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Resumen Ejecutivo

(> El mercado floral, cuya naturaleza intrinseca se define por la <nutilidad

uatib de sus productos, es un indicador clave de las dinamicas de consumo
contemporaneas. Un mercado que ha alcanzado dimensiones masivas,
situdndosealinicio de 2025 entre los 31.000y 39.000 millones de délares de valor
anivel globaly que representa uno de los motores de empleo mas intensivos en
mano de obra del sector agricola. Este informe estratégico analiza la profunda
evolucién que experimenta el sector entre 2025 y 2030, enfocandose tanto en
los datos econdmicos como en los cambios socioculturales subyacentes que
redefinen su valor.

Un Mercado en Transicion

Histéricamente, la flor ha evolucionado de un producto biolégico a un bien
de consumo global, impulsado por la tecnologia y una logistica avanzada. Sin
embargo, esta eficiencia ha derivado en una paradoja de margenes ajustados y
una creciente vulnerabilidad. Factores como la presién climética y energética,
la inflacion y los desafios logisticos de la Ultima milla (ilustrados por el caso
Colvin), han forzado al sector a enfrentar las limitaciones inherentes a un
producto perecedero, impulsando una reestructuracion operativay estratégica.
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El Nuevo Consumidor y sus Exigencias

La transformacién cultural impulsada por Millennials y la Generacion Z es un
motor clave de este cambio. Para estos segmentos, la flor trasciende su rol de
regalo ocasional o lujo puntual, convirtiéndose en un elemento de autocuidado,
expresion personal y contenido digital. Observamos una «desgenerizacion» del
consumo floral, con un aumento de las ventas dirigidas al publico masculino
que ha crecido un 22% en el Ultimo afio, y que implica una ampliacion
significativa del publico objetivo potencial del producto. Esta nueva demanda
rechaza la estandarizacion industrial y valora la autenticidad, la imperfeccién
y la coherencia ética. El «Gap de Confianza» generado por el debate sobre
pesticidas y la falta de transparencia ha afectado la percepcién tradicional de
la flor, exigiendo a las marcas mayor transparencia y practicas responsables.

Escenarios Futuros y Oportunidades Estratégicas

El futuro del mercado floral se configura en la convergencia de varios modelos
de negocio solidos, articulados en tres escenarios clave:

« La trazabilidad como estandar: La informacion sobre origen,
tratamientos y condiciones laborales serd una expectativa basica,
impulsada por la creciente conciencia ética del consumidor y futuras
regulaciones.

« Revalorizacion del comercio de proximidad: Las floristerias
recuperaran un papel central como prescriptoras, ofreciendo cercania
y autenticidad frente a la uniformidad industrial, elevando el valor de la
oferta local.

e Modelos digitales impulsados por IA: La Inteligencia Artificial
sera fundamental para optimizar la cadena de suministro, anticipar
tendencias y reducir el desperdicio biologico, resolviendo los desafios
de rentabilidad del producto perecedero.

Las oportunidades estratégicas para los actores del mercado
floral residen en:

« Curaduria de producto: Ofrecer selecciones con «criterio» y narrativas
que resuenen con los valores del consumidor.

« Disefio visual: Crear productos intrinsecamente atractivos para el
entorno digital y experiencias de «unboxing».

« Modelos de suscripcién (Bienestar): Posicionar las flores como un
ritual de autocuidado y bienestar, fomentando la compra recurrente.

« Segmento nupcial (Personalizacion): Atender la demanda de
personalizacion radical y co-creacién en eventos como bodas.

En resumen, el éxito de la industria floral dependerad de su capacidad para
reconciliar su <inutilidad utib, su profundo valor simbdlico y emocional, con
una realidad logistica eficiente y un compromiso ético. Solo las marcas que
demuestren una autenticidad consistente con el mensaje que comunican
lograran prosperar en este nuevo paradigma.
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Capitulo 1

Introducciony
objetivos del estudio

Cuando pensamos en flores, ;qué nos viene a la cabeza? ;Quizas un regalo
romantico, un adorno elegante o un bonito jardin? Lo cierto es que, bajo esa
aparente simplicidad, el mercado floral se erige como un objeto de estudio
sorprendentemente revelador para entender el consumo contemporaneo. Y no
es para menos. Las flores operan en una encrucijada fascinante: son economia
pura, un negocio global de miles de millones, pero también son cultura en
estado puroy, por encima de todo, un potente vehiculo de simbolismo.

Y es precisamente esa naturaleza simbdlica la que las hace tan especiales. A
diferencia de casi cualquier otro bien de consumo que adquirimos, desde la
comida que nos nutre hasta el coche que nos transporta, las flores no cumplen
una necesidad funcional directa. No son dtiles en el sentido practico de la
palabra. Su valor no reside en su capacidad para resolver un problema, sino en
algo mucho més profundo: en la carga de significados sociales, emocionales y
estéticos que compartimos como sociedad. Son el lenguaje no verbal del amor,
el luto, la celebracién, el cuidado, la disculpa o un simple “me he acordado
de ti”. Es esta cualidad, esta inutilidad util, la que convierte al sector floral en
un observatorio privilegiado. Desde aqui, podemos ver con claridad cémo los
grandes movimientos culturales, los cambios generacionales en sus valores,
las nuevas sensibilidades éticas que emergen, la constante redefinicién de la
belleza,impactany transforman incluso a aquellos mercados que, por tradicion,
se consideraban estables, predecibles y ajenos a la mayoria de circunstancias.
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Con esta premisa en mente, el objetivo principal de nuestro andlisis estratégico
esdobley, ala vez, intrinsecamente conectado. Por un lado, queremos realizar
una radiografia detallada del estado actual del mercado de las flores. Y aqui,
pondremos una lupa especial en los Ultimos doce meses. Por otro lado, y
yendo mas alla de los datos de mercado, buscamos identificar y contextualizar
las principales transformaciones culturales que no solo estan moldeando su
estética, sino redefiniendo el valor intrinseco de la flor, forzando la evolucion
de sus modelos de negocioy, en Ultima instancia, trazando sus perspectivas de
futuro. No es una cuestion de si las flores seguiran existiendo, sino de como'y
por qué las seguiremos valorando.

Este estudio combina la solidez de los datos sectoriales mas recientes, el
«qué» estd pasando con un analisis cualitativo profundo, que abordaremos
desde la optica de la estrategia cultural: el «por qué» y el «para qué» de todo
ello. Esto significa que entendemos el mercado floral no como una simple
cadena de produccién e intercambio econémico, sino como un complejo
espejo. Un espejo que refleja los valores sociales dominantes de cada época,
los rituales de consumo que damos por sentados, las dindmicas estéticas que
marcan tendencias y, por supuesto, todas esas tensiones simbdlicas que, a
menudo de forma invisible, permean la percepcién y el uso de las flores en
nuestra vida diaria.

Este periodo concreto que analizamos no es una eleccién arbitraria, sino
estratégica, pues estamos, sin lugar a dudas, en un punto de inflexién para
el sector. Nos encontramos ante la convergencia de varios factores criticos
que estan moviendo los cimientos de este mercado. La presion climatica
y energética, con sus implicaciones en costes y sostenibilidad, ya no es una
amenaza lejana, sino una realidad diaria que exige adaptaciones urgentes
en la produccién. Al mismo tiempo, los modelos digitales que surgieron
con fuerza en la Ultima década, prometiendo disrupcion y democratizacion,
estan siendo sometidos a una revision forzada y muchos se enfrentan a los
limites estructurales de un producto perecedero. A esto se suma la irrupcién
imparable de las redes sociales y el media commerce, transformando no solo
como se inspira el consumo floral, sino también como se vende y se construye
el deseo en torno a las flores, con todas las implicaciones que esto tiene para
la visibilidad, laidentidad de marcay las nuevas rutas de compra. Y, por si fuera
poco, la conversacion publica ha madurado, dando lugar a debates sobre la
sostenibilidad real del sector, el uso de pesticidas y las condiciones laborales
ya no pueden ser ignorados. La suma de todos estos elementos dibuja un
panorama de cambio profundo que hace que un analisis exhaustivo, que
explore tanto su vertiente econémica como su profunda dimensién cultural,
sea no solo pertinente, sino absolutamente necesario.




Capitulo 2

Contexto general del
mercado de las flores
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Si observamos de cerca la infraestructura que sostiene el mercado floral,
podremos observar una paradoja: mientras el simbolismo de la flor permanece
inmutable, su soporte fisico ha pasado de ser un sistema artesanal y estacional
a convertirse en una de las maquinarias industriales mas complejas y fragiles
del comercio global.

Histéricamente, el sector operd bajo una estabilidad predecible, donde la
demanda se ajustaba a rituales sociales y ciclos bioldgicos. Sin embargo,
la transformacion socioeconémica de finales del siglo XX, ha provocado
una desestacionalizacién absoluta en el mercado floral. Mediante el uso de
invernaderos de alta tecnologia y una logistica de frio extremo que no admite
interrupciones, la industria ha logrado separar el producto de su geografia
y su tiempo natural. Esto, a pesar de suponer un enorme beneficio y una
democratizacién de la flor como bien de consumo, también la ha convertido en
un commodity disponible en todas partes y en cualquier época del afio, lo cual
nos hace preguntarnos si quizas se ha erosionado la parte mas aspiracional de
su significado. Lo que si esta claro, es que esta transformacion ha enfrentado al
mercado floral a una realidad econémica de margenes cada vez mas estrechos
y una vulnerabilidad que en 2025 ha seguido creciendo.

GLOBAL MARKETING INSIGHTS - MERCADO DE FLORES
enie CORTADAS: POR TIPO DE FLOR, PRECIO, APLICACION, CANAL
www.gminsights.com DE DISTRIBUCION Y PRONOSTICO GLOBAL 2025-2034

298
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286

276

. Roses . Carnations . Lilies Chrysanthemums and Tulips . Others
Gerbera Daisies
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Desde una perspectiva econémica, el mercado de la flor cortada ha alcanzado
dimensiones masivas, situandose al inicio de 2025 entre los 31.000 y 39.000
millones de délares de valor a nivel global (Global Marketing Insights, 2025), y es
actualmente uno de los motores de empleo mas intensivos en mano de obra del
sector agricola, generando solo en Colombia 240.000 empleos formales al afio
(Asocolflores, 2025). Y aunque estas cifras sugieren un crecimiento sostenido,
es importante ver la fotografia completa, ya que el crecimiento del volumen de
negocio no se ha traducido necesariamente en una mejora de los beneficios
netos para todos los actores de la cadena. La inflacion que sufren empresas y
ciudadanos,elencarecimientodeltransporte aéreoylavolatilidad delos precios
de la energia han generado un ecosistema poco favorable para los minoristas
y los productores de mediana escala. De hecho, a pesar de la alta valoracién
que ha alcanzado el mercado global de la flor cortada, existe una gran paradoja
de margenes: mientras el volumen crece, los costes operativos han subido
un 12% interanual en los hubs europeos, reduciendo el beneficio neto de las
floristerias minoristas a niveles criticos del 3-5% (International Association of
Horticultural Producers (AIPH) - Global Market Report 2025). En este escenario,
la eficiencia de los grandes hubs de produccion y distribucion, como los Paises
Bajos, Colombia, Ecuador y Kenia, se presenta como una espada de doble
filo. Por un lado, esta hiper-concentracion geografica permite economias de
escala y una estandarizacién necesaria para el mercado de masas; por otro,
crea una dependencia sistémica donde cualquier alteracion climatica, sanitaria
o politica provocaria una onda expansiva que desestabilizaria los precios y el
suministro a nivel mundial.

11
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DATOS DE EXPORTACION DE FLORES

Fuente: Idealista

Pais Continente Exportaciones (millones de $)

1 Paises Bajos ' Europa 5.700
2 Colombia ' América - 1.700
3 Ecuador % América . 927,3
4 Kenia ﬁ Africa I 725,5
5 Etiopia 3 Africa I 2545
6 Bélgica ‘ ' Europa I 150
7 Italia ‘ ' Europa | 149,9
8 China 0 Asia | 1246
9 Malasia E Asia | 90,5
10 Canadé ’* América | 82
a—
11 Israel =B Asia 775
Y ;
12 Sudafrica % Africa | 70,4
-
13  Espaiia & Europa 69,6
14 Alemania . Europa | 65,8
15 Turquia @ Asia ‘ 59,4
16 Resto del mundo - . 735,2

Estafragilidad estructural ha quedado especialmente expuesta durante la Ultima
década, enlaquesetratd de “uberizar” el mercado floral, pero las diferentes start
ups que lo intentaron tuvieron que enfrentarse a una realidad infranqueable
sobre la categoria: lo perecedero. El producto floral, por su naturaleza, no
admite los tiempos de almacenamiento o las ineficiencias logisticas que otros
bienes de consumo pueden absorber -un fendmeno en el que profundizaremos
en un apartado concreto de este informe- . A esto se suma que la conversacion
pUblica ha madurado hacia una exigencia ética mayor. La sostenibilidad ya no se
percibe como unvalorafiadido, sino como un requisito de acceso al mercado. El
uso de pesticidas, el gasto de agua y las emisiones de carbono estan poniendo
al sector contra las cuerdas, especialmente en la Unién Europea.

Sin embargo, esta complejidad econdémica del sector no es un fendmeno
reciente. Para entender la profundidad de la relacion entre las flores y los
cambios socioecondmicos, es obligatorio remontarse a la Tulipomania de los
Paises Bajos (1634-1637). Este episodio no solo supuso la primera gran burbuja
especulativa de la historia moderna, sino que transformé un producto biologico
en un activo financiero abstracto. En aquel momento, el valor de los bulbos
de tulipan alcanzé precios exorbitantes —equivalentes al coste de mansiones
y tierras— impulsado por una fascinacion social que derivé en especulacion.

12
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El colapso del mercado en febrero de 1637 no solo arruiné a miles de inversores,
sino que dejé espacio al nacimiento de los mercados de futuros. Aquella
necesidad de negociar el valor de una flor que alin no habia brotado sent? las
bases de laeconomia financiera actual. Este precedente histérico nos demuestra
que la flor ha sido, desde hace siglos, un escenario donde se han ensayado
modelos de valor, riesgo y deseo, anticipando las tensiones actuales entre la
promesa simbolica y la realidad material que hoy en dia seguimos analizando.

Volviendo al presente, nos encontramos por tanto ante un mercado que debe
gestionarlatension entre su eficienciaindustrialy la nueva sensibilidad cultural.
El deseo estético actual impulsado por las redes sociales, que demanda
variedades diferentes y exdticas, choca frontalmente con una infraestructura
disefiada para la produccion masiva de flores idénticas y duraderas. Esta
desconexion entre lo que el consumidor contemporaneo valora (autenticidad,
ética y origen) y lo que la gran maquinaria global puede ofrecer de forma
rentable es lo que define el punto de inflexion actual. El sector no solo lucha
por mantener su viabilidad econémica frente a los riesgos geopoliticos y
energéticos, sino que se ve forzado a evolucionar hacia un modelo donde la
transparenciay la calidad del producto sean los nuevos ejes del valor.

2.1 Una mirada a LATAM

Ya sabemos que Colombia y Ecuador estén entre los mayores exportadores de
flores a nivel mundial, pero no solo se alcanzan como los pulmones biologicos
delsector, sino que han redefinido las dindmicas de exportacion a nivel mundial.

Colombia, consolidada como el segundo exportador mundial, representa un
caso de estudio donde la floricultura ya no compite solo por costes, sino por
una sofisticacion técnica y ética sin igual. El dominio de la regidn se sustenta
en dos estandartes: la rosa y el clavel. Dentro de este liderazgo, la variedad de
rosa llamada “Freedom” se mantiene como la gallina de los huevos de oro: su
capacidad para resistir traslados transatlanticos manteniendo el rojo vibrante
que la caracteriza, la convierte una de las flores méas vendidas a nivel mundial,
en especial en dia de San Valentin en el que la rosa roja triunfa (Asociacion
Espafiola de Floristas, 2024). Sin embargo, mientras la rosa de altura, cultivada
a mas de 2.500 metros, se posiciona como el estandar de lujo por su tamafio
y color inalcanzables en Europa, el clavel colombiano ha protagonizado una
transformacion estratégica. Mediante una hibridacién hacia paletas mas vintage
y tonos tierra, el clavel ha pasado de ser un producto secundario a un objeto de
disefio muy valorado por las generaciones jovenes por su durabilidad y estética.

13
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Este liderazgo de LATAM en 2026 se enfrenta, al igual que Europa, a la exigencia
de la trazabilidad. La implementacion de certificaciones ambientales propias,
como el reconocido sello Florverde Sustainable Flowers,demuestra que la region
yano es un simple proveedor de materia prima, sino un ntcleo de innovacion en
simismo. De hecho, Colombia cuenta con uno de los estandares de certificacion
social y ambiental mds antiguos y exigentes del mundo. En un mercado que
cuestiona cada vez mas los pesticidas y las condiciones laborales, Colombia
se posiciona como un referente. No solo ofrece trazabilidad garantizada, sino
que destaca en el uso de controles bioldgicos (insectos que se comen a otros
insectos) para reducir el uso de quimicos. Esta aproximacién ecoldgica se alinea
directamente con la creciente demanda del «consumidor consciente» que
hemos descrito en capitulos anteriores. Ademas, la floricultura colombianaes un
importante motor de desarrollo social, destacando por la significativa labory el
empoderamiento de la mujer en la industria (Metroflor, 2025). Asi, Latinoamérica
se posiciona no solo como la despensa floral del mundo, sino como el territorio
donde se toman decisiones sobre el grueso de la industria, equilibrando su
potencia industrial con un creciente enfoque en disefio e integridad.

Mas alld de la produccién de flores sueltas, Colombia ha impulsado una
transformacion estratégica en el modelo de exportacion, lo que le confiere
un value-added distintivo. A diferencia de otros paises que se centran en el
envio de cajas de una sola variedad, la floricultura colombiana destaca en la
exportacion de ramos terminados. Este enfoque se materializa en fincas que ya
confeccionan el ramo con el disefio final, listo para que el supermercado o la
plataforma online lo entregue al consumidor, asegurando que una rosa cruce
el continente en menos de 72 horas. Esto no solo ahorra costes logisticos y de
mano de obra en el destino, sino que encaja perfectamente con la necesidad de
eficiencia de costes y la optimizacion de la dltima milla que hemos analizado.
Ademas, iniciativas como Flowers of Colombia - Diversity that inspires,
impulsada por Asocolflores desde 2017, buscan asociar las flores colombianas
no solo con calidad y sostenibilidad, sino también con la diversidad y un fuerte
componente de «<marca pais> (Revista P&M, 2025), elevando el valor percibido
del producto en el mercado global.




Capitulo 3

Hallazgos clave
del mercado en los
ultimos 12 meses
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El mercado de las flores, en su aparente simplicidad, se encuentra en un
momento de fuerte cambio, marcado por una transformacion integral en su
logistica operativa y las expectativas de los consumidores, que a menudo
resultan disonantes. Por un lado, la cadena de valor industrial sigue anclada
en criterios de eficiencia, velocidad, volumen y estandarizacion, buscando
maximizar la produccion. Por otro, observamos un consumidor que mira mas
allad de lo estandarizado, y evalla la flor desde parametros éticos, estéticos
y emocionales. Y precisamente esta creciente brecha plantea uno de los
principales retos para este sector.

TITULARES DE GRANDES MEDIOS QUE PONEN FOCO EN
EL USO DE PESTICIDAS

Fuente: The guardian
www.ksat.com

The

News, Opinion ~ Sport Colture  Lifestyle e Gllurdiun

Pollution 8 Thiy article & maove than 1 year obd

"Ban them until we know they're safe’:
Dutch flower growers urged to stop
using pesticides

French group issues Valentine's
Day warning that cut flowers
have a variety of pesticides

Unpuntodeinflexiéncrucialenestadindmicahasidoelresurgimientodeldebate
publico sobre el uso de pesticidas en la floricultura. Gracias a investigaciones
periodisticas y una cobertura mediatica cada vez mas atenta, se ha puesto de
manifiesto la ausencia de limites legales equiparables a los de la alimentacién
en cuanto a residuos quimicos en flores. De ser una categoria histéricamente
asociada a valores como el amor, el cuidado o la celebracidn, la flor se ve ahora
envuelta en un manto de sospecha, inquietud y un cuestionamiento moral que
invita a la reflexion.

16
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Paralelamente, el sector del comercio electrénico floral estd viviendo un ajuste
significativo. Tras el boomy la euforia que experimenté durante la pandemia,
muchos modelos digitales se dieron de bruces con las limitaciones propias de
un producto tan perecedero. El aumento de costes logisticos, el alto nimero de
incidencias en la fase final del proceso de entrega —la famosa Ultima milla—,
la cantidad de flores que se pierden porque llegan en mal estado, y un coste
de captacion de clientes en aumento, exigen una reevaluacion estratégica. La
mera expansion geografica y el crecimiento sin control ya no son suficientes, y
se demandan modelos mas sostenibles y eficientes.

Particularmente en el contexto espafiol, la situacion es dual. El sector productivo
es bastante fuerte, con un crecimiento significativo en la exportacién de flor y
planta viva, lo que subraya su calidad y competitividad. Sin embargo, debido
a factores como su extrema concentracion en eventos puntuales y de alto
simbolismo —donde hitos como San Valentin llegan a representar por si solos
hasta el 15% de la facturacion anual de las floristerias espafolas (Asociacion
Espafiola de Floristas, 2024)—, el sector todavia enfrenta una percepcion
de articulo de lujo o reserva para grandes ocasiones. Esta dependencia de
fechas clave refuerza que nuestra relacion cultural con las flores es mucho
mas ocasional que la de otros paises europeos, donde el consumo estd mas
desestacionalizado. Esto evidencia un verdadero potencial de crecimiento para
el mercado interno: el reto no es solo aumentar el volumen de ventas en dias
sefalados, sino fomentar un cambio en los habitos de consumo que eleve la flor
a un elemento mas cotidiano, recurrente y consciente en la vida de las personas.

A modo de sintesis de los desafios identificados en el ultimo afio, el
mercado floral se enfrenta a las siguientes tensiones criticas:

« El «Gap» de Confianza (Etica): El vacio legal en el uso de pesticidas,
particularmente evidente en el sector floral, ha escalado de ser un
tema meramente sectorial a una crisis de reputacion mediatica. La flor,
tradicionalmente asociada a la pureza y el romance, estd perdiendo
SU «aura» para estar bajo sospecha moral debido a la preocupacion
creciente por los residuos quimicos.

« La Crisis de la Ultima Milla (Operativa): El auge del e-commerce,
tras su boom inicial, ha tocado techo en el sector floral debido a las
limitaciones intrinsecas del producto perecedero. Los altos costes de
captacion de clientes (CAC) y las significativas mermas por producto
dafiado o entregas fallidas exigen un cambio de enfoque: de una
«expansion agresiva» se debe transitar hacia la «rentabilidad logistica»
como prioridad estratégica.

« La Trampa de la Estacionalidad (Estratégica): La concentracion
de la facturacién anual en eventos puntuales, como San Valentin que
llega a representar el 15% del total en Espafia, revela una debilidad
estructural. Esta dependencia subraya que la flor se sigue percibiendo
predominantemente como un lujo ocasional o un regalo simbdlico,
en contraste con el consumo recurrente y cotidiano que se observa en
paises del norte de Europa.
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(> Para comprender la magnitud de la transformacién que atraviesa el sector, es

imprescindible analizar el fenémeno de Colvin, no como un evento aislado o un
colapso corporativo puntual, sino como la manifestacién de todas las tensiones
que definen la modernizacion del mercado floral en la actualidad.

La propuesta inicial de la compafiia surgié de forma natural y coherente con los
cambiosculturalesque menciondbamosenlaintroduccion:unconsumourbano
que demandaba un mercado mas agil, diverso y con nuevas posibilidades
que las floristerias tradicionales. Colvin logré ocupar un hueco estratégico en
el mercado, llevando el mercado de las flores a codigos cercanos a la moda o
la gastronomia y ofreciendo una experiencia de compra digital que priorizaba
el significado emocional del producto y la agilidad. Su éxito inicial no fue
casualidad, sino la respuesta a una demanda latente que buscaba resignificar
las flores como un objeto mas aspiracional y vinculado al autocuidado. En este
sentido, la marca actué como un catalizador de un cambio cultural que todavia
perdura: la transicion de la flor como regalo puntual a la flor como elemento de
identidad.

Sin embargo, a medida que el modelo intentaba escalar, las limitaciones
intrinsecas del producto comenzaron a chocar con la naturaleza del negocio
digital. Al tratar con un producto perecedero, el margen de error debe ser
inexistente: un fallo en la cadena de frio o un retraso en la distribucion se
convierte en un impacto directo en el consumidor y dificilmente recuperable,
dado que no existe la posibilidad de almacenar stock ni de reintroducir el
producto no vendido en el circuito. Esta tension convirtié el crecimiento de
la empresa en un factor de riesgo constante. La necesidad de homogeneizar
procesos y productos para sostener el negocio terminé por diluir la percepcién
de novedad y singularidad que inicialmente cautivo al publico, transformando
la experiencia y erosionando ese valor diferencial que justificaba su precio.

La entrada en un contexto financiero global como el de 2024, marcado por el
aumentodel costesdelas materias primasy lainflacion, forzo la reestructuracion
de la compafiia. El aprendizaje fundamental que deja el caso Colvin en 2025
es doble y profundamente revelador para este informe. Por un lado, confirma
que existe un espacio real para reinterpretar el mercado floral y atraer a nuevos
publicos mediante narrativas contemporaneas. Por otro, demuestra que esta
reinterpretacion solo es sostenible si existe una comprension profunda de las
limitaciones del producto y una gestién operativa que priorice la salud de la
cadena de suministro sobre la velocidad de crecimiento. De hecho, en 2025, el
65% de las inversiones en tecnologia floral se destinaron a «Logistica Inversa»
y «Optimizacién de Mermas» para reducir el desperdicio bioldgico, que sigue
situandose en un 15-20% en envios de larga distancia (Floriculture Sustainability
Initiative [FSI], 2024).

Las implicaciones culturales de este caso son especialmente significativas
cuando analizamos la distancia entre el relato y la experiencia real del usuario.
En un mercado tan cargado de simbolismo, cualquier friccion logistica —una
flor en mal estado o una entrega tardia— no se percibe como un error técnico,
sino como una ruptura de la confianza que el cliente ha depositado en la
compra. Por ello, el futuro del comercio floral digital parece orientarse hacia
modelos mas hibridos y realistas.
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El camino hacia la rentabilidad en 2026 pasa por equilibrar la ambicion cultural
con una escala asumible, una logistica que reconozca los limites fisicos de la
naturaleza y una relacién mucho mas estrecha con las redes de produccion.
En definitiva, Colvin se erige como el sintoma de un mercado en transicion:
un sector que ya no puede sostenerse Unicamente en la carga simbdlica
tradicional, pero que tampoco puede ignorar las condiciones materiales que
hacen posible, o imposible, el cumplimiento de su promesa de marca.

Figura04 —>

Fuente: Elaboracion propia
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La metamorfosis del mercado floral contemporaneo no puede entenderse
sin analizar el papel de los Millennials y la Generacion Z como los principales
agentes que estan redefiniendo el significado del producto. Estos grupos
demogréficos han abandonado la postura de consumidores pasivos para
adoptarunarelacion con la flormucho méas cargada de intencionalidad. Aunque
ambos grupos comparten una preocupacion por la sostenibilidad y la estética,
sus motivaciones y codigos presentan matices que alteran la frecuencia de
compra, el tipo de producto demandado y, sobre todo, la expectativa sobre el
valor simbdlico de la flor.

Para los Millennials, el consumo de flores se ha integrado de forma organica en
lo cotidiano, especialmente en el ambito del hogar. En un contexto generacional
marcado por la precariedad laboral, el retraso en los hitos vitales tradicionales
y una relacion compleja con el éxito profesional, el hogar ha pasado a ser
el escenario central de construccién de su identidad y su bienestar. Segln
Euromonitor, el consumo de flores para autocuidado (compras personales no
ligadas a regalos) representa ya el 38% del mercado total en ntcleos urbanos
europeos. En este sentido, la flor ya no es un articulo de lujo para ocasiones
especiales, sino un elemento cotidiano que les ayuda a dar forma a ese
bienestar, convirtiendo el hogar en un entorno agradable y estético. Comprar
flores para uno mismo se ha normalizado hasta equipararse a otras rutinas de
bienestar, como la alimentacion consciente o la decoracién de interiores, lo
que fomenta patrones de compra recurrentes.

Por su parte, la Generacién Z aborda el vinculo con las flores desde un angulo
expresivo y visual, propio de una generacion que se mueve en entornos
digitales saturados de estimulos visuales y recomendaciones algoritmicas. Para
el consumidor Z, el acto de compra cumple una doble funcion: satisfacer una
necesidad estética personal y servir como lenguaje para construir su identidad
que fluye al mundo digital. En este ecosistema, el ramo se transforma en una
pieza de contenido que comunica gusto, y posicionamiento ante el mundo. Esta
generacion muestra mayor rechazo hacia lo genérico y lo artificial; penalizan la
estandarizacion estéticay los productos que perciben como clonados. Suinterés
se desplaza desde la flor como objeto fisico, hacia la experiencia, lo que explica
el auge de los flower bars, los talleres vy las activaciones efimeras. El valor no
reside exclusivamente en la flor final, sino en el proceso creativo, el aprendizaje
y la capacidad del producto para generar una experiencia significativa. Para la
Generacién Z, una flor no es solo una planta, es una declaracion estética de
intenciones en contra de lo tradicional y en favor de lo inesperado y lo creativo.
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Esta divergencia generacional confluye, sin embargo, en una exigencia ética que
se ha convertido en el requisito basico de credibilidad para cualquier marca
en 2026. La transparencia sobre el origen, los procesos de cultivo y el impacto
que genera. Los datos nos demuestran que el 74% de los consumidores de
la Generacion Z afirma que la «transparencia en la huella de carbono» es el
factor decisivo para elegir una marca floral por encima del precio (Euromonitor
International, 2024).

Aunque, mas que hablar de transparencia, deberiamos hablar de coherencia.
Una coherencia explicita entre el producto y el relato de marca son cruciales
para las nuevas generaciones, no solo en el sector de las flores, sino en todos
los sectores de consumo. Sin embargo, en una categoria tan cargada de
peso simbdlico, cualquier disonancia, como un discurso sobre la naturaleza
entregado en envoltorios pléasticos no biodegradables, es penalizada,
rompiendo el vinculo de confianza de forma casi irreversible.

El consumidor actual no realiza una transaccién funcional, sino que busca
una experiencia que justifique el gasto y refuerce su vinculo emocional con
la marca. Esto obliga a las empresas a cuidar cada punto de contacto, desde
la comunicacién en redes sociales hasta el packaging, la puntualidad en la
entregay una atencién postventa que demuestre que la marca entiende el valor
del momento que la flor pretende representar.

Desde un punto de vista estratégico, la legitimidad cultural se ha convertido en el
activo mas valioso del sector en 2025. Aquellas marcas que logran posicionarse
como culturalmente relevantes, conectando con los nuevos rituales, tendencias
y cédigos estéticos, consiguen traspasar la barrera del precio y alcanzan mayor
saliencia de marca. Para lograrlo, el mercado de las flores esta recurriendo a la
estrategia de crear "escaleras de producto» mas sofisticadas. Estas escaleras no
se basan solamente en ofrecer diferentes tamafios de ramos, sino que estan
disefiadas para acompafiar al usuario en distintos momentos vitales y estados
emocionales: desde el formato pequefio y accesible para el consumo recurrente
de lujo cotidiano, hasta la pieza disefiada para diferentes hitos vitales. Esta
diversificacion permite a las empresas mantener una relacion constante con el
cliente,dejando de dependerexclusivamente de las grandes festividades anuales
—como San Valentin o el Dia de la Madre— para generar ingresos estables a lo
largo de todo el afio. Algo que ya comentabamos en apartados anteriores de
este informe como una necesidad vital para el crecimiento del negocio.
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De la misma forma, la concepcion de la flor como experiencial esta impulsando
la aparicion de nuevos formatos que expanden el campo del negocio. Ya no
hablamos solo de puntos de venta, sino de espacios comunitarios donde
convergen la venta, la formacién y el entretenimiento. Estos centros de
experiencia, que a menudo incluyen flower bars o talleres mencionados
anteriormente, permiten a las marcas abandonar los discursos genéricos y
tangibilizar de verdad su narrativa. En este entorno de consumo complejo, las
flores tienen la tarea urgente de demostrar que su belleza no es un asset vacio,
sino que es consciente de las necesidades del mundo y del consumidor. La
industria debe entender que su legitimidad no se hereda, sino que se construye
a través de una propuesta consciente.

Este cambio de mentalidad de las generaciones Zeta y Millennial que prioriza
la expresion personal, la honestidad vy la ruptura con lo preestablecido, ha
terminado por derribar uno de los muros mas antiguos y sélidos del mercado:
el sesgo de género. Un cambio sociocultural que analizaremos en el siguiente
bloque con el objetivo de ampliar la vision del sector.

Englobamos, por tanto, las tensiones criticas en tres puntos
principales:

« La Brecha Estética (Industrial vs. Autenticidad): La bisqueda de la
perfeccion y estandarizacién del modelo industrial choca directamente
con la preferencia de Millennials y Gen Z por lo auténtico, lo imperfecto,
lo silvestre y lo personalizado como una extension de su identidad.
Penalizan lo «clonado» y genérico, exigiendo un «ramo con criterio».

» Del Producto al Contenido (Funcional vs. Experiencial): El valor de
la flor transita de ser un mero objeto decorativo ocasional o un regalo, a
convertirse en una experiencia significativa, un ritual de autocuidado y
una pieza de contenido digital. Esto presiona a las marcas a ir mas alla
de la venta fisica, enfocandose en la narrativa, el proceso creativo y la
«vida en red» del producto.

« La Exigencia de Coherencia Etica (Discurso vs. Realidad): La
demanda de transparencia sobre el origen, los procesos de cultivo, el
impacto ambiental (huella de carbono) y las condiciones laborales es un
requisito basico. Cualquier disonancia entre la narrativa de lamarcay las
practicas reales (ej. discursos de naturalidad con packaging pldastico) es
penalizada, generando una «crisis de confianza» y un riesgo de pérdida
de legitimidad.
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Esta redefinicion de los valores que los Millennials y la Generacion Z otorgan a
la flor, priorizando la autenticidad sobre el protocolo, ha provocado un cambio
de paradigma sociologico: la ruptura definitiva de la asociacion binaria entre la
flory lo femenino.

Histéricamente, el sector operd bajo una légica de género rigida donde la
flor funcionaba como un simbolo de la feminidad o como una herramienta
de conquista, posicionando al hombre exclusivamente como un comprador
pasivoy a la mujer como receptora final. Sin embargo, en el periodo 2024-2025,
esta dinamica ha implosionado. El mercado masculino ha dejado de ser un
mero intermediario econémico para convertirse en un prescriptor estéticoy un
usuario final con voz propia. Las ventas de flores y plantas de interior dirigidas
especificamente al publico masculino han crecido un 22% en el Gltimo afo.
Otro dato revelador de 2025 es que el 45% de los hombres solteros de entre
20y 35 afios en ciudades como Madrid, Londres o Nueva York compra flores
frescas para su hogar al menos una vez al mes (Garden Media Group, 2024). Este
fendmeno, analizado por revistas de referencia como Vogue o GQ, encuentra
su maxima expresion en lo que culturalmente se ha empezado a conocer
como el «Efecto Jeremy Allen White». Las imagenes virales del actor de The
Bear cargando grandes ramos de flores no se interpretan bajo el codigo de la
caballerosidad, sino como la expresién de la identidad del Soft Boy. Aqui, el
ritual de comprar flores en mercados locales para arreglarlas personalmente en
el hogar traslada el significado de la flor desde el romance hacia el concepto de
carey de expresion artistica y personal, conectando con la importancia que las
nuevas generaciones otorgan al bienestary la estética.

TITULAR DE EL PAIS COMENTANDO EL FENOMENO
JEREMY ALLEN WHITE

Fuente: El Pais

Jeremy Allen White o el hombre pegado a un
ramo: ;de dénde viene la obsesion del actor por
las flores?

Las continuas apariciones del intérprete con enormes arreglos florales se han
convertido en un meme recurrente de internet. ", Acaso trabajas en una
floristeria?, le preguntd Jimmy Fallon. La respuesta aclara que mds que wna tictica
de ligue, como pensaban algunos usuarios, se trata de una tierna tradicion familiar
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Esta transicién se apoya en la necesidad de nuevos referentes que rechazan
el comportamiento masculino tradicional en favor de la vulnerabilidad vy la
sensibilidad. Figuras globales como Harry Styles, Tyler, The Creator o el mundo
del K-Pop han normalizado la integracion de la floren lamoday el estilo de vida
masculino. Para 2025, tendencias como la de los Noodle Boys han convertido
a la flor en el accesorio identitario perfecto, dejando de ser algo ajeno para
convertirse en una herramienta de expresion. Paralelamente, estamos
asistiendo al auge del hombre como artista floral, siguiendo la estela de figuras
como Azuma Makoto o Lewis Miller, el disefio floral se esta posicionando
entre los hombres millennials como un oficio con prestigio, equiparable a la
coctelerfa de autor o la alta gastronomia. El dato es revelador: las bdsquedas
en plataformas digitales sobre hobbies masculinos relacionados con el disefio
floraly el cuidado boténico han experimentado un crecimiento superior al 45%
en el Gltimo afio, consolidando la floristeria como un espacio de realizacion
creativa masculina (Garden Media Group, 2024).

Desde el punto de vista de la estrategia de mercado, este cambio supone la
duplicacion del publico objetivo. Si tradicionalmente el 80% del marketing
floral se disefiaba para que el hombre comprara a la mujer, en la actualidad la
comunicacion debe dirigirse al hombre como consumidor final. Los datos de
consumo en entornos urbanos indican que el 42% de los hombres ya compran
flores o plantas especificamente para decorar su espacio de trabajo, buscando
beneficios en la salud mental y la productividad (Garden Media Group, 2024).
Esta «desgenerizacion» no solo amplia la base de clientes, sino que altera el
tipo de producto demandado hacia nuevas variedades de flores. En conclusion,
la entrada masiva del hombre en el mercado floral no es algo pasajero, sino un
cambio de paradigma que refleja la modernizacion de los valores sociales, un
cambio de mentalidad que sienta las bases para las tendencias emergentes y
las predicciones que marcaran el rumbo de la industria en los proximos afios.
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(> Hemos podido comprobar a lo largo de este informe que nos encontramos

ante un sector que se encuentra inmerso en grandes cambios, no solo en
lo que se refiere al negocio, si no en relacién a la cultura. En este plano,
observamos emerger tendencias que no son modas pasajeras, sino el eco de
transformaciones sociales mas amplias en relacién a temas extremadamente
relevantes como la identidad, el hogary como se perciben en el mundo digital.
En este contexto, las redes sociales toman un papel crucial creando, difundiendo
y moldeando nuevos significados para los productos flores, y son estas las que
observamos a continuacion.

El primer y principal cambio se manifiesta en la transformacion de criterios
estéticos. Lo que antes solo necesitaba ser un «ramo bonito» ahora debe ser
un «ramo con criterio». Impulsado por el auge de la hiper personalizacién
como tendencia cultural dominante, se busca que cada eleccion floral sea
una extension de la identidad individual. Asi, la estética se convierte en un
posicionamiento cultural. Ya no se busca que la flor siga unas normas estrictas
de belleza, sino que sea una declaracion de gusto que diga algo sobre quien
la elige, no que intente gustar a todo el mundo. Esto se manifiesta en redes
sociales a través de la popularidad de ramos asimétricos, combinaciones
cromaticas inesperadas, verdes imperfectos y el uso de flores silvestres o menos
tradicionalmente elegantes.

IMAGENES DE @SEPTEMBER__STUDIO

470MIL SEGUIDORES

Fuente: El Pais

Estos elementos actlan como marcadores culturales que, conscientemente,
rechazan la perfeccion estandarizada y genérica de la produccion industrial,
conectando con dindmicas que ya se observan en moda, disefio y arte
contemporaneo, donde lo irregular o inacabado se valora como auténtico.
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Esta transformacion del significado de la flor se potencia aln mas por su papel
en la esfera digital. La flor ha dejado de ser solo un objeto decorativo para
convertirse en contenido, una pieza performativa que se muestra, se comparte
y sereinterpreta digitalmente. Plataformas como TikTok se han convertido en el
escenario perfecto donde un ramo es parte de una narrativa completa: como se
compra, cémo se arregla, dénde se coloca en casa e incluso como se marchita.
Formatos recurrentes como videos de flower unboxing, la creacién de ramos
caseros, comparativas entre opciones de supermercado y floristeria, o los micro-
rituales semanales con flores, integran el producto en una légica de consumo
compartible. El valor reside, entonces, no solo en el resultado final, sino en el
proceso y en la capacidad que tiene de generar engagement, legitimando el
consumo floral por su potencial narrativo y como algo experiencial, mas alla de
su mera funcion decorativa.

IMAGENES DEL TREND “FLOWER UNBOXING

Fuente: TikTok

En el &mbito doméstico, la relacion con las flores también ha evolucionado
drasticamente. De ser un simple adorno ocasional, la flor se consolida como
un elemento central en la construccién del hogar contemporaneo, sobre todo
para la generacién Millennial, que no las perciben solo como un adorno, sino
como un regulador emocional. En redes, se asocia directamente con rutinas de
autocuidado, la preparacion semanal del ambiente o momentos de calma. En
un entorno global inestable y acelerado, el hogar se percibe como un refugio,
y las flores son vistas como una forma accesible y relativamente econémica
de transformar ese espacio, aportando belleza, temporalidad y un sentido
de cuidado. Esta nueva funcion tiene implicaciones claras para el mercado:
favorece la compra recurrente, las suscripciones flexibles y las propuestas que
prometen una mayor durabilidad. Las flores, en este contexto, ya no compiten
Unicamente con otros objetos decorativos, sino con experiencias de bienestar.

30



OBSbusiness.school

Figura 08 —

Fuente: TikTok

Esta blUsqueda de autenticidad se alinea con el auge de lo «natural no
domesticado», una revalorizacion de lo silvestre, lo estacional, lo honesto. Esto
se contrapone a la flor perfecta y homogénea que habia dominado hasta ahora
el mercado, reivindicando la temporalidad, la irregularidad y la procedencia
local. En redes, proliferan las imagenes de ramos que parecen recién recogidos,
con tallos y hojas mas visibles, y estructuras menos controladas. No es una
expresion de ecologismo radical per se, sino una estética de la honestidad que
exige coherencia entre el discurso de naturalidad y la apariencia del producto.
Refleja una desconfianza cultural hacia lo excesivamente pulido y artificial,
valorando la belleza de lo que muestra su fragilidad y su ciclo natural, y una
gran conexion con el rechazo al uso de insecticidas y otros productos quimicos.
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Fuente: TikTok

Inclusoenunterrenotan arraigado ala tradicion como es el de los ramos de novia,
el canonse esta rompiendo con una personalizacion radical. Lasbodas, porsualto
simbolismo y visibilidad social, son un excelente termémetro de estas tendencias.
Las redes sociales muestran claramente la progresién hacia composiciones
desestructuradas y asimétricas, mezclas de flores secas/preservadas con frescas,
paletas cromaticas no convencionales e incluso la incorporacién de elementos
no florales. El ramo, en este nuevo paradigma, deja de ser un objeto normativo
para convertirse en una extension de la identidad personal de la novia, una pieza
narrativa clave para el evento fisico y su representacién digital.

IMAGENES SOBRE RAMOS DE NOVIA

Fuente: TikTok
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Todos estos cambios culturales, por supuesto, tienen una repercusion directa
en la realidad del negocio floral. La logica industrial de eficiencia, velocidad y
volumen se encuentra con la creciente disonancia de un consumidor que exige
criterioy significado, lo que anticipa un mercado floral mucho mas fragmentado
en lo estéticoy lo simbélico, donde multiples microestéticas conviviran. El éxito
no vendra de seguir una Unica tendencia, sino de que las marcas y floristerias
logren ser verdaderos intérpretes culturales, comprendiendo la necesidad
profunda a la que responde cada flor para cada tipo de publico, mas alla de
seguir modas, siendo el gran reto comprender esa necesidad cultural que
responden. Elmercadofloralseestd alejando definitivamentedeserun producto
genérico para convertirse en un objeto cultural, donde la estética, la narrativay
la coherencia simbdlica seran los principales motores de diferenciacion y valor.

Como sintesis visual de los profundos cambios experimentados y proyectados
en el mercado floral, podemos resumir el cambio de paradigma en la
siguiente matriz:

Figura1i1 —

Fuente: Elaboracién propia

Caracteristica  De la "Vieja Escuela” (Industrial) A la "Nueva Economia" (Simbdlica)
Estética Perfeccion y simetria. Autenticidad e imperfeccion.
Funcién Decoracion ocasional / Regalo. Contenido digital / Autocuidado.
Valor Tamafio y durabilidad fisica. Narrativa, éticay "vida en red".

Canal Transaccional (Floristeria/Web). Experiencial (TikTok/Suscripciones).
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(> Tras todo lo analizado anteriormente, podemos afirmar que el horizonte hacia

el que se desplaza el mercado floral no seguira una trayectoria lineal, sino que
sera mas bien un espacio de convergencia donde las tensiones econémicas y
el nuevo ecosistema cultural cristalizaran en modelos de negocio mas solidos.
No nos encontramos ante la sustitucion de un modelo por otro, sino ante una
convivencia de escenarios que redefiniran todo el mercado de la flor y que se
divide en tres bloques de evolucién diferentes.

La trazabilidad como nuevo estandar

Ya hemos visto a lo largo de este informe que la consolidacién de la trazabilidad
como el nuevo eje de legitimidad es un no negociable en la categoria. Lo
que hasta ahora se consideraba un valor afiadido, pasara a ser en 2026 una
expectativa bésica. La informacion sobre el origen, los tratamientos del
productoy las condiciones laborales formaran parte del relato minimo exigible.
Este cambio estd impulsado por una comparacién con la industria alimentaria,
donde la transparencia es ya una norma. Culturalmente, la compra sin acceso
a esta informacion empezaré a percibirse como una falta de conciencia ética,
forzando regulaciones mas estrictas en la Unidén Europea sobre la huella de
carbonoy el uso de quimicos.

Revalorizacion del comercio de proximidad

En paralelo, asistiremos a una resignificacion del comercio local, que
abandonaré su rol de mero despacho de producto para convertirse en un
espacio relevante. Ante la fatiga producida por la estandarizacion industrial, la
floristeria recupera su papel como prescriptora y curadora. Un fenémeno que
también, curiosamente, ha ocurrido en la industria alimentaria con tendencias
como el auge de los mercados de barrio. En este escenario, la competencia no
se librara en el precio, sino en la capacidad de ofrecer cercania y autenticidad.
Lo local adquirird un valor simbélico superior, posicionandose como la
respuesta al deseo de naturalidad, personalizacion y conexién humana en un
contexto de gentrificacién de los barrios en el que lo artificial y lo industrial
genera cada vez mas rechazo.
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Consolidacion de modelos digitales
impulsados por IA

Finalmente, el mercado sera testigo de una maduracién tecnologica donde la
Inteligencia Artificial se convertird en la herramienta definitiva para resolver
la crisis de rentabilidad del producto perecedero. Tras el aprendizaje del
caso Colvin, el e-commerce evolucionara hacia estructuras que utilizan la 1A
Predictiva para sincronizar la demanda en tiempo real con la produccion local.

La IA no solo optimizaré las rutas de entrega para garantizar la frescura en esa
ltima milla tan critica, sino que permitira reducir el desperdicio bioldgico
mediante algoritmos que anticipen las tendencias para aprovechar todo el
producto. De este modo, la tecnologia permitird que la personalizacion que
demanda la Generacidn Z sea, ademas de efectiva, sostenible. La IA actuara
como un intérprete capaz de traducir los deseos del consumidor en una orden.

A partir de este nuevo paradigma y los escenarios analizados, se
desprenden claras oportunidades estratégicas para los actores del
mercado floral que busquen innovar y prosperar:

« Curaduria sobre Stock: La clave ya no es solo vender ramos, sino
vender «criterio». Las marcas y floristerias deben posicionarse como
curadores culturales, ofreciendo selecciones pensadas y narrativas que
conecten profundamente con los valores del consumidor. El valor reside
en la recomendacion experta y la singularidad de la propuesta.

« Disefio para la «Camara»: En un entorno dominado por la visibilidad
digital, el producto floral debe ser intrinsecamente «instagrammable».
Esto implica un disefio del ramo que capture la atencion visual, asi
como un cuidado estratégico en el packaging, concebido como parte
integral del ritual del unboxing y de la experiencia compartida en redes.

» ModelosdeRecurrencia(Wellness): Elénfasisenlassuscripcionespara
el hogar y el bienestar personal abre un nuevo campo de crecimiento.
Las flores, entendidas como un elemento de autocuidado, regulador
emocional y mejora del entorno, pueden competir con otras ofertas de
bienestar (como apps de meditacion o velas), posicionandose como un
ritual consciente y recurrente en la vida de los consumidores.

« La «Boda Transgresora»: El sector nupcial, tradicionalmente apegado
a canones, muestra una fuerte tendencia hacia la personalizacién
radical. Ofrecer opciones de co-creacién, mezcla de materiales
(frescos y preservados), disefios asimétricos y paletas crométicas no
convencionales, responde a la demanda de autenticidad, convirtiendo
el arreglo floral en una declaracion de identidad de los novios.
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Conclusiones generales

A modo de cierre, este analisis estratégico permite concluir que el mercado
de las flores se encuentra en medio de una transformacion profunda que
trasciende los meros indicadores econémicos. A pesar de que las cifras de
facturacion global siguen siendo sélidas, los significados culturales asociados
a la flor estdn cambiando a una velocidad sin precedentes motivada en gran
parte por las redes sociales y el contexto sociocultural, introduciendo una nueva
capa de exigencia en una categoria histéricamente vinculada solo a emociones
positivas. La disonancia detectada entre la promesay las realidades de la cadena
de suministro esta obligando al sector a revisar sus narrativas y a repensar la
legitimidad de sus negocios para no perder la confianza del nuevo consumidor.

El impacto de los Millennials y la Generacion Z ha sido clave para este cambio.
Al desplazar el consumo desde el regalo hacia el autocuidado y la expresién
estética personal, no solo se han ampliado las posibilidades de mercado, sino
que han provocado una desgenerizacién del producto que duplica el target
potencial. Sin embargo, este incremento en las oportunidades de negocio
viene acompafiado de una elevacidon en las expectativas de coherencia y
autenticidad; para estos usuarios, la flor no es un objeto aislado, sino un espejo
de sus valores éticos.

En este contexto, el Caso Colvin se erige como la gran leccion estratégica de
la década, confirmando que la innovacion cultural y el lenguaje digital no
son suficientes si no existe una comprension profunda de las limitaciones
estructurales del producto. El éxito futuro del mercado floral dependera, por
tanto, de su capacidad para reconciliar esa promesa simbélica, la inutilidad dtil
de la flor, con una realidad que sea logistica y responsable.

En definitiva, observar el mercado més alla de las cifras de negocio permite
identificar transformaciones sutiles con una antelacion que los datos
cuantitativos no siempre ofrecen. Entender la flor desde una perspectiva
cultural ayuda a descifrar cémo los cambios en la identidad social moldean el
consumo del futuro. La sostenibilidad de la industria no residira Unicamente en
su eficiencia productiva, sino en su capacidad para mantener su legitimidad en
un entorno de consumo cada vez mas critico, consciente y exigente. Las flores
seguiran siendo un lenguaje universal, pero solo aquellas marcas que logren
ser tan honestas como el sentimiento que pretenden transportar conseguiran
florecer en el nuevo paradigma.
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