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HortiMedia Europe Group

www.hortimedia.eu/

Hasta hace unos días hablábamos de cómo las empresas de pro-
ducción de ornamentales deberíamos adaptarnos a las nuevas  situacio-
nes del  mercado, algunas de estas  adaptaciones serían dadas por situa-
ciones  de  ámbito global, como la crisis económica, con mayor o me-
nor incidencia dependiendo del país,  y otras debido a la situación his-
tórica del mercado local y en concreto en el mercado ornamental, este 
último con mayor incidencia en los resultados finales de las explotacio-
nes en los pasados y futuros años. 

Es cierto que estas situaciones de crisis económica, acentúan mu-
cho más, y hace que veamos con mayor claridad, nuestras debilidades y 
nuestras  fortalezas  tanto en el sector como en cada una de las empre-
sas,  por este motivo debemos tener en cuenta cada detalle que pueda 
afectar al negocio y  a nuestra cuenta de resultados de forma tanto posi-
tiva como negativa. Debemos analizar todos estos factores  por orden 
de influencia para sacar conclusiones y acciones concretas en el tiem-
po.

Está claro que ya no podemos hablar ahora de cambios, ya esta-
mos inmersos en la nueva situación  de mercado donde seguimos te-
niendo muchísimas oportunidades, primero de incrementar el consumo 
de plantas per cápita en España y como no, incrementar las ventas de 
exportación donde ya hay  un elevado consumo de flores y plantas per 
cápita. En este sentido debemos  analizar primero el mercado potencial, 
de exportación o nacional, y saber que “gaps” o necesidades  hay  o en 
qué podríamos ser más competitivos, por lo tanto eficientes.

Para todo ello hay que tener en cuenta  la estructura que tenemos o 
la que queremos tener,  y conocer exactamente cuáles pueden ser nues-
tras ventajas competitivas. Es importante también desde el punto de 
vista comercial y para fidelizar a los clientes no  crear más expectativas 
de las que podamos cumplir, no debemos perder de vista que  los nego-
cios son personas y las relaciones deben ser siempre lo más claras posi-
bles.

Haciendo este trabajo de análisis, encontraremos nuestra 
oportunidad o segmento de negocio y así poder crear y realizar 
nuestra estrategia de empresa en  los próximos años. Esta estrate-
gia  puede ser revisable año a año y adaptarla con pequeños cam-
bios a las necesidades propias en un mercado en constante movi-
miento pero con muchas oportunidades de negocio.

 

“El sentido de la oportunidad 
es el signo que distingue          
a un hombre sabio”          
Confucio
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