. Después
de la reflexién estratégica de la
FNPHP, la profesién lo ha puesto
todo en marcha para hacer un
andlisis de la nueva situacién.
Grupos de trabajo se han en-
cargado de captar las expectativas
y las limitaciones de las diferentes
formas de comercio. Una vez se
hayan analizado estos elementos,
debe ponerse en marcha un diélo-
go con los responsables de las di-
ferentes formas de distribucién.
Por otro lado, se podrd sensibilizar
a los productores sobre la necesi-
dad de poner en marcha una re-
flexién estratégica que les permita
posicionarse con relacién a un
proyecto de empresa a medida, un
proyecto basado en un mercado
potencial vigente, no imaginario.
Esta definicién de un pro-
yecto puede llevar al gerente a op-
tar por una l6gica industrial (espe-
cializacién, reagrupamiento...) o

por una ldégica artesanal, posi-
cioniandose en un circuito de co-
mercializacion corto.

Algunos responsables politi-
cos advierten que la légica econé-
mica lleva obligatoriamente al mo-
delo industrial, el tnico capaz de
dar a las empresas el tamano ne-
cesario para competir en un con-
texto de intercambios internacio-
nales y frente a modelos de distri-
bucién industriales.

La profesién se opone a este
punto de vista tecnocrdtico y
quiere conservar la riqueza del te-
jido actual, racionalizando el pun-
to de vista de unos, sin frenar el
desarrollo necesario de los otros.
Los responsables profesionales
deberdn aportar argumentos para
convencer. Hace falta una verda-
dera reflexién econémica y politica
y un debate se deberd desarrollar.
Sin estas premisas, las posiciones
extremas de unos y otros no son
més que pura especulacién.

La reflexién estratégica de la
FNPHP, los grupos de trabajo
puestos en marcha sobre las base
de esta reflexién, y los realizados
en las diferentes regiones, son un
conjunto de elementos que permi-
ten decir que, en 1998, el sector a
empezado una verdadera reflexién
que le permitira poner, en 1999, las
bases de una politica horticola
ambiciosa.

Las empresas francesas de
produccién viven una mutacién
dificil pero obligatoria, frente a un
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comercio potente, que pone reglas
del juego muy estrictas.

Los diferentes sectores, flor
cortada, planta en maceta y arbo-
les, no sufren los mismos proble-
mas, pero todas avanzan a mar-
chas forzadas para adaptarse a su
nuevo entorno.

Fior cortada

Los productores franceses
de flor cortada se acaban de dar
cuenta que 'mundializacién’ signi-
fica que, cada mafiana, el valor de
su cosecha, y en consecuencia de
la remuneracién de su actividad,
dependerd del niimero de conte-
nedores de flores cortadas en Is-
rael, de Colombia o de Kenia que
serdn descargados durante la no-
che en Amsterdam o Francfort.

Pero los floricultores no es-

t4n solo frente al reto: en Francia

estd muy arraigada la idea que nin-

La uinica manera de
conseguir que las empresas
productoras adquierieran
el tamaiio necesario para
competir en el mercado es
la aplicacion del modelo
industrial, pero la
profesion se opone al
punto de vista tecnocrdtico

guna actividad econdémica, sea del
sector que sea, ha podido superar
el reto de la mundializacién sin
proteccién y sin una ayuda masi-
va. El debate no es sélo econémi-
¢o sino también politico.

Asi pues, el debate se plan-
tea en términos de: ;Francia quiere
conservar una capacidad de pro-
duccién de flor cortada, sabiendo
que la oferta mundial (y la deman-
da) no parara de crecer? Los diri-
gentes franceses tienen en sus
despachos los resultados de una
auditoria de este sector y de otro
sobre las expectativas de los con-
sumidores franceses. Las conclu-
siones son que que los producto-
res nacionales tienen flexibilidad y
capacidad de adaptacién. Asimis-
mo establece necesidad de dar

perspectivas y esperanza a los
productores y la urgencia de un
plan de reactivacién razonado.

Planta ornamental

El sector de la planta orna-
mental para decoraci6n exterior se
afirma otra vez como la locomoto-
ra del sector. La oferta se amplia,
tanto en lo que respeta a las ga-
mas de plantas salidas de semillas,
como en las nuevas gamas salidas
de la multiplicacién vegetativa.
Unidades industriales se desarro-
llan y el mercado interior esta bien
servido.

El sector de la planta en ma-
ceta para decoraci6n interior si-
gue un desarrollo més prudente,
con productos cldsicos (cicla-
men, crisantemo, begonias, im-
patiens N.G., poinsettias) esti-
mulados por las novedades pro-
puestas por los viveristas del
mundo entero.

Este sector se enfrenta to-
davia a los productos de impor-
tacion, mientras que la verdade-
ra reflexién sobre el desarrollo
de gamas especificas por parte
de los productores locales que-
da por hacer.
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Arboles

Resta por hacer igualmente
un trabajo de fondo sobre la gama
de arboles destinada a la distribu-
cién. Los compradores dicen estar
insatisfechos por una oferta poco
creativa, pero no precisan cuales
los tipos productos que echan en
falta. Ciertos productores abren
camino con ofertas por gama, por
época del afio... pero la masa de
los productos banalizados domina
todavia, mientras todo el mundo
se pone de acuerdo sobre que es
necesario actuar en materia de cla-
rificacién de la oferta.

Del lado de la produccién
para paisajismo, los pasos en el

Para celebrar el cambio de milenio se ha
proyectado crear una linea de arboles
sobre el meridiano de Dunkerque a
Barcelona, lo que supondra un impulso
importante para los viveristas franceses
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sentido de la calidad, de la
contractualizacién, del didlogo so-
bre las necesidades, estin dando
sus frutos. Los viveristas que se
han posicionado claramente pro-
gresan. Los otros saben, ahora,
que no podran ahorrarse una re-
flexién sobre su organizacién con
relacién a su objetivo comercial.

Distribucion

A lo largo del afo, las gran-
des marcas de la distribucién es-
pecializada han seguido su pro-
grama de apertura de nuevos pun-
tos de venta. Los proyectos anun-
ciados para los préximos meses
presagian que se mantendrd el
mismo ritmo durante 1999. Los
equipos se refuerzan y se ve como
aumentan las ofertas de empleo
para puestos de vendedor o res-
ponsable de seccién. Los ultimos
puntos de venta abiertos capitali-
zan las experiencias y se afirman
con expectativas moduladas en
funcién de la época de afio y de
las campanas. La puesta en esce-

Las grandes marcas de la
distribucion no paran de
aumentar su factuacion,
abrir nuevos centros y crear
mds empleos. Sus preyisio-
nes hacen pensar que la
tendencia se mantendrd
durante 1999

na de la decoracién de Navidad va
camino de parecerse a los mode-
los venidos de Canad4 o de los
paises del norte de Europa.

Frente a esta pujanza de las
grandes marcas, cada vez mas in-
dependientes intentan romper su
aislamiento asociandose. 1998 ha
visto la entrada en el mercado de
nuevas franquicias, tanto del tipo
«floristeria» como en el de «tienda

de decoracién». En el otro extre-
mo del paisaje comercial, la gran
distribucion sigue su avance en el
mundo horticola. Satisfechos de
los resultados obtenidos con su
oferta de flor cortada, los més de-
cididos trabajan el concepto de
planta en maceta. Paralelamente a
esta actividad con vistas al largo
plazo, las flores y las plantas han
sido varias veces puestas a la
venta como producto de reclamo,
acciones que han sido ampliamen-
te comentadas en la profesién.

Paisajismo

Los grandes trabajos, en ciu-
dades y las grandes obras publi-
cas del tipo Tren de Alta Veloci-
dad, dan un poco de oxigeno a un
sector que tiene siempre tantas di-
ficultades para posicionarse frente
a los mercados. Los mercados y
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En el mundo de la distribucion, conviven
las grandes marcas tipo Jardiland (en la
foto de amriba), Truffaut o Delbard, en
pleno proceso de expansion, junto a los
tradicionales puntos de venta ambulantes
(foto de la izquierda) que proliferan en las
ciudades francesas

los actores se multiplican, la com-
petencia es dura y, a pesar de su
saber hacer, el empresario del pai-
saje tiene verdaderos problemas
para imponerse como interlocutor
privilegiado.

Contrariamente a paises co-
mo Inglaterra, la preparacién del
cambio de milenio no da lugar a
una gran movilizacién de la profe-
si6n francesa, a pesar de que esta
fecha histérica habria sido una
ocasion unica para hacer realidad
o participar en operaciones de en-
vergadura. A finales de afio se
presenté el proyecto Le Méri-
dienne con Ja plantacién masiva
de 4rboles en 20 departamentos,
sobre la linea del meridiano que va
de Dunkerque a Barcelona. Se tra-
ta de una operacidon favorable
para el sector, tanto desde el pun-
to de vista de imagen como de ne-
gocio. Por otro lado, el proyecto
Pays’Age 2000 parece tener difi-
cultades para ponerse en marcha,
a menos que se lancen operacio-
nes in extremis en 1999.
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