
El pasado otoño y princi- 
pio de este invierno han sido 
malos para la mayoría de los 
que trabajamos en el sector 
de la flor en Europa. 

No es una experiencia 
nueva, y como siempre tiene 
fácil explicación: 

Y es que el tiempo ha 
sido anormal. ¡Ya! 

Y es que la demanda en 
toda Europa fue mala, la crisis 
económica, el paro, ... i Ya! 

Y es que la gente prefiere 
comprar y regalar bombones 
o diamantes. ¡Ya! 

Y es que con tanta importa- 
ción de terceros países a la UE 
no se puede sobrevivir, ¡Ya! 

Y es que los floristas car- 
gan un margen tremendo y 
por eso no se consume. ¡Ya! 

Y es que las cadenas de 
supermercados aprietan al ÚI- 
timo céntimo. ¡Ya! 

Y es que las subastas 
malvenden nuestros produc- 
tos. ¡Ya! 

Y es que los productores 
no tienen cuando uno necesi- 
ta y ofrecen cuando nadie 
quiere. ¡Ya! 

Y es que los mayoristas no 
apoyan, no se mueven. ¡Ya! 

Y es que los productores 
contaminan el medioambien- 
te. ¡Ya! 

Y es que las leyes nos re- 
glamentan a cada paso. ¡Ya! 

Y es que la culpa la tie- 
nen los otros. ¡Ya! 

Y es que nadie hace algo 
para que esto mejore. ¡Ya! 

Y es que hay que tener 

¿Crisis 
en las flores? 
¿Afectados ? ; Todos! Los que 
;Los productores! 

paciencia, ya vendrán tiem- 
pos mejores. i Ya! 

Y es que ... ¿Qué más? 
Obviamente, explicacio- 

nes hay de sobra y algo de 
cierto tendrán. Pero no caiga- 
mos en la autocompasión, no 
nos conformemos con que 
eso simplemente es así. 

¿Por qué el mercado es 
tan inestable, tan volátil? 

¿Qué puede hacer uno 
realmente a nivel individual, 
local o regional en un merca- 
do mundial? 

Que quede claro, que lo 
que no vamos a cambiar es el 
hecho de que en el mercado 
europeo no hay otra opción 
que convivir con las importa- 

más 

ciones de terceros países. Al 
fin y al cabo, a lo largo del 
año sólo suponen del 20% al 
25% de las importaciones, el 
resto es comercio intracomu- 
nitario. Además, está la pro- 
ducción local que se consu- 
me localmente, por lo cual el 
porcentaje relacionándolo al 
consumo, incluso es inferior. 
Como países industrializa- 
dos, le debemos a los menos 
industrializados, la posibili- 
dad de evolucionar y obtener 
divisas participando en este 
mercado. 

¿Entonces? 
Sin duda, el consumidor 

de hov en día. intenta identi- 
ficar~; con el producto que 
compra. En el caso de las 
flores, es muy difícil para el 
productor mantener su nom- 
bre o marca hasta el consu- 
midor final, más bien es el 
florista quién da su nombre 
como marca. En consecuen- 
cia, hay que ver al florista 
como el consumidor y ¡hay 
que definirse ante él! Al fin y 
al cabo es el que más de cer- 
ca ve y trabaja cada una de 
las flores, el que mejor puede 
juzgar la calidad del produc- 
10, al que no se le puede ven- 
der gato por liebre. 

Uno se puede definir a 
varios niveles: 

l. A nivel geográfico, flo- 
res de España o Chipiona, de 
Colombia, de Ecuador, de 
Costa Rica ... 

Hay que establecer un 
standard mínimo para utilizar 

un slogan, el cual se puede 
promocionar a través de la 
comspondiente Asociación. 
En otras palabras, se busca la 
fuerza en la identificación a 
nivel de grupo grande. 

2 A nivel de agmpacio- 
nes, sometiéndose a criterios 
más estrictos utilizando se- 
llos u otras distinciones: 

A este nivel es imprescin- 
dible definir standards bas- 
tante más estrictos y mante- 
nerlos bajo constante control. 
En este caso, se busca la 
fuerza en un grupo ya más 
reducido, tal vez ¿y por qué 
no?, incluso elitista. 

3. A nivel individual: 
Uno ha de enfrentarse a 

la pregunta: dentro del marco 
del país, la región o incluso 
del sello en cuestión ¿en qué 
me distingo de los otros? Y 
más y más se verá que lo que 
uno tiene que controlar no 
sólo es la calidad en la pro- 
ducción y estar al día en las 
variedades, sino también la 
cadena de distribución, ya 
que, al tratarse de productos 
perecederos, un mal manejo 
puede dañar la imagen. 
Cuanto mejor sea el produc- 
to, mayores serán las posibi- 
lidades de escoger a su distri- 
buidor. 

Resumiendo, la cuestión: 
iDefínase! ¡Salga del a- 

nonimato! ¡Controle la distri- 
bución de SU producto! ~CO-  
nozca y escuche a su consu- 
midor, al florista! iMantén- 
gase en comunicación y 
constantemente busquen los 
detalles a mejorar! ¡Exija 
servicio, pero más aún, inten- 
te darlo! Al fin y al cabo, lo 
que convence al consumidor 
y lo que le hace volver a 
comprar es la calidad, pero 
calidad no sólo en el produc- 
to, sino también en la distri- 
bución y en el servicio. 
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