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6 Panorama
una logística del transporte de mercancías sostenible 
y eficiente desempeña un papel clave en el correcto 
funcionamiento de muchos otros servicios y 
actividades en la economía.
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Panorama

Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

La logística incluye los 
servicios y los procesos de 
planificación, gestión y ca-
nalización del flujo de mer-
cancías e información entre 
el punto de origen y el pun-
to de destino.
“Una logística del transpor-
te de mercancías sostenible 
y eficiente desempeña un 
papel fundamental en el 
correcto funcionamiento 
de muchos otros servicios y 
actividades en la economía, 
desde la producción de bie-
nes hasta su suministro y 
reciclaje, tanto en el ámbito 
local como a escala mun-
dial”, apunta Benjamin 
Nitsche  del departamento 
de logística de la Universi-
dad de Berlín.
En efecto, si se conside-
ran las actividades en su 
conjunto, el sector euro-
peo de la logística contri-
buye a aproximadamente 
el 14 por ciento del PIB 
de la Unión Europea y da 
empleo a más de once mi-
llones de personas en los 
Estados miembros de la 
Unión. 

Demanda 
Por otra parte, la demanda 
creciente en el sector del 
transporte de mercancías, 
cuya tendencia apunta a 
recuperar hasta 2020 los 
niveles alcanzados antes 
de la crisis económica que 
empezó en 2008, registra-
rá, según las previsiones, 
un aumento superior al 40 
por ciento antes de 2040, 
donde los productos en 
fresco tienen una especial 
relevancia. Por consiguien-
te, difícilmente pueden so-
brestimarse el impacto eco-
nómico de la logística del 
transporte de mercancías y 
su contribución a la com-
petitividad y el crecimiento 
europeos. 
La política de la Unión en 
el ámbito de la logística y 
el transporte de mercancías 
debería facilitar el manteni-
miento de un entorno favo-
rable y la superación de los 
estrangulamientos, aprove-
chando las posibilidades de 
crecimiento y empleo que 
brinda el sector del trans-
porte en el contexto de las 

tendencias económicas y 
sociales, la dinámica de la 
evolución tecnológica y un 
entorno comercial cada vez 
más globalizado. 

Reducir emisiones CO2
El aumento del coste de 
la energía, la necesidad de 
reducir las emisiones de 
CO2, la competencia para 
atraer el talento en unas 
sociedades en proceso de 
envejecimiento, la acelera-
ción del proceso de digita-
lización, las tendencias ha-
cia la automatización y la 
autonomización en el ma-
nejo de los vehículos y la 
manipulación de la carga, 
la creciente integración de 
las cadenas de suministro 
y la importancia cada vez 
mayor de los contenedores 
son otros tantos desafíos y 
oportunidades que afectan 
al sector de la logística. 
En 2007, la Comisión es-
tableció un último plan 
de acción para la logística 
del transporte de mercan-
cías en la Unión, con el fin 
de mejorar este medio de 

transporte (sistemas inteli-
gentes de transporte, flete 
en línea, sostenibilidad y 
eficiencia, simplificación 
de las cadenas, dimensio-
nes de los vehículos, nor-
mas de carga, corredores 
de transporte ecológico de 
mercancías y logística del 
transporte de mercancías 
en el medio urbano). 
Desde entonces se han 
realizado progresos im-
portantes den muchos 
ámbitos. No obstante, es 
necesario seguir avan-
zando, en particular para 
aprovechar todo el poten-
cial de la nueva política de 
redes de infraestructuras 
de transporte multimodal 
que se ha formulado en 
los últimos años y entrará 
en vigor en todos los Esta-
dos miembros hasta el año 
2030 para la red principal 
RTE-T y hasta 2050 para la 
red global.

El consumidor
En el estudio llevado a cabo 
por los investigadores Ben-
jamin Nitsche y Anna Fi-

LA LOgístIcA DEL trANsPOrtE DE mErcANcíAs sOstENIbLE y EfIcIENtE 
DEsEmPEñA uN PAPEL fuNDAmENtAL EN EL cOrrEctO fuNcIONAmIENtO 
DE mucHOs OtrOs sErVIcIOs y ActIVIDADEs EN LA EcONOmíA.

Caminando hacia 
la sostenibilidad 
en la logística 
del transporte
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Panorama

giel, del departamento de 
logística de la Universidad 
de Berlín,  con encuestas 
a más de 100 expertos del 
sector, se describe con pre-
cisión el punto de vista del 
consumidor y su tendencia 
apunta a la necesidad del 
cliente de disponer de una 
información completa a lo 
largo de toda cadena ali-
mentaria. Es decir,  sobre el 
origen de las frutas y hor-
talizas, así como la fabrica-
ción, transporte, condicio-
nes de almacenamiento y 
también el procesamiento 
de todos los ingredientes 
que pertenecen a un pro-
ducto.
Nitsche explica en el in-
forme  que “la cultura em-
presarial ha mutado radi-
calmente en los últimos 
años, y el cambio no se va 
a detener. El consumidor ya 
no se conforma con usar un 
producto, le interesa quién 
lo elabora, y las compañías 
deben tenerlo en cuenta”.

E-Commerce
Una de las claves en esta 
experiencia, es el E-Com-

merce. Internet provee al 
mundo una herramienta 
con la cual acercarse a una 
empresa resulta una tarea 
sencilla. Por lo que “la web 
como espacio de comercio 
cobrará un papel aún más 
importante en el futuro”, 
apunta Nitsche. 
Además, el informe recuer-
da la conectividad constan-
te como uno de los prin-
cipales retos del futuro. 
Porque el masificar una ac-
tividad empresarial a través 
del E-commerce significa 
producir en múltiples lu-
gares, y borrar las fronteras 
físicas para la expansión de 
la compañía.
La creciente importancia 
del comercio electrónico 
en la industria alimentaria 
podría tener efectos a largo 
plazo sobre las estrategias 
de adquisición y la estruc-
turación de las cadenas de 
suministro  tanto a nivel 
regional como internacio-
nal. Tendencias como en 
todos los canales y entrega 
a domicilio también deben 
prestar más atención en el 
futuro. 

Productores:
• Entender la transparencia como un 
factor competitivo.
• Creación de packaging en cuanto a 
la logística y requisitos del comercio 
electrónico.
• Introducir productos regionales, 
informando de sus  ingredientes.
• Integración de transporte y logística.

Retailers:
• Extensión de entrega a domicilio.
• Conceptos de clic y recoger como una 
alternativa a la última milla.
• Operativo ventas múltiples, canales 
más flexibles (urbanos). Mejorar sistema 
de logística.
• Ventana de entrega flexible. 
• Integración en  LSP.

LSP: 
• Adelantarse a nuevos modelos de 
negocio.
• Productos de conveniencia.
• Incluir estrategias para potenciar los 
productos regionales.
• Mejorar la distribución en entrega a 
domicilio (última milla). 
• Inversiones en mejorar los diferentes 
compartimientos de los vehículos para 
el transporte de perecederos.

Recomendaciones para 
el futuro de la logística 
de perecederos
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Antonio de la Ossa |
Director general de Ibercondor

“El flete aéreo es más 
barato hoy que hace 

cinco años”
LA ExPOrtAcIóN ExtrA-uE tIENE mucHO cAmINO 
quE rEcOrrEr. DIVErsOs sON LOs tEmOrEs quE 
AcOmPAñAN A LOs ExPOrtADOrEs EsPAñOLEs A 

cruzAr LOs cHArcOs A PEsAr DE quE LOs fLEtEs 
HAN bAJADO DE PrEcIO.

Entrevista

LP: ¿Cuál es el destino extra UE 
donde hay más oportunidades para 
las frutas y hortalizas españolas?
A.O: “Emiratos Arabes e Israel son 
destinos donde estamos viendo más 
posibilidades para productos como 
la fruta de hueso, ya que están bien 
valorados por ambos destinos. Tam-
bién Latinoamérica se presenta como 
un mercado interesante, aunque reco-
nocemos que al exportador le resulta 
fácil vender a los mercados de siempre 
y más abrir otras líneas”.
LP: ¿Cuáles son los muros más ha-
bituales para no abrir nuevos mer-
cados?
A.O: “Son varios y corresponden al 
desconocimiento en temas como 
aduanas, los tiempos de entrega, cré-
ditos documentarios que la mercan-
cía no llegue bien y la inseguridad del 
cobro”.
LP: ¿Qué herramientas existen para 

formar a los exportadores en estas 
materias?
A.O: “La clave está en la formación. 
Ibercondor tiene un departamento de 
formación, ya que hay mucho desco-
nocimiento en ciertos temas, y esta 
formación sirve para que las empresas 
se sientan cómodas para que conoz-
can los riesgos, las situaciones y poder 
tomar medidas. Nuestro objetivo es 
facilitar el impulso de las exportacio-
nes y saltar las barreras”.

Referencias exportables
LP: ¿Existe una relación directa en-
tre productos de valor añadido y ex-
portación fuera de la UE?
A.O: “Va muy relacionado. Los pro-
ductos que más se exportan fuera de 
la UE son los que más se pagan o los 
de más valor como los dátiles del Le-
vante español o las cerezas españo-
las”.

LP: ¿Incluyen el paraguayo o la pla-
terina?
A.O: “Existen una serie de referencias 
por desarrollar aún como el paragua-
yo o la platerina. Los productos que 
no cuentan con mucha oferta en el 
mercado no se trasladan tanto fuera 
del mercado UE”.

Avión
LP: ¿Y las hortalizas ecológicas?
A.O: “Las hortalizas ecológicas sí son 
un producto más exportable y lo es 
por avión. El problema fundamental 
es el tiempo de tránsito”.
LP: ¿Es más barato exportar por 
aéreo hoy por el mayor número de 
compañías?
A.O: “Hay más oferta en el mercado 
de compañías aéreas y hay teórica-
mente más espacio para la carga. De 
hecho, el flete aéreo es hoy más bara-
to que hace cinco años y hay destinos 

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es
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donde las cargas van a tope como des-
de México”.
LP: ¿Ha favorecido el uso del aéreo 
en frutas y hortalizas la presencia 
de más compañías?
A.O: “Las exportadoras hortofrutíco-
las tratan de evitar el aéreo por temas 
de costes. El aéreo sólo se usa por ur-
gencia o cuando un producto lo re-
quiere”.

Posibilidades
LP: Ha hablado de las posibilidades 
latinoamericanas como destino de 
las frutas y hortalizas. ¿Están todos 
los destinos en la misma posición?
A.O: “Vemos posibilidades en Co-
lombia. Es un mercado en crecimien-
to, con flujos comerciales asentados 
con España, los acuerdos de paz van 
a trasladar nuevas posibilidades. 
Ecuador es otro destino a estudiar. 
En cambio, hay dos destinos como 

Brasil y Argentina donde hay que ir 
con cautela. La complejidad de Bra-
sil como paíse se ha incrementado: 
la corrupción, el efecto de los Juegos 
Olímpicos, … De Brasil nadie te ha-
bla, ni te llama para hacer una opera-
ción actualmente”.
LP: ¿Dónde está Africa en el mapa 
de posibilidades?
A.O: “Africa tiene varias realidades. 
La Africa mediterránea y Sudáfrica da 
más garantías que el resto de Africa, 
donde hay complicaciones en temas 
de aduanas, créditos documentarios, 
problemas logísticos o jurídicos. Hay 
destinos como Angola, Mozambi-
que o Cabo Verde que por influencia 
portuguesa tienen posibilidades. Son 
destinos que despuntarán por sus ne-
cesidades, pero a día de hoy no es una 
realidad”. 

Los 
productos 

que más se 
exportan fuera 
de la UE son 
los que más se 
pagan o los de 
más valor

Colombia 
es un 

destino con 
posibilidades. 
Mercado en 
crecimiento, 
flujos asentados 
y los acuerdos 
de paz

Nadie te 
llama, ni te 

habla para hacer 
una operación a 
Brasil
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Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

Intermodal

Durante 2016 fue Volvo 
Trucks quien dominó el 
mercado nacional de trac-
toras, con 2.967 unidades 
matriculadas y un sólido 
crecimiento en todos los 
segmentos. En concreto, un 
14% en tractoras; 40 por 
ciento en rígidos y un 91 
por ciento en construcción. 
El Volvo FH se posiciona, 
una vez más, como el mo-
delo más vendido, un pues-
to que ocupa desde 2010. 

Crece en 2016
Según los datos que maneja 
(Anfac) el mercado de vehí-
culos industriales crece un 
16 por ciento con 11.509 
unidades en el primer se-
mestre del año 2016.
En junio, los vehículos in-
dustriales ligeros, reflejan 
un crecimiento del 22,2% y 
66 matriculaciones.
En la suma de seis prime-
ros meses crecen un 20,5 
por ciento con un total de 
300 unidades. En el caso 
de los industriales medios, 

en junio registran un cre-
cimiento del 43,4% y 416 
unidades. En el periodo 
enero-junio alcanzan un 
volumen de 1.893 unidades 
y un crecimiento del 41,1%. 
Los industriales pesados, re-
flejan una caída del 15,7 por 
ciento y 1.479 unidades. En 
el cómputo de los seis pri-
meros meses del año, este 
segmento refleja un creci-
miento del 11,8 por ciento 
y 9.316 unidades. Dentro de 
esta categoría, los industria-
les pesados rígidos también 
muestran tasas negativas 

en el mes de junio con un 
7,1% de crecimiento y un 
volumen de 236 unidades. 
Totalizando un volumen de 
1.412 unidades hasta junio 
y un alza del 29,8%. 
Por último, el segmento de 
los tractocamiones experi-
menta un ligero descenso 
del 17,2 por ciento en junio 
con 1.243 unidades. En el 
acumulado de enero-junio 
registra un crecimiento del 
9,1 por ciento y un volu-
men total de 7.904 unida-
des matriculadas.

Enero-febrero de 2017
La venta de tractocamiones 
durante los dos primeros 
meses del año experimen-
ta un ligero retroceso. En 
concreto, se matricularon 
2.675 cabezas tractoras, un 
7,6 por ciento menos. 
Entre las firmas que sufren 
el mayor retroceso se en-
cuentra Scania que ve per-
der 52 unidades matricula-
das.
El fabricante sueco, Volvo 
Trucks, con un total de 427 
vehículos matriculados se 
sitúa en segunda posición., 
alcanzando una cuota de 
participación del 15,7 por 
ciento, manteniendo las 
cifras muy similares al pe-
ríodo de enero-febrero de 
2016.
El comienzo del año le 
sienta muy bien al fabri-
cante Renault Trucks, que 
eleva la matriculación de 
sus tractocamiones hasta 
contemplar las 407 unida-
des, situándose en el tercer 
lugar del pódium. 

Para el transporte  de lar-
ga distancia internacional 
de mercancías  los factores 
tiempo y combustible jue-
gan un papel decisivo en 
cuanto a la rentabilidad.
En este escenario,  Man ha 
dado una vuelta más de 
tuerca gracias a MAN Truck 
& Bus que ha mejorado su 
programa de motores con 
numerosas medidas. 

Man TGX cuenta con los 
motores Common Rail de 
seis cilindros: el nuevo D20 
con una potencia de 360 
CV, el nuevo D26 con una 
potencia de entre 420 y 500 
CV, así como el nuevo D38 
de seis cilindros en línea 
con 540, 560 o 640 CV. Los 
nuevos motores Man TGX 
cumplen la norma Euro 6 
con sus datos técnicos.

Las mejoras en la 
cadena cinemática 
ofrecen una reduc-
ción del consumo 
de combustible, un 
aumento permanen-
te del par de giro de 
200 Nm y 20 CV más de 
potencia y, con ello, un ma-
yor confort de conducción 
en los nuevos motores TGX 
D26 y D38. Los nuevos mo-

tores D26 y D38 pueden 
funcionar por primera vez 
con aceites vegetales hidro-
tratados (Hydrotreated Ve-
getable Oils HVO). 

Volvo Trucks lidera 
la venta de tractoras
VOLVO trucks EsPAñA cONcLuyE 2016 ENcAbEzANDO EL mErcADO DE 
trActOrAs, cON 2.967 uNIDADEs mAtrIcuLADAs y uN sóLIDO crEcImIENtO EN 
tODOs LOs sEgmENtOs.

Man |

Nuevo tgx

458 422 407 383 369 362
274

Scania Volvo Renault
  Trucks

Iveco Man Daf Mercedes

MATRICuLACIONES DE TRACTOCAMIONES 
(ENERO-FEBRERO 2017)

En unidades de venta. Fuente: ANFAC.
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VEHÍCULO CARROZADO  
CON CAJA PAQUETERA  

DE 18 m3

Inmejorable capacidad de carga

SIN RIVAL EN
RENDIMIENTO

Motores de 2.3 litros
(sin necesidad de AdBlue) y de  

3.0 litros, hasta 205 CV y 470 Nm

EXCELENTE AHORRO  
DE COMBUSTIBLE
Hasta un 8% de ahorro

MANTENIMIENTO Y 
REPARACIONES  

MÁS BAJOS
Hasta un 12% menos que  

en la versión anterior

La Nueva Daily E6 es la elección perfecta para desarrollar su negocio. Con sus nuevos motores Euro 6 que proporcionan más potencia, menor 
consumo de combustible y el mejor coste de explotación en su clase, además de un mayor confort y la más avanzada conectividad, combinada 
con sus 8.000 configuraciones posibles, es su socio de negocio perfecto.

P.V.P. 25.999€* 
Ven a tu concesionario IVECO y llévate 
tu vehículo LISTO para empezar a trabajar.

*Promoción válida para modelos Daily Euro6 Chasis Cabina Rueda Sencilla 35S16 156CV con distancia entre ejes de 3.750 mm y caja cerrada paquetera de poliéster a 18m3 incluida.  
Equipamiento: ESP9 de última generación, Pack Clima (elevalunas eléctricos, faros antiniebla y climatizador automático), radio con Bluetooth, puerto USB y manos libres al volante, ballestas 
de flexibilidad reducida, rueda de repuesto con soporte, avisador acústico de marcha atrás y asiento conductor con suspensión. Precio al contado 25.999 € (transporte, matriculación e IVA 
no incluidos). Condiciones válidas hasta fin de existencias. Para más información entra en www.iveco.es o consulta en tu concesionario. Modelo Daily E6 con consumo Combinado (l/100 km): 
6,5 a 7,3 (medido en Ciclo NEDC). Emisión de CO2 Combinado (g/km): 172 a 192 (medido en Ciclo NEDC).

DailyCab_ESP_A4.indd   1 22/2/17   17:11



Intermodal
NOVEDADES EN TRACTORAS

La cadena cinemática del 
nuevo Stralis ha sido redi-
señada por completo, desde 
el motor hasta los neumáti-
cos; presenta una nueva ar-
quitectura eléctrica y elec-
trónica, una nueva caja de 
cambios que es la mejor de 
su categoría, nuevo eje tra-
sero y suspensión, y presen-
ta la última generación de 
funciones predictivas me-
diante Gps y características 
específicas para mejorar el 
consumo de combustible y 
la sostenibilidad. 

TCO2 Live
La nueva oferta en cuanto a 
producto por parte de Iveco 
se completa con una serie 
de servicios de  nueva ge-
neración (de serie en el XP) 
que están  incluidos en el 
programa TCO2 Live y que 
incluyen el TCO2 Smart 
Report, un informe detalla-
do del ahorro de combusti-

ble de cada vehículo de la 
flota que el cliente  recibe 
automáticamente por co-
rreo todas las semanas, y el 
TCO2 Advising, que ofre-
ce un  asesoramiento para 
ahorrar combustible.

Garantía
Además, el nuevo Stra-
lis XP incluye la exclusiva 
Garantía Uptime, una fór-

mula nueva que protege al 
cliente de posibles incon-
venientes técnicos y, en 
caso  de avería, le asegura 
que el vehículo estará en ca-
rretera en el menor tiempo 
posible (no  más de 24 ho-
ras) gracias al servicio de re-
paración de los Iveco Truck 
Stations, situados,  por el 
momento, en los principa-
les corredores de transporte 

europeos. Esta cobertura 
contempla  la puesta a su 
disposición de un vehículo 
de sustitución o, en  su de-
fecto, una indemnización 
diaria durante un máximo 
de cuatro días de estancia 
en el taller.
El Nuevo Stralis XP fue 
creado para las misiones 
de largo recorrido y ofre-
ce soluciones para el aho-
rro de combustible como 
Egr Inteligente, relación al 
puente trasero optimiza-
da, neumáticos eco y los 
nuevos servicios de aseso-
ramiento sobre el consu-
mo de combustible. Tam-
bién incorpora el sistema 
predictivo mediante Gps 
Hi-Cruise, que gestiona 
la velocidad de crucero, el 
cambio de marcha y el eco-
roll integrando los pará-
metros de conducción con 
la avanzada tecnología de 
mapeo por Gps. 

El nuevo XF es la apuesta 
de Daf para el transpor-
te de largo recorrido por 
carretera. Está diseñado 
para ofrecer eficiencia de 
transporte. Con respec-
to a sus nuevos motores 
destaca  Paccar MX-13 de 
12,9 litros y Paccar  MX-11 
de 10,8 litros para cum-
plir la normativa Euro 6. 
Un chasis completamente 
nuevo. 
Además, ha puesto sus 
miras en el nuevo y atrac-

tivo diseño exterior y un 
renovado diseño interior.
El motor Paccar MX-13 
combina tecnologías e  in-
novaciones técnicas. Está 
disponible con potencias 
de 303 kW/410 CV, 340 
kW/460 CV y 375 kW/510 
CV, y con pares de 2.000, 
2.300 y 2.500 Nm dentro 
de una amplia gama de re-
gímenes de 1.000 y 1.425 
rpm. Toda esta potencia 
se dirige a  nuevas cajas de 
cambio. 

La transmisión automa-
tizada AS Tronic ofrece 
características exclusivas, 
entre las que se incluye 
EcoRoll (el camión rueda 
hacia abajo con el motor 
al ralentí) y FastShift (el 
embrague no se suelta 
entre las marchas 11ª y 
12ª), que permiten aho-
rrar  combustible. La ge-
neración más reciente de 
Intarder 3 cuenta con más 
potencia a bajas velocida-
des. 

Iveco |

stralis: eleva el nivel de competencia en 
productividad y rentabilidad
EL NuEVO strALIs  subE EL LIstóN DE LA PrODuctIVIDAD y LA 
rENtAbILIDAD cON uN cOmPLEtO EquIPAmIENtO PArA ADAPtArsE 
A cuALquIEr NEgOcIO DEL sEctOr DEL trANsPOrtE.

DAF |

Lanza nuevo xf

12

L
P

0
4

 • 
M

A
R

/1
7



Intermodal
NOVEDADES EN TRACTORAS

La línea motriz integrada 
consta de un motor Euro 6 
mejorado y la exclusiva caja 
de cambios I-Shift de Vol-
vo. El motor constituye un 
ejemplo perfecto de cómo 
una serie de pequeños 
avances combinados pue-
den dar lugar a una gran 
mejora. 
Las dos mejoras más im-
portantes han sido una ma-
yor relación de compresión 
en los motores D13 de 420 
y 460 CV, y un nuevo tur-
bocompresor optimizado 
en los motores D13 de 500 
y 540 CV.

Ahorro
“Para muchos de nuestros 
clientes, es importante 
mantener una alta velo-
cidad media para ahorrar 
tiempo; un tiempo que 
puede resultar crucial para 
la operación de transpor-
te en cuestión. Del mismo 
modo, también es impor-
tante reducir al mínimo 
los costes de combustible. 
Lo que hemos conseguido 
es un motor y una caja de 
cambios que aprovechan 
todo su potencial combi-
nado para ofrecer un trans-
porte más eficaz”, comenta 
Mats Franzén, jefe de pro-
ducto de Powertrain Com-
ponents - Engines en Volvo 
Trucks.

Combustible
La cantidad de combustible 
que estas últimas mejoras 
podrán ahorrar dependerá 
de la especificación del ca-
mión y de la aplicación que 
se le dé. En un Volvo FH que 
realice operaciones de trans-
porte de largo recorrido, el 
consumo podrá reducirse 
en hasta un tres por ciento. 
Para el transporte pesado, 
como el transporte de ma-
dera, el ahorro puede resul-
tar aún mayor si el motor se 
combina con las dos presta-
ciones recientemente intro-
ducidas por Volvo Trucks: la 
caja de cambios I-Shift con 
marchas supercortas y la 
función de Eje Tandem Ele-
vable, el exclusivo eje trase-
ro motriz elevable.
Otros factores importan-
tes que ayudan a reducir el 
consumo son las mejoras 
aerodinámicas que se han 
realizado en la cabina. El 
nivel de resistencia al aire es 
inversamente proporcional 
a la velocidad a la que circu-
le el vehículo. Por ejemplo, 
al duplicar la velocidad, las 
fuerzas aerodinámicas au-
mentan en un factor de cua-
tro, lo cual influye conside-
rablemente en el consumo 
de combustible. “Cuando 
realizamos mejoras aero-
dinámicas, es importante 
adoptar una perspectiva 

integral. Para poder iden-
tificar aquellas medidas de 
optimización que benefi-
cien al máximo a nuestros 
clientes, hemos examinado 

minuciosamente cada de-
talle del camión”, comenta 
Anders Tenstam, ingeniero 
superior de investigación en 
desarrollo aerodinámico. 

Volvo Trucks |

mejora la línea 
motriz para 
aumentar 
rendimiento y 
reducir combustible
LA ExcLusIVA LíNEA mOtrIz Es AHOrA 
más EfIcAz quE NuNcA. cON LA úLtImA 
gENErAcIóN DE mOtOrEs EurO 6 stEP 
c y LA cAJA DE cAmbIOs INtELIgENtE  
I-sHIft, VOLVO trucks DA uN PAsO 
más HAcIA uN trANsPOrtE EfIcAz.
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Intermodal
NOVEDADES EN TRACTORAS

El resultado es una reduc-
ción patente del consumo 
de combustible. Y costes 
totales especialmente bajos 
gracias a servicios y presta-
ciones de postventa armo-
nizados entre sí y adapta-
dos a las características del 
nuevo Actros, como el sis-
tema telemático de Merce-
des-Benz FleetBoard imple-
mentado de serie. Todo ello 
con un objetivo: aumentar 
su rentabilidad.
Los nuevos motores de ci-
lindros en línea Euro V  re-
ducen el consumo en un 
siete  por ciento en compa-
ración con la anterior serie 
de propulsores. 

Motores
Los motores Euro VI dis-
ponibles ya para el nuevo 
Actros establecen asimismo 
referencias con una reduc-
ción del consumo de hasta 
cinco por ciento frente a los 
anteriores motores Euro V. 
Los motores Euro VI están 
disponibles en cuatro cla-
ses de cilindrada y un total 
de 16 niveles de potencia, 
de 175 kW a 460 kW. Gra-
cias a la interacción de los 

nuevos motores de consu-
mo reducido con una larga 
serie de soluciones innova-
doras, el nuevo Actros es el 
referente de rentabilidad. 
Otros aspectos que contri-
buyen a este ahorro claro 
son, por ejemplo, los gru-
pos auxiliares regulados, 
el cambio automatizado 
PowerShift 3 optimizado 
y los parámetros aerodi-
námicos del camión, así 
como el innovador sistema 
de asistencia a la conduc-
ción Predictive Powertrain 
Control.

Volumen 
Mayor volumen, también 
con Euro VI.  A pesar del 
mayor espacio requerido 
por la tecnología de depu-
ración de gases de escape 
Euro VI, el volumen de los 
depósitos de combustible 
ha aumentado hasta 990 li-
tros en las tractoras y hasta 
1.000 litros en los camio-
nes rígidos con bastidor 
bajo. Ello asegura al Actros 
Volumer una extraordina-
ria autonomía en el trans-
porte de mercancía volumi-
nosa. 

La Gama T de Ren-
ault sigue ofreciendo 
el máximo ahorro de 
consumo, prestacio-
nes innovadoras, fia-
bilidad y robustez.
Renault Trucks cuen-
ta con  toda su gama 
de camiones con unos 
modelos que ofrecen 
un potencial muy alto, 
pensado para facilitar 
el trabajo al conductor 
y mejorar la producti-
vidad para el flotista. 
Para cumplir con la 
normativa Euro 6 ha 
rediseñado el sistema 
de inyección y el tra-
tamiento de los gases 
de escape de tal forma 
que evita el uso de la 
válvula de recircula-
ción de gases. 
Con respecto a su u 
cabina está diseña-
da para garantizar la 
máxima seguridad. 
El conductor cuenta 
con diversos sistemas 
de ayuda a la conduc-
ción.

Eco Cruise Control
El regulador de ve-
locidad Eco Cruise 
Control presenta tres 
modos de funciona-
miento: adaptado a 
la prioridad en la re-
ducción del consu-
mo; equilibrio entre 
consumo y velocidad 
y el tercero  mante-
nimiento preciso de 
la velocidad elegida. 

También está disponi-
ble la función Optiroll 
que activa el modo de 
rueda libre cuando las 
condiciones lo permi-
ten.
Otra opción es la des-
activación del modo 
power para limitar el 
tiempo que el motor 
está fuera de la zona 
verde y también el 
sistema de parada au-
tomática del motor 
ajustado a 3 o 5 mi-
nutos que evita el uso 
del motor innecesaria-
mente.

OptiFuel y OptiFleet
Esta gama de camio-
nes también cuenta 
con el ya conocido 
sistema OptiFuel de 
gestión del consumo 
del vehículo, al que 
se añade el sistema 
de gestión de flotas 
OptiFleet que permi-
te controlar en todo 
momento la ubicación 
del camión, así como 
su recorrido realizado. 
Este sistema permite 
la comunicación di-
recta desde la base al 
camión por medio de 
mensajes que le indi-
can cómo mejorar la 
conducción, la infor-
mación de rutas alter-
nativas que mejoren el 
consumo o adverten-
cias de incidencias en 
la ruta. 

Actros de Mercedes Benz |

Apuesta por reducir 
el consumo
EL cAmIóN EcONómIcO tAmbIéN 
Es uN cAmIóN EcOLógIcO. uNA 
DEcLArAcIóN rEsPALDADA POr 
LOs DAtOs DE rENDImIENtO DEL 
cAmIóN DE LArgA DIstANcIA y 
PrObADA EN PruEbAs DIfícILEs.

Renault Trucks |

gama t
LA gAmA DIsEñADA PArA LA 
LArgA DIstANcIA cumPLE 
tODAs LAs ExPEctAtIVAs; 
cON sus DOs AñOs y mEDIO 
DE VIDA, EL rENAuLt trucks 
t sE AfIANzA cOmO uNA 
HErrAmIENtA ENfOcADA 
EN LA rENtAbILIDAD.
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Origen-Destino

De Holanda se comenta en 
el contexto internacional 
su capacidad de reexpor-
tación de frutas y horta-
lizas, pero no hay que ol-
vidar que los holandeses, 
con una población de casi 
17 millones de habitantes, 
son grandes consumido-
res de frutas y hortalizas 
y con   un peso específico 
de la inmigración a la hora 
de comprar estos productos 
en los lineales de los super-
mercados.  
La realidad es que el con-
sumidor holandés  apues-
ta por la ingesta de frutas 
y hortalizas. De hecho, en 
2015 junto a los españoles 
y los belgas son los que más 
gasto hacen en adquirir fru-
tas y hortalizas, con unas 
cifras  por habitante de 631 
euros, 454 euros y 424 eu-
ros, respectivamente.
Los holandeses gustan de 
la vida urbanita, ya que en 
torno al 80-85 por ciento 
de la población reside en las 
ciudades, optando tan  sólo 
un 15-20 por ciento por la 
vida rural. Por edades, el 14 
por ciento de la población 
supera los 65 años, el 18 
por ciento alcanza hasta los 
14 años y un 68 por ciento 
está en edad de trabajar. 

Economía
Holanda cuenta con una 
economía saneada, aunque 
muy  influenciada por Ale-
mania, su principal cliente.
La renta per cápita de un 
holandés es de las más altas 
del continente, con unos 
niveles de crecimiento pre-

vistos que se sitúan en tor-
no al 1-2 por ciento.
Como el resto de los desti-
nos europeos, las cadenas 
ganan peso en Holanda en 
la demanda. Las tiendas 
especializadas son las que 
más peso han perdido en el 
mercado holandés, mien-
tras que los mercados mu-
nicipales consiguen man-
tener sus cifras sin perder 
mucha cota de mercado.
Mercados ambulantes y el 
autoconsumo se quedan 
con una cota entre  el 5-8 
por ciento, gracias a la capa-
cidad productiva de Holan-
da en primavera y verano.

Importación 
El valor de las importacio-
nes de frutas y hortalizas 
de los operadores holandés 
registró en 2015 un nuevo 
record al totalizar  5.100 
millones de euros. Esta rea-
lidad representa un aumen-
to sustancial de un siete 
por ciento si se coteja con el 
ejercicio anterior. 

De hecho, estas cifras dis-
tan mucho del año 2009, 
donde el descenso de ren-
tabilidad vino de manos 
de unos precios en destino 
muy bajos que condiciona-
ron los niveles de factura-
ción y resultados de varias 
firmas. Este escenario no 
sólo complicó la situación 
de los operadores también 
lo hizo de las empresas pro-
ductoras-exportadoras.  

Frutas
La importación de frutas 
también contempla un pro-
tagonismo relevante. En 
concreto el valor de esta 
vía de negocio ha aumen-
tado en torno al nueve por 
ciento. Es decir, por encima 
del umbral de los 4.000 mi-
llones de euros, sobre todo 
al incremento de los mo-
vimientos en manzanas, 
uvas, aguacates y peras.
Con respecto al volumen de 
las importaciones de horta-
lizas frescas continúa con 
la dinámica estabilizada en 

1.100 millones de euros. 
Dentro del abanico de fru-
tas y hortalizas que ganan 
más terreno en el negocio 
de la importación destacan 
los aguacates. De hecho, 
están escalando posiciones 
en los últimos cinco años. 
Y es que  Holanda juega un 
papel muy importante en el 
Viejo Continente en espe-
cies exóticas, es más, es el 
tercer importador mundial 
de mangos y aguacates.

España 
Por países, España por 
tradición, sigue siendo el 
principal país del que se 
nutren las comercializado-
ras holandesas con respec-
to a hortícolas. De hecho, 
en 2015 se importaron 
542.387 toneladas, sobre 
todo, tomates y pimientos. 
En el caso de la importa-
ción de fruta, Sudáfrica es 
el principal oferente con 
557.000 toneladas, 48.000 
toneladas más si se compara 
con el ejercicio precedente.

Dinámica
Las exportaciones de pro-
ductos hortofrutícolas a 
Holanda han aumentado. 
Concretamente, los opera-
dores españoles exportaron 
al país de los tulipanes por 
encima del millón de to-
neladas, 39.368 toneladas 
más que el pasado ejercicio. 
De ellos, 542.387 tonela-
das fueron de hortalizas y 
491.010 toneladas de fruta, 
unas cifras que siguen al 
alza si se coteja con las del 
ejercicio 2014, ya que las 

EL NEgOcIO DE LA ExPOrtAcIóN HOrtOfrutícOLA Es cLAVE PArA LA 
EstrAtEgIA cOmErcIAL DEL PAís. sIN DEscuIDAr LA VíA ImPOrt quE rEgIstró 

EN 2015 uN NuEVO rEcOrD AL tOtALIzAr 5.100 mILLONEs DE EurOs.

HOlAnDA
Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

EVOLuCIóN IMPORTACIONES 
DE FRESAS y FRuTOS ROjOS DE HOLANDA

En toneladas. Fuente: Trademap.
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Origen-Destino

HOlAnDA
Los Países Bajos tie-
nen tradicionalmente 
una economía abierta 
y el comercio con otros 
países es de gran im-
portancia. De hecho, 
son un referente en la 
exportación mundial 
de productos agrícolas, 
junto con Estados Uni-
dos y España, donde 
la horticultura es, con 
creces, el principal seg-
mento del sector agrí-
cola.
En este escenario, el 
modelo holandés vuel-
ve a repuntar con gran-
des beneficios, prueba 
de su poder de adapta-
ción a los cambios del 
mercado, por mucho 
que sean por motivos 
sociales o políticos.
Y es que durante 2015 
los operadores holan-
deses experimentaron  
uno de los ejercicios 
más placenteros gra-
cias al incremento de 
la facturación. De he-
cho, el valor total de 
las operaciones a través 
de la vía export, según 
Eurostat, superó el um-
bral de los 11.600 mi-
llones de euros (6.300 
millones de euros en 
hortalizas y 5.300 mi-
llones de euros en el 
caso de las frutas). 
Con el veto ruso a me-
diados de 2014, los 
operadores holandeses 
han buscado alternati-
vas y las han encontra-
do en el mismo mer-
cado europeo, ya que  
la venta de peras con 

origen Holanda ha cre-
cido notablemente. 

Hortalizas
En cuanto a las hortali-
zas, se exportó mucho 
más a Italia y, sobre 
todo a España. Hizo 
tanto calor en España 
este verano que la pro-
ducción local no em-
pezó hasta más tarde, 
lo que se tradujo en 
oportunidades para los 
productos holandeses. 
La recuperación es no-
table, sobre todo, de-
bido a un repunte del 
precio del tomate. De 

hecho, España es el 
sexto cliente en esta 
hortaliza, ya que los 
operadores españolas 
importaron más de 
36.000 toneladas, lo 
que representa un in-
cremento de un 19,6 
por ciento con respec-
to al ejercicio de 2014; 
y todo con la salvedad 
que estas transaccio-
nes tienen su principal 
epicentro durante los 
meses de agosto y sep-
tiembre y englobado 
en calibres muy mar-
cados. En concreto, 
G-GG. 

Exportación |

un negocio en alza con 
jugosos dividendos
LOs OPErADOrEs NEErLANDEsEs ExPErImENtA-
rON uNO DE LOs EJErcIcIOs más óPtImOs POr EL 
INcrEmENtO DE LA fActurAcIóN DE LAs 
ExPOrtAcIONEs HOrtOfrutícOLAs AL suPErAr EL 
umbrAL DE LOs 11.600 mILLONEs DE EurOs.

partidas de frutas y hortali-
zas crecieron en un 4,2% y 
un 3,6%, respectivamente. 
Las frutas más demandas 
por Holanda a los opera-
dores españoles en 2015 
fueron el melocotón, la 
nectarina, melón, sandía y 
ciruela, todas ellas respon-
sables de este sustancial 
crecimiento.
Las cifras de operaciones 
internacionales españolas 
de hortalizas con Holanda 
demuestran que esta vía se 
muestra firme, de tal for-
ma que se incrementó el 
volumen de negocio en un 
6,2%. Y es que se pasó de 
480 millones de euros a 
510   millones de euros. En 
la actualidad, el tomate y el 
pimiento son las hortalizas 
que recogen mayor factura-
ción (108,8 y 91,5 millones 
de euros, respectivamen-
te), claro que también de la 
amplia cartera de productos 
que se exportan a este país 
son los que obtienen mayor 
caudal de volumen, dado el 
protagonismo que adquie-
ren estas dos hortalizas en 
el mercado holandés y en el 
negocio de la reexportación.

Negocio
Las frutas también vieron 
incrementar sus transac-
ciones comerciales, con un 
volumen de negocio de ex-
portación de 472  millones 
de euros, algo más de un 
15,1 por ciento, con respec-
to al año 2014.
De las frutas con tradición 
exportada destacan los cí-
tricos y el melón y con un 
crecimiento muy reciente 
hay que subrayar la impor-
tancia que está adquiriendo 
las frutas del bosque, como 
el arándano y los subtropi-
cales de manos del aguaca-
te y el mango. 

EVOLuCIóN DE LAS ExPORTACIONES 
DE TOMATE DE HOLANDA
En toneladas. Fuente: Trademap.

1.039.600

1.100.912
1.126.4971.125.533

982.273

2012 2013 2014 2015 2016

313.452 316.742
236.784 202.395 176.492

2012 2013 2014 2015 2016

EVOLuCIóN DE LAS ExPORTACIONES 
DE MANZANA DE HOLANDA

En toneladas. Fuente: Trademap.
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La firma, referente en res-
tauración healthy fast ca-
sual, ha integrado en sus 
lineales una nueva gama de 
platos ecológicos totalmen-
te elaborados con ingre-
dientes de esta certificación 
y, en su mayoría, de proxi-
midad. 
Algunas de las recetas ecoló-
gicas de Tento son: garban-
zos ecológicos salteados con 
espinacas; lentejas ecológi-
cas con col kale y quinoa; 
cuscús integral con horta-
lizas, tofu y finas hierbas; 
macarrones con verduras 
ecológicas; o arroz con dife-
rentes productos hortícolas 
ecológicos, entre otros pla-
tos. En los próximos meses 
se prevé la ampliación de 
esta gama.
Por otra parte, estas recetas 
vienen presentadas en un 
nuevo formato de envase, 
totalmente ecológico y reci-
clable. Fabricado con celu-
losa moldeada, esta bandeja 
sostenible responde a dos 

grandes retos en cuanto a 
políticas de sostenibilidad:
• Minimizar el impacto 
ambiental: con la incorpo-
ración de este nuevo packa-
ging, el impacto ambiental 
de los platos de Tento será 
prácticamente nulo, ya que 
está realizado en su mayo-
ría (más del 90 por ciento) 
a partir de fibras de celulosa 
de origen vegetal. Además, 
entre su proceso de produc-
ción y su posterior elimina-
ción, se estima un ahorro de 
residuos plásticos que ronda 
los 7.000  kilos  anuales.
• Reducir el desperdicio ali-
mentario: la nueva bandeja 
bio elegida por Tento man-
tiene las mismas propieda-
des de barrera y conserva-
ción que los tradicionales 
envases de polipropileno o 
poliéster, por lo que evita 
desperdicios alimenticios 
en comparación con otros 
envases bio con propieda-
des de barreras muy limita-
das. 

Tento |

Nuevos 
platos ecológicos 
en bandejas 
biodegradables
EL gruPO sE APuNtA A LA tENDENcIA 
EcOLógIcA cON uNA NuEVA gAmA DE 
PLAtOs ‘EcO’ EN NuEVOs fOrmAtOs DE 
VENtA bIODEgrADAbLEs.

Picking

 EuROPA |
AuMENTA EL 
RECICLADO DE 
BOTELLAS PET
LA INDustrIA DE bEbIDAs JuE-
gA uN PAPEL DEcIsIVO EN EL 
rEcIcLAJE DE bOtELLAs DE PEt 
usADAs. EL 34 POr cIENtO DEL 
mAtErIAL rEcIcLADO sE utILIzA 
PArA LA fAbrIcAcIóN DE EstE 
tIPO DE bOtELLAs.

Los consumidores eu-
ropeos cada vez más 
se apuntan a la moda 
del reciclaje fruto de la 
corriente de concien-
ciación que existe en 
pro de la sostenibili-
dad y aprovechamien-
to de los recursos del 
planeta.
En este escenario, el 
volumen de recogida 
y reciclado de botellas 
PET en Europa alcan-
zó, en 2015, más de 
1,8 millones de tone-
ladas; un incremento 
del cinco por ciento 
en comparación con 
el año 2014, según un 
nuevo informe elebo-
rado por el consultor 
de la industria PCI 
Wood Mackenzie .
El informe ‘PET Re-
cycling in Europe 
2015’ revela que casi 
el 59 por ciento de 
todos los envases que 
se encuentran en el 
mercado europeo fue-
ron recogidos para 
ser reciclados el año 
pasado, lo que se tra-

duce en un aumento 
del dos por ciento con  
respecto al año ante-
rior.  
Un estudio publicado 
por  Petcore  muestra 
que en Europa casi el 
59 por ciento de todos 
los envases que se en-
cuentran en el merca-
do fueron recogidos 
para reciclar en 2015.
Roberto Bertaggia, 
presidente de Petcore 
Europa, ha afirmado 
que “en el contexto de 
la economía  circular, 
se hace cada vez más 
claro que el reciclado 
de PET tiene un papel 
crucial y contribu-
ye  significativamente 
a la consecución de los 
objetivos de reciclado 
de plásticos conjun-
to”. No obstante, las 
empresas de reciclado 
de PET probablemente 
seguirán bajo presión 
como resultado de la 
sobreoferta que existe 
en el mercado de ma-
terial virgen. 
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Picking

 ONDuEMBALAjE |
AMPLíA SuS 
INSTALACIONES PARA 
MEjORAR LA LOGíSTICA
LA AmPLIAcIóN DE LAs INstALAcIONEs 
mEJOrA LOs tIEmPOs DE rEsPuEstA 
DE LA cOmPAñíA EN LA ENtrEgA DE 
PrODuctO tErmINADO A sus cLIENtEs.

Onduembalaje especializa-
da en la fabricación de em-
balajes para e-commerce, 
plataformas logísticas y la 
gran distribución, ha in-
corporado un grupo de on-
dular de última generación 
para la fabricación de cana-
les más compactos. 
De esta manera optimiza 
la logística de los envases 
producidos así como la 
facilidad para mecanizar-
los, manteniendo siem-
pre las características  de 
durabilidad y resistencia 
requeridas. Esta mejora 
implica una importante 

optimización de costes en 
logística, transporte y al-
macenamiento, un aspec-
to fundamental para sus 
clientes.

Inversión
En línea con su orientación 
hacia estos sectores, la com-
pañía ha realizado en 2016 
una importante inversión 
en una nueva plataforma 
logística, destinada al al-
macenamiento de producto 
terminado. Esta nueva in-
fraestructura de 4.000 me-
tros cuadrados, que ya está 
a pleno rendimiento, inclu-

ye además varios nuevos 
muelles de carga diseñados 
para mejorar la rapidez en 
el tránsito de mercancías. 
De esta forma la compañía 
ha continuado rebajando 
sus tiempos de entrega de 
producto, un aspecto cru-
cial para sus clientes que en 
muchos casos requieren de 
una recepción casi inme-
diata de sus embalajes.
“La puesta a punto tecnoló-
gica unida a la ampliación 
de nuestras instalaciones, 
ya a pleno rendimiento, 
nos ha permitido mejorar 
nuestra capacidad de pro-

ducción y los tiempos de 
respuesta en el envío de 
producto a nuestros clien-
tes”, aseguran desde la em-
presa.

Comercio electrónico
La planta de Onduembalaje 
está ubicada en un enclave 
estratégico en el que se en-
cuentran también situadas 
algunas de las más impor-
tantes plataformas logísti-
cas de España. Muchas de 
ellas, además, están muy 
posicionadas en el comer-
cio electrónico como Ca-
rrefour ecommerce. 
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Picking

Dematic ha firmado 
un contrato con Velilla 
Confección para am-
pliar su almacén auto-
matizado en Albacete, 
puesto en marcha por 
el proveedor  en 2008, 
debido al aumento de 
las ventas y del número 
de clientes. Esta actua-
ción permitirá dar res-
puesta a las previsiones 
de su plan estratégico, 
que contempla un in-
cremento del stock de 
almacenaje y picking 
hasta 2022.
El nuevo sistema logísti-
co contará con un SGA, 
que controlará y gestio-
nará los movimientos de 
los equipos logísticos, 
la gestión del ‘picking‘ 
y el stock de pedidos. El 
proyecto de ampliación 
contempla, además, la 
construcción de varias 
áreas logísticas.

Almacenaje
En concreto, en el área 
de almacenaje se va a 
ampliar el almacén au-
tomático para cajas de 
cartón, que tendrá una 
capacidad total de  has-
ta  308.000 cajas. Para 
ello, se instalarán tres 
pasillos de ‘miniload‘ 
tipo Rapidstore ML20 y 
un sistema ‘multishutt-
le‘ para conducir las ca-
jas hacia las estaciones 
de ‘picking’.
Por su parte, en el área 
de logísticas externas, 
se creará un nuevo cir-

cuito de transportado-
res que se conectará con 
los existentes y se dise-
ñarán nuevos ‘loops’ de 
entradas y salidas a los 
‘miniloads’ y al ‘multis-
huttle‘, así como ‘loops’ 
de entradas y salidas al 
almacén automático y 
al ‘multishuttle‘.

Conexiones
El proyecto contempla 
las conexiones entre 
‘loops’ y la modifica-
ción y actualización de 
las estaciones de ‘pic-
king’ existentes. Ade-
más, se instalará una 
nueva estación y una 
nueva zona de ‘packing‘, 
reutilizando parte del 
área que se utiliza ac-
tualmente.

La configuración de los 
‘miniloads‘ y ‘multis-
huttle‘ es tipo flex, lo 
que permite la carga y 
almacenamiento de ta-
maños de cajas de 270 
milímetros hasta 420 
milímetros de ancho y 
de hasta 620 milímetros 
de largo. En el caso del 
‘multishuttle‘, cada pa-
sillo tiene dos elevado-
res y cada uno de ellos 
atiende a un lado del 
mismo.
Por cada nivel de alma-
cenaje se colocará un 
‘rack conveyor‘ de entra-
da y otro de salida,  de 
forma que cada eleva-
dor atenderá a la mitad 
de los niveles de alma-
cenamiento. 

Dematic |

Amplía su almacén 
automatizado en Albacete
EstA ActuAcIóN PErmItIrá DAr rEsPuEstA 
A LAs PrEVIsIONEs DE su PLAN EstrAtégIcO, 
quE cONtEmPLA uN INcrEmENtO DEL stOck 
DE ALmAcENAJE y PIckINg HAstA 2022.

 CuNA DE PLATERO |
PROyECTA NuEVOS FORMATOS 
DE VENTA EN ARáNDANO
Los arándanos son uno 
de los productos estre-
lla de la firma onuben-
se Cuna de Platero. Esta 
realidad se refleja en el 
mimo y cuidado que se 
dedica a este fruta del 
bosque  para que llegue 
con la mejor calidad al 
consumidor final, con el 
fin de degustar este man-
jar entre sus labios.  
En la actualidad, cuen-
ta con una superficie de 
aproximadamente 100 

hectáreas de arándanos 
que arrojan un caudal de 
oferta para esta ejercicio 
superior a las 2.000 to-
neladas, y prueba de la 
constante demanda que 
está adquiriendo este 
fruto rojo en el ámbito 
europeo, la firma está 
desarrollando nuevos 
formatos para adaptar 
los productos a las ten-
dencias y hábitos de con-
sumo de los diferentes 
segmentos existentes en 

el mercado. 
“La gestión del tiempo se 
ha convertido en uno de 
los hándicap del siglo XIX 
y parte de nuestra misión 
como empresa es facilitar 
el consumo de nuestras 
frutas frescas, para ayu-
dar a las personas a man-
tener una dieta sana y 
equilibrada y de esta for-
ma contribuir a fortalecer 
su salud”, explica Juan 
Bañez director gerente de 
Cuna de Platero. 

 ALFIPACk |
LANZA uNA 
NuEVO PALET 
DE CARTóN quE 
SOPORTA HASTA 
4.000 kILOS

Alfipack, compañía valenciana 
que proporciona soluciones de 
embalaje multimaterial para la 
industria, ha iniciado  la pro-
ducción de un palet de cartón 
que permite soportar hasta 
4.000 kilos de carga.
La primera ventaja que apor-
taría es la relacionada con su 
peso, tiene un peso inferior a 
cuatro kilos, lo que supone un 
gran ahorro energético en el 
transporte.
Las pruebas de peso y resisten-
cia que avalan estas caracte-
rísticas se han realizado en el 
Instituto Tecnológico de Em-
balaje, Transporte y Logística, 
Itene. Además, la solución se 
ha sometido a exámenes  de 
laboratorio para comprobar su 
compresión y vibración según 
la normativa estándar.
En estas comprobaciones se ha 
demostrado su  capacidad de 
soporte de hasta los 4.000 ki-
los en estático y 1.000 kilos en 
dinámico. 
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Ventas

El comienzo del año está 
mostrando un crecimiento 
en el número de matricula-
ciones de vehículos comer-
ciales en España.  
En concreto, según las cifras 
que maneja la Asociación 
Española de Fabricantes 
de Automóviles y Camio-
nes (Anfac), el mercado de 
vehículos comerciales lige-
ros ha crecido un 23,6 por 
ciento durante los tres pri-
meros meses del año, acu-
mulando un volumen total 
de 47.990 unidades. 
Esta cifra de matriculacio-
nes se aproxima a los vo-
lúmenes logrados en 2008, 
año en que comenzó la cri-
sis. Entonces se registraron 
53.000 vehículos comercia-
les en el mismo periodo.
Por su parte, en el mes de 
marzo se ha mantenido 
crecimiento similar al tri-
mestral, con un 25,4 por 
ciento de subida y un total 

de 19.529 vehículos matri-
culados. Aunque las tasas 
están siendo muy positivas, 
hay que señalar que aún no 
alcanzan los volúmenes de 
antes de la crisis: en el pri-
mer trimestre de 2007, por 
ejemplo, se concretaron casi 
70.000 matriculaciones.

Edad 
Un dato: durante el tiem-
po que ha durado la cri-
sis muchas de las firmas y 
autónomos o bien no han 
renovado sus vehículos o 
han alargado su vida útil 
más de lo previsto, esto ha 
provocado lógicamente el 
envejecimiento del parque 
de vehículos comerciales. 
De hecho, en la actualidad 
la edad media de los vehí-
culos comerciales que cir-
culan es ya de 12,5 años.

Cambios
Desde Anfac señalan que se 

está viviendo un período de 
cambios en lo que se refiere 
a la distribución de produc-
tos. La entrega inmediata 
que está imponiendo el co-
mercio electrónico toma el 
relevo al concepto tradicio-
nal de reparto. 
Esta realidad puede ser una 
oportunidad de ampliar sus 
actividades para los autó-
nomos, empresas y pymes. 
Además, también lo es para 
el país, ya que esta nueva 
tendencia puede aportar 
mayor crecimiento econó-
mico. Y en toda esta cade-
na el vehículo comercial es 
una pieza clave. Este ritmo 
ascendente en la actividad 
económica y el empleo ac-
tuales tiene, también, su re-
flejo en la buena evolución 
del mercado de vehículos 
comerciales.

Canales
El canal de autónomos ha 

tenido un incremento en 
marzo del 39,1 por ciento 
con un total de 6.192 uni-
dades. En el primer trimes-
tre del año, la subida alcan-
za el 21,2 por ciento y las 
15.774 matriculaciones.
Por su parte, el canal de 
empresa presenta un alza 
del 36 por ciento en el mes 
de marzo, con 10.379 ma-
triculaciones. 
El periodo enero-marzo 
acumula un crecimiento 
del 31,3 por ciento y 25.585 
registros.
El canal de alquiladores ex-
perimenta una caída de un 
15,3 por ciento en marzo y 
2.958 unidades comercia-
lizadas. En el conjunto del 
primer trimestre se regis-
tran cifras positivas aunque 
más moderadas que las de 
los otros canales de venta: 
el 4,8 por ciento de creci-
miento y un total de 6.632 
matriculaciones. 

Vehículos comerciales |

Crece su venta 
durante el primer 
trimestre del año
EL PrImEr trImEstrE DE EstE AñO muEstrA 
uNAs VENtAs AL ALzA DE VEHícuLOs 
cOmErcIALEs LIgErOs, PruEbA DE quE LA 
crIsIs EcONómIcA Es AguA PAsADA.
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La firma Hidrosoph está 
proyectando el Irristrat, 
un software propio para 
mejorar la gestión dia-
ria del caudal de agua a 
aplicar al cultivo y me-
dir sus necesidades.
El software está basado 
en facilitar informa-
ción de los consumos 
y las necesidades de los 
cultivos en las parcelas, 
además de generar y 

retener conocimiento. 
Es un software para las 
empresas implicadas en 
el ahorro de agua y en 
las necesidades de agua 
de cada cultivo en cada 
momento.
Hidrosoph no es una 
empresa nueva. Lleva 20 
años de experiencia que 
ha trasladado a cultivos 
al aire libre y a campos 
de golf, y ahora está de-

sarrollando su software 
a cultivos hortícolas 
bajo invernadero.
El Irristrat no sólo faci-
lita información de los 
consumos, sino que rea-
liza el análisis y mejora 
de procesos, pudiendo 
incorporar una compa-
rativa entre la cantidad 
de agua que se aplica 
al cultivo y la que real-
mente se necesita. 

Hispatec sigue pisando 
el acelerador ante la lle-
gada de nuevas ofertas 
en software para la in-
dustria hortofrutícola y 
gana en posicionamien-
to. Su cartera de clientes 
se consolida con Agru-
papulpí.
Esta empresa del sureste 
español fue de las pri-
meras en entender “que 
la profesionalización de 
los sistemas de informa-
ción son clave para el 
crecimiento corporativo 
y confiaron en Cerco”, 
señalan desde Hispatec.

El siguiente paso ha sido 
‘migrar’ hacia el ERPagro 
para mejorar la gestión 
de las 3.500 hectáreas de 
cultivos, sus instalacio-
nes y sus volúmenes de 
producción.
Con este cambio al ER-
Pagro, “la compañía no 
sólo será capaz de traba-
jar con la información 
que genera su actividad 
de manera más rápida 
y con mayor personali-
zación de sus procesos, 
sino que también ad-
quiere la posibilidad de 
integrar otras áreas del 

proceso agroalimenta-
rio y mejorar la gestión 
técnica, económica y 
agronómica de sus fin-
cas, ayudando a sus téc-
nicos en la generación 
de tratamientos, reco-
mendaciones de mane-
jo y en la generación de 
cuadernos de campo”, 
señalan desde Hispatec.
De esta manera, el soft-
ware de gestión de His-
patec se ofrece de mane-
ra integrada y sinérgica 
con resto de procesos de 
la empresa, hasta la co-
mercialización. 

La firma Datisa, especia-
lizada en soluciones ERP, 
para el negocio logístico ha 
establecido un total de cin-
co requisitos que requiere 
un producto de estas carac-
terísticas para las empresas 
logísticas familiares.
1.- Versátil y flexible.- De-
mandadas por las pymes 
logísticas, ya que requieren 
un producto no complejo y 
adaptado.
2.- Escalable.- Un producto 
apto para crecer o decrecer 

en función de la situación 
de mercado sin tener que 
hacer grandes inversiones 
en mejoras y capaz de abar-
car una amplia funcionali-
dad a distintos niveles.
3.- Multi-ejercicio.- Debe 
contener múltiples funcio-
nes teniendo en cuenta que 
los recursos de estas empre-
sas son más limitadas.
4.- Integrador.- El ERP debe 
facilitar la comunicación y 
el intercambio fluido de in-
formación a través de una 

interface estandarizada.
5.- Facilidad.- El ERP de las 
empresas familiares requie-
re de intercambio sencillo 
de datos, facilidad de uso, 
implantación rápida y có-
moda e integración. Si una 
de las aplicaciones no resul-
ta práctica, los usuarios no 
la utilizarán, ya que las em-
presas familiares no requie-
ren de personal ni tiempo 
para indagar ni mejorar los 
procesos. 

Tic

Hidrosoph trata de proyectar el 
Irristrat en la industria

Hispatec introduce su 
software de gestión en 
Agrupapulpí

Las características de un ERP para logística

María Jiménez, responsable técnica y comercial de 

Hidrosoph en España.22
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Industria Auxiliar

Un proceso de interacción 
con el cliente que permite 
transmitir de otra manera 
el leitmotiv de la empresa: 
su ‘pasión TR’. Partiendo 
siempre de unas normas 
básicas de educación, or-
den, limpieza y cumpli-
miento de las PRL.
El equipo de Carretillas 
TR en casa del cliente si-
gue este protocolo que 
favorece el control de ca-
lidad de los procesos, así 
como la comunicación 

de las tareas que se ejecu-
tan. También es un factor 
importante de comunica-
ción interna para que el 
equipo reconozca el valor 
y la importancia de trans-
mitir los fundamentos de 
la empresa y se empeñe 
en cumplir con los es-
tándares de calidad que 
tienen asignados. Todo 
ello redunda en un me-
jor servicio al cliente y un 
alto grado de fiabilidad 
en el desarrollo de todos 

los pasos de control que 
se deben efectuar durante 
una intervención.
Se le asigna un valor al 
hecho de la limpieza tan-
to del trabajador como 
del entorno de trabajo. 
También es destacable el 
papel de la comunicación 
al cliente de las diferentes 
fases de la intervención 
para que valide el resul-
tado.
“La Alfombra Roja es 
un tipo de servicio para 

potenciar la atención 
al cliente ya que enten-
demos que tienen que 
comprar por lo que lo 
perciben y no por lo que 
nosotros creemos”, afir-
ma Jaume Ballester, jefe 
de servicio de Carretillas 
TR. Además añade que 
“queremos que nuestros 
clientes perciban que pue-
den contar con nosotros a 
lo largo de tiempo y no 
ser una simple empresa de 
obra y servicio”. 

Zumex ha liderado desde 
hace años la incorporación 
de las exprimidoras de cí-
tricos en los lineales de los 
supermercados de Europa, 
América y Asia y ahora re-
fuerza esta apuesta con el 
lanzamiento de sus nuevas 
exprimidoras automáticas 
Speed Pro +Plus, que han 
visto la luz en la reciente 
Feria de Internorga,

Innovaciones
De esta manera, la serie 
Speed Pro, la más rápida 
y robusta de Zumex, crece 
con nuevos modelos to-
doterreno, diseñado con 
importantes innovaciones 
pensadas para ofrecer el 
mejor rendimiento, y el 
funcionamiento más senci-
llo del mercado. 
“La experiencia nos de-
muestra que las cadenas 
que apuestan por incorpo-

rar nuestras exprimidoras 
automáticas en su sección 
de frutas y verduras in-
crementan el consumo de 
naranjas. Esto supone un 
aporte directo de valor y de 
rentabilidad para las super-
ficies en las que se instalan 
nuestras máquinas, dado 
que además hacen de trac-
tor para impulsar el consu-

mo del resto de productos 
frescos de los lineales”, ex-
plica Silvia Pérez, marke-
ting & communication ma-
nager en Zumex.

Grandes superficies
Las Speed Pro +Plus son, 
por tanto, un nivel supe-
rior de máquinas, pensadas 
para grandes superficies, con alto nivel de produc-

ción de zumo, como ho-
teles, self-service y super-
mercados, y cuentan con 
tres nuevos modelos que se 
adaptan a las necesidades 
de cada establecimiento: 
Speed Pro +Plus Self Ser-
vice, para necesidades de 
sobremesa o contrabarra; 
Speed Pro +Plus Self Servi-
ce Podium, para una mayor 
autonomía y facilidad de 
movimiento; y Speed Pro 
+Plus Tank Podium, con 
depósito de zumo de cinco 
litros de capacidad. 

 ZuMEx |
PRESENTA LAS ExPRIMIDORAS 
PARA SuPEMERCADOS SPEED 
PRO +PLuS
LA NuEVA sErIE  INcLuyE trEs PrOPuEstAs quE sE 
ADAPtAN A LAs NEcEsIDADEs DE cADA NEgOcIO: sPEED 
PrO +PLus sELf sErVIcE; sPEED PrO +PLus sELf sErVIcE 
PODIum, sPEED PrO +PLus tANk PODIum.

 CARRETILLA TR |
OFRECE EL NuEVO SERVICIO ‘ALFOMBRA ROjA’
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La AduanaLa Aduana

Los 180 Grados 
del futuro
De nuevo el presente nos hace testigos 
de otro momento histórico, de nuevo las 
fronteras parecen debilitarse ante el yugo 
de la conexión y el progreso. Pues nace 
una nueva dirección para la economía de-
rivada del mercado de exportación.
Hablamos claramente del “Mac Fruit 
Attraction China”, otro pequeño rincón 
del mundo que facilitará e incitará las 
relaciones comerciales entre operadores 
asiáticos así como la compra y venta de 
frutas y hortalizas procedentes de los 
dos grandes exportadores, entre los que 
nos encontramos junto con Italia.  Los 
diversos cambios en la economía que se 
estima se vivirán por el cerramiento a la 
producción extranjera de EE.UU tras co-
menzar la presidencia de Donald Trump, 
abre una oportunidad al país asiático, 
que ya venía pisando fuerte desde años 
atrás, y que ahora se muestra como lo que 
es: un potente y estratégico mercado en 
crecimiento.
Por primera vez el mercado Chino abre 
sus puertas a nuevos negociantes y nue-
vos acuerdos, con el fin de garantizar la 
subsistencia de uno de los mercados que 
más beneficia la teoría internacional. 
Y no es de extrañar si observamos que 
la exportación de frutas y hortalizas de 
nuestra comunidad europea hacia el te-
rritorio asiático, en concreto con nuestra 
próxima anfitriona China,  alcanzó el 
valor de 36,3 millones de euros, sola-
mente en 2015. Si el 2016 hizo historia 
convirtiendo a nuestro país en el primero 
capaz de exportar a China frutas como el 
melocotón y llegando al record de 45,6 
millones de euros en frutas y hortali-
zas exportadas, este 2017 presenta un 
esperanzador futuro, y un nuevo foco de 
mercado que hasta ahora se había cen-
trado especialmente en el otro lado del 
“gran charco”.

Por Jorge 
Caparrós

AnAlistA de mercAdos 
y licenciAdo en 

derecho
www.jcaparros.com

Se caracteriza por su sistema 
de cierre, que permite mon-
tar, plegar y manipular la 
caja de forma rápida y sen-
cilla. Además, su reducida 
altura, de sólo 28 milímetros 
cuando está plegada, consi-
gue una compresión óptima 
del embalaje.
En total, un camión están-
dar puede cargar un total de 
10.296 contenedores vacíos 
de este tipo, en su versión de 
600 x 400 milímetros, lo que 
reduce los costes de produc-
ción y la huella de carbono 
de las empresas.

Nuevo palet Euro E7
Por otro lado, el fabrican-
te alemán ha lanzado ya al 
mercado su nuevo palet de 
plástico Euro E7, que com-
bina las ventajas del palet de 
plástico con las del de made-
ra.
Sus aberturas de acceso, la al-
tura de su cubierta y sus pati-
nes se corresponden exacta-
mente con las dimensiones 
del europalet, por lo que 
puede integrarse 
en almace-
nes y 

sistemas automatizados de 
transporte, que estén confi-
gurados para la manipula-
ción de palets de madera.
Esto implica que puede in-
troducirse de forma simul-
tánea a los palets de madera 
en un sistema de transporte 
de rodillos, y que puede ser-
vir para transportar palets 
de madera defectuosos. Ade-
más, no es necesario cambiar 
la configuración de los topes, 
las barreras fotoeléctricas y 
los sensores de los sistemas 
de transporte logísticos.
Una de las ventajas que ofre-
ce a los usuarios es la reduc-
ción de los costes derivados 
de roturas, manipulación, 
transporte, pérdidas y gas-
tos de almacenamiento, así 
como una prolongada vida 
útil incluso en aplicaciones 
con mucha rotación. Asimis-
mo, contribuye a una dis-
minución de los tiempos de 
inactividad y de los costes de 
transporte gracias a su redu-
cida tara. 

 CABkA-IPS |
LANZA LA 
NuEVA VERSIóN DEL 
TwISTLOCk BOx
sE trAtA DE uN cONtENEDOr PLEgAbLE 
quE AHOrA tAmbIéN Está DIsPONIbLE EN 
uN tAmAñO DE 300 x 400 mILímEtrOs.
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Industria Auxiliar

Hace justo un año, Iveco 
presentaba en la cima de 
la Punta Helbronner, en 
el Monte Bianco, la nueva 
gama Daily Euro 6. La nue-
va generación heredaba la 
fuerza, versatilidad, rendi-
miento y durabilidad de la 
anterior familia, y a ello le 
sumaba nuevas prestacio-
nes, un mayor confort, la 
mejor conectividad y una 
reducción del coste total de 
explotación (TCO). Unas 
características que le con-
vertían en el socio perfecto 
para el transporte. 
El Daily Euro 6 es la última 
incorporación a una fami-
lia de productos que cuenta 
con una larga historia como 
líder en el transporte co-
mercial ligero y que cuenta 

con una gran reputación en 
cuanto a innovación, for-
taleza y satisfacción de los 
clientes. Así, el Nuevo Daily 
Euro 6 incorpora múltiples 
características que contri-
buyen a reducir los costes 
asociados a la explotación 
del vehículo. 

Motores
Los nuevos motores de 2,3 
y 3,0 litros ofrecen presta-
ciones excepcionales, de-
sarrollando una potencia 
máxima de 210 CV y un 
par máximo de 470 Nm, un 
rendimiento imbatible. El 
Nuevo Daily Euro 6, mejora 
aún más la eficiencia en el 
consumo de combustible, 
con un ahorro de hasta el 8 
por ciento en comparación 

con los anteriores modelos 
Euro 5, algo que es posible 
gracias a su avanzada tec-
nología de transmisión.
Los reducidos costes de 
mantenimiento y repara-
ción, con unos intervalos 
de mantenimiento más es-
paciados, y la gran durabi-
lidad de sus componentes, 
permiten un ahorro adicio-
nal de hasta el 12 por cien-
to. 
La amplia gama de motores 
también incluye versiones 
propulsadas por energías 
alternativas, como el Daily 
Natural Power, alimentado 
con gas  natural comprimi-
do, que ofrece una ventaja 
adicional en las áreas ur-
banas gracias a su funcio-
namiento limpio y sin rui-

dos, y el Daily Eléctrico, la 
versión más silenciosa con 
cero emisiones. 

Conectividad 
A las mejoras en cuanto a 
motorizaciones se le suman 
las realizadas en materia de 
conectividad. Con el fin de 
aprovechar al máximo el 
tiempo transcurrido en el 
vehículo, el Nuevo Iveco 
Daily Euro 6 se transforma 
en una verdadera herra-
mienta de trabajo profesio-
nal gracias a la exclusiva 
aplicación Daily Business 
Up. El Daily Business Up 
puede ejercer como asis-
tente en la conducción, con 
funciones como el Driving 
Style, Evaluation (DSE), un 
sistema de navegación pro-
fesional desarrollado por 
Sygic; y como asistente en 
los negocios, con servicios 
como Fleetwork, que ayuda 
a optimizar la eficiencia de 
la flota y a llevar un segui-
miento de todos los servi-
cios programados.
Daily Business Up se encar-
ga igualmente del servicio 
de atención al cliente, co-
nectándose con Iveco Assis-
tance Non Stop, el servicio 
de asistencia en carretera 
disponible las 24 horas del 
día, los siete días de la se-
mana. 
Tras un año en el merca-
do español, el nuevo Iveco 
Daily Euro 6 ha demostra-
do que ofrece las mejores 
prestaciones en cuanto a 
versatilidad, conectividad y 
confort. El mejor socio para 
el transporte. 

Iveco |

Daily Euro 6 
celebra su 
primer año de 
vida comercial
EL NuEVO IVEcO DAILy EurO 6, EL mEJOr 
sOcIO PArA EL trANsPOrtE, cELEbrA 
su PrImEr AñO EN EL mErcADO.
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Expor to

Emiratos Arabes Unidos 
es un país comprador y a 
su vez exportador, ya que 
contempla un mercado que 
concentra la importación de 
productos para todo Oriente 
Medio. En concreto Dubai 
importa de media anual en 
torno a 4,3 millones de to-
neladas de frutas y horta-
lizas, de los que un millón 
son reexpedidos a otros paí-
ses de Oriente Medio.
En este contexto, la impor-
tación de productos frescos 
está creciendo a ritmos su-
periores al 10 por ciento en 
volumen y con un alto po-
der adquisitivo, lo que per-
mite introducir productos 
de alta calidad.
Y es que el mercado hor-
tofrutícola en este país no 
para de repuntar. “Está cre-

ciendo anualmente en tor-
no a un 10-15 por ciento. 
De hecho, en 2020 Dubái 
organizará la Expo Mun-
dial, una feria muy impor-
tante para nosotros,  y está 
previsto que se construyan 
más de 100 hoteles, amén 
de los 450 hoteles que ya 
existen, y lógicamente ha-
brá que proveer al canal Ho-
reca de frutas y hortalizas”, 
apunta Hani Ayloush, ge-
rente de Fruit Line Trading, 
una firma muy ligada al ne-
gocio hortofrutícola en este 
país, ya que el portfolio de 
Fruit Line Trading contiene 
una amplia gama de pro-
ductos de todo el mundo, y 
está consolidada como uno 
de los principales import-
export de frutas y hortalizas 
en este mercado. 

Consumidor
Los consumidores en Emi-
ratos Arabes Unidos de fru-
tas y hortalizas no difieren 
mucho de otros consumi-
dores tipo, ya que  se pre-
ocupan por el precio y, por 
ende, por la calidad. Otra 
característica importante 
es la apariencia externa, ya 
que el consumidor a la hora 
de adquirir un producto 
en el supermercado se fija 
antes en el aspecto externo 
del producto antes que en 
otras cualidades organolép-
ticas como es el sabor.
Según  Ayloush,  gran co-
nocedor del tránsito de 
mercancías hortofrutícolas 
en este país, hay dos super-
mercados muy relevantes 
que acaparan el principal 
protagonismo de las ventas:   

son Carrefour y Spinneys. 
“El primero tiene ubicado 
el lineal de frutas y hortali-
zas, seguido de la panadería 
y con muy buena presencia, 
colocando el producto de 
forma muy atractiva para el 
consumidor, aunque la ma-
yoría del género sea para su 
venta a granel. Con respec-
to a Spinneys, las frutas es-
tán al inicio de la tienda, lo 
que le supuso un incremen-
to en las ventas de un 15%, 
ya que antes se situaban 
más al fondo del estableci-
miento”, explica Ayloush.

Acciones comerciales
Los Emiratos Arabes Uni-
dos no han pasado des-
apercibidos a la  hora de 
posibilitar nueva relacio-
nes comerciales en torno 

EMIRATOS ARABES uNIDOS
LOs EmIrAtOs ArAbEs uNIDOs sE muEstrAN cOmO uN DEstINO cON múLtIPLEs 

OPOrtuNIDADEs PArA EL sEctOr HOrtOfrutícOLA. uN mErcADO cON 
cONsumIDOrEs ExIgENtEs quE VALOrAN LA cALIDAD DEL géNErO.

Puerto Jebel Ali se ubica a 35 kilómetros al sudeste del centro 
de la ciudad y es, actualmente, el más grande de Oriente Medio. 
Al igual que el puerto de Rashid, gestiona tanto el tráfico de 
pasajeros, como las operaciones de comercio exterior. Su patio 
de contenedores abarca más de un millón de metros cuadrados 
de superficie. 
Las instalaciones de Cargo Village le permiten conectar con 
gran eficacia el puerto con su red de autopistas y el Aeropuerto 
Internacional. Con más de ocho millones de TEUs gestionados 
cada año, es uno de los 10 puertos comerciales más importantes 
del mundo.

Principales puertos comerciales de Dubai

155.497 155.696 168.819

2012 2013 2014

316.815
366.863 377.445

2012 2013 2014

153.573 177.893
206.007

2012 2013 2014

EVOLuCIóN DE LAS IMPORTACIONES DE LOS EMIRATOS ARABES uNIDOS
Toneladas. Fuente: Trademap.

TOMATE CEBOLLA, AjO 
y PuERRO

MELóN, SANDíA 
y PAPAyA
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Expor to

al negocio hortofrutícola. 
De hecho, una delegación 
de empresas murcianas 
asociadas a Proexport, refe-
rentes en las transacciones  
a través de la vía export de 
frutas y hortalizas en la Re-
gión de Murcia, ha viajado 
a Dubai con el objetivo de 
consolidar nuevos acuer-
dos comerciales con impor-
tadores y distribuidores de 
Oriente Medio.
“La importancia que tiene 
para este país la importa-
ción de frutas y hortalizas 
y el afán de Proexport por 
diversificar los mercados 
de destino de las expor-
taciones de sus asociados 
justifican este tipo de mi-
siones comerciales”, apunta 
el director de Proexport, 
Fernando Gómez.

Transporte marítimo
El desarrollo económico 
de Dubai ha permitido que 
esta ciudad de los Emiratos 
Árabes Unidos se convierta 
en uno de los principales 
focos  comerciales del glo-
bo, haciendo que el tráfico 
marítimo a Dubai se incre-
mente exponencialmente a 
lo largo de las últimas dos 
décadas. 
Actualmente su P.I.B. su-
pera los 100.000 millones 
de dólares y, lejos de lo que 
pueda parecer, el petróleo 
ha dejado de ser la princi-
pal fuente de ingresos, para 

dar paso a una floreciente 
economía inmobiliaria, tu-
rística y de servicios finan-
cieros. El comercio llevado 
a cabo en las zonas francas 
-conocido como ‘entre-
pôt’- tiene igualmente una 
importancia notable. No 
en vano, el transporte ma-
rítimo a Dubai y el comer-
cio exterior en general han 
adquirido una importancia 
capital.

Aeropuerto
El trafico hortofrutícola  

tiene nombres y apellidos 
desde el Viejo Continente. 
“En términos de volumen, 
por ejemplo, España envía 
más mercancía a través de 
la vía marítima, mientras 
los Países Bajos expiden 
más frutas y hortalizas a 
los Emiratos Arabes por vía 
aérea”, afirma Ayloush.
El Aeropuerto Internacio-
nal de Dubai, inaugurado 
en 1960, es el más impor-
tante de Medio Oriente, 
aunque en 2017 se espera 
inaugurar otra aeroesta-

ción en la vecina localidad 
de Jebel Ali: el Aeropuerto 
Internacional Dubai World 
Central. Opera con desti-
nos internacionales en to-
dos los continentes.
Otro aeropuerto igualmen-
te importante es el Interna-
cional de Abu Dhabi, in-
augurado en 1982. Es uno 
de los más importantes de 
Emiratos Árabes Unidos, 
opera con numerosos vue-
los internacionales alrede-
dor del globo. 

EMIRATOS ARABES uNIDOS

Puerto Rashid está situado junto a la zona comercial más 
importante de la ciudad. Gestiona la actividad de comercio 
exterior de todos los Emiratos Árabes Unidos. Su avanzada 
tecnología hace que sea considerado el puerto más moderno 
del mundo y, de hecho, es el que tiene mayor capacidad de 
almacenamiento de buques. 
Sus 102 muelles de aguas profundas y 10 muelles para buques 
contenedores le permiten gestionar la carga y descarga de 
grandes portacontenedores, carga general y Ro-Ro.

Abu Dhabi

Dubai

Emiratos Árabes 
Unidos

Irán

Omán

Catar

Arabia Saudí

Rashid

Jebel Ali
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Logistic News

La Asociación Española de 
Empresarios de Transporte 
Bajo Temperatura Dirigida 
(Atfrie), durante la reunión 
bilateral mantenida recien-
temente entre el director 
general de Tráfico, Grego-
rio Serrano, y una represen-
tación de las Asociaciones 
miembro de la sección de 
mercancías del Comité Na-
cional de Transporte por 
Carretera, trasladó su pe-
sar por la evidencia que el 
transporte a temperatura 
dirigida de frutas y horta-
lizas por España se encuen-
tra penalizado a diferencia 
de las regulaciones compe-
tenciales de tráfico que se 
encuentran en Cataluña, 

País Vasco, Francia e Italia, 
entre otros, en los cuales 
dispensan a este transporte 
de toda restricción a la cir-
culación de los vehículos 
industriales que los trans-
portan.

Restricciones
En España solo se excep-
tuaban las restricciones 
a la circulación para las 
mercancías recogidas en el 
Anejo 3 del ATP, pero entre 
ellas no se encuentran las 
frutas y hortalizas, hecho 
que un país productor y 
exportador hortofrutícola 
como es España no podía 
permitirse, por productivi-
dad y competitividad hacia 

los países europeos recep-
tores y competidores, así 
como para no desabastecer 
el consumo nacional, que 
el transporte nacional e in-
ternacional por carretera se 
viera penalizado en España 
por las restricciones de cir-
culación en fines de sema-
na y en festivos nacionales, 
autonómicos y locales, así 
como en puentes y opera-
ciones salida y retorno de 
vacaciones de semana san-
ta, verano y navidad.

Resolución
El trabajo bilateral desde en-
tonces entre Atfrie y el sub-
director general de Tráfico 
Jaime Moreno ha sido ince-

sante, hasta principios del 
mes de abril, que en el BOE 
se publicó la resolución por 
la que se eliminan las res-
tricciones, tanto para este 
año como para el futuro.
Este logro coincide dentro 
del 40 Aniversario de At-
frie, que se recordará por 
haber trabajado esta medi-
da con profesionalidad y ri-
gor en beneficio de toda la 
cadena de valor del sector 
hortofrutícola español, que 
tanta proyección tiene a ni-
vel exportador y de la que 
el gran volumen de tonela-
das transportada la realiza 
el transporte por carretera 
de nuestras empresas na-
cionales. 

A finales del pasado mes de 
julio se formalizó la compra 
por parte del Grupo Mazo 
de unos terrenos en el Po-
lígono Industrial de El Pla 
(Alzira). La parcela donde 
se ubicarán las nuevas insta-
laciones de Mazo está muy 
próxima a la CV-50 (auto-
vía Alzira-Guadassuar), un 

punto estratégico de comu-
nicación al que se puede ac-
ceder fácilmente desde la A7 
y AP 7, facilitando su cone-
xión con la ciudad de Valen-
cia, su puerto y aeropuerto.
Con este proyecto el Grupo 
Mazo pretende aumentar 
los estándares de calidad 
mediante mejoras en cuan-

to a modernidad, funcio-
nalidad, y sostenibilidad. 
Todo ello se conseguirá con 
la instalación de infraes-
tructuras de comunicación 
más modernas y eficientes, 
la mejora en los accesos de 
personas y vehículos, au-
mento de superficie des-
tinada a Cross-docking...

siendo conscientes de la 
importancia de construir 
una edificación sosteni-
ble, capaz de contribuir a 
la conservación del medio 
ambiente.
El proyecto se encuentra en 
una fase inicial y tendrán 
que pasar varios años hasta 
que se culmine. 

Fin a las 
restricciones de 
circulación en 
frutas y hortalizas
LOs PrODuctOs HOrtOfrutícOLAs 
PODráN cIrcuLAr EN EL tErrItOrIO 
EsPAñOL EN fINEs DE sEmANA y 
DIfErENtEs fIEstAs DEL cALENDArIO.

 GRuPO MAZO |
DISPONDRá DE NuEVAS 
INSTALACIONES EN ALZIRA

LA PArcELA DE 102.000 mEtrOs 
cuADrADOs EstArá mEJOr 
cOmuNIcADA y cONtArá cON uNAs 
INstALAcIONEs más mODErNAs.
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Logistic News

Renfe lanza un plan de 
desinversión de activos, 
ajuste de gastos y bús-
queda de nuevas vías de 
ingresos para salvar su 
negocio de mercancías, 
que suma pérdidas de 213 
millones en los últimos 
cuatro años. El operador 
ferroviario, que lleva algo 
más de un año cerrando 
las rutas menos rentables 
y reestructurando su car-
tera de clientes y servicios 
para eliminar los que dan 
pérdidas, ha puesto en 
marcha un plan de co-
mercialización que busca 
potenciar los ingresos y la 
rentabilidad del grupo en 
los tres años. 
La hoja de ruta del grupo 
pasa por potenciar la ac-
tividad internacional de 
Renfe Mercancías y des-
embarcar en nuevos paí-
ses y por impulsar el ne-
gocio intermodal con los 
puertos y la carretera.
“Estamos potenciando 
las oportunidades de 
transporte por tren entre 
el puerto de Barcelona y 
Francia, y Alemania y en-

tre centros de logística de 
Aragón y Francia”, afirma 
Abelardo Carrillo Jimé-
nez, director general de 
Renfe Mercancías. 

Contenedores
A su vez, Carrillo explica 
que negocian alianzas con 
Puertos del Estado para 
entrar de lleno en el trans-
porte de contenedores. “El 
tráfico de contenedores es 
una apuesta valiosa para 
Renfe y supone un futuro 
esperanzador”. 

Para desarrollar el nego-
cio intermodal con los 
puertos es fundamental 
que Adif concluya el Plan 
de Accesibilidad Terrestre, 
que está centrado en la co-
nectividad ferroviaria.
Dentro de los planes por-
tuarios, Renfe Mercancías 
afronta dos restos: las 
grandes navieras y los es-
tibadores. Por un lado, gi-
gantes como Maersk están 
desembarcando en toda la 
cadena de logística, lo que 
incluye la parte terrestre 
para llevar las mercancías 
directamente de punto a 
punto. 
Esto compite directamen-
te con los planes de Renfe 
por hacerse con un trozo 
más grande del transporte 
de mercancías que entran 
y salen de los puertos. Por 
otro lado, el conflicto de 
la estiba puede dañar el 
sector si se alarga y no se 
consigue liberalizar. “Su-
pone un riesgo como para 
cualquier otro operador 
que trabaje en los puer-
tos”, apuntó el director ge-
neral. 

Renfe Mercancías traza 
su nueva hoja de ruta
PAsA POr POtENcIAr LA ActIVIDAD INtErNAcIONAL DE 
rENfE mErcANcíAs y DEsEmbArcAr EN NuEVOs PAísEs y 
POr ImPuLsAr EL NEgOcIO INtErmODAL cON LOs PuEr-
tOs y LA cArrEtErA.

 jOAquíN 
PARALERA |
NuEVO 
DIRECTOR 
DE 
MARkETING 
DE CAMIóN 
DE 
MICHELíN
Michelin anuncia el 
nombramiento de Joa-
quín Paralera como di-
rector de marketing en 
la división de camión 
para España y Portu-
gal. Hasta el momento, 
Paralera era director de 
Franquicia de la red de 
talleres Euromaster.
El nuevo director de 
marketing de camión 
de Michelin España 
Portugal, licenciado en 
Ciencias Empresaria-
les por la Universidad 
Hispalense de Sevilla, 
lleva más de 22 años 
vinculado al Grupo 
Michelin en diversos 
puestos y filiales.
Durante los más de 
once años en los que ha 
desarrollado su trayec-
toria en Michelin Espa-
ña Portugal, ha ocupa-
do diversos cargos de 
responsabilidad tanto 
en Michelin como en 
Euromaster, donde ha 
ejercido como director 
de Marketing Retail, 
además de director de 
franquicia, funciones 
que llevaba a cabo has-
ta su incorporación a 
su nuevo puesto en la 
división de Camión de 
Michelin.
Paralera ha trabajado 
también en la sede de 
Clermont-Ferrand du-
rante casi cinco años 
como responsable de 
distribución para Euro-
pa del Este. 

Abelardo Carrillo, director general 

de Renfe Mercancías. 29
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Después de los ecos que 
deja atrás la última Fruit 
Logistica celebrada en Ber-
lín, el corazón de Europa 
impulsado por Alemania, 
se ha recogido un sinfín de 
declaraciones de los  acto-
res que determinan la ten-
dencia del mercado de fru-
tas y hortalizas.
En este escenario, una de 
las reclamaciones  dentro el 
amplio debate que se gene-
ra durante  este evento, ve-
nía de manos de Leonardo 
Odorizzi, de Fruitimprese 
Veneto, que  reclamaba un  
juicio justo  sobre la recien-
te denuncia presentada por 
la Asociación Nacional de 
Empresas de Transporte  
(Anita) a Comité Nacional 
Routier (CNR) en el tema 
de los costos de transporte 
por carretera dentro de la 
UE.
Odorizzi ha lamentado 
esta abismal  diferencia en 
el costo del transporte por 
carretera,  ya que “es una 
de las muchas distorsiones 
existentes dentro de la UE 
en materia de competencia 
empresarial.

Coste kilometro
Además, ha añadido, por 
ejemplo el costo por kiló-
metro de un vehículo ma-
triculado en Italia que es 
de 0,43 euros mientras que 
la de un camionero búlga-
ro es  de 0,11 euros. “Las 
diferencias son no sólo re-
tributivo sino de tiempo. 

En Lituania un conductor 
realiza 2.025 horas en un 
año; en Rumania y Polonia 
1.980 horas; 1.900 en Espa-
ña, Eslovaquia y Repúbli-
ca Checa y 1.800 en Italia. 
Esto obviamente afecta a 
la tarifa horaria que varía, 
por ejemplo, de Italia 28.18  
euros por los 8,01 de Bulga-
ria”, apostilla Odorizzi.
Otros temas que trata-
ron  las comercializadoras  
aprovechando del ámbito 
internacional de la feria 
para hacer frente a proble-
mas internacionales pero 
que tienen consecuencias 
en el trabajo diario fueron 
el  Brexit del Reino Unido, 
la  diferencia en costos de  
los operadores dentro de 
la propia UE y la determi-
nación de efectos a la com-
petencia; la salida del euro; 
proteccionismo en vez de 
globalización y flujos mi-
gratorios, entre otras mate-
rias a tratar. 

Logistic News
Costes transporte por carretera |

Diferencias entre 
los conductores 
europeos
EN EL ámbItO EurOPEO tODAVíA quEDA 
mucHO rEcOrrIDO PArA cON EL 
trANsPOrtE DE mErcANcíAs y uNAs 
mArcADAs DIfErENcIAs ENtrE LOs 
mIEmbrOs. uN cONDuctOr ItALIANO 
cuEstA 28 EurOs POr HOrA frENtE 
LOs 8 EurOs DE uN búLgArO.

 FERROuTAGE |
LA DEMANDA DEL 
LOBBy ALICANTINO 

Es uNA DE LAs PrINcIPALEs 
DEmANDAs DEL LObby EmPrE-
sArIAL ALIcANtINO INEcA PArA 
mEJOrAr LA rED básIcA DEL 
cOrrEDOr mEDItErráNEO.

Una estación especial-
mente adaptada para 
‘embarcar’ los camio-
nes frigoríficos de las 
empresas y cooperati-
vas agroalimentarias 
de la Vega Baja y del 
Baix Vinalopó de Ali-
cante en los futuros 
trenes de alta veloci-
dad (AVE) que conec-
tarán el Mediterráneo 
con el resto de Europa 
por el Corredor Medi-
terráneo.
Esta infraestructura, 
que recibe el nombre 
de ‘ferroutage’, es una 
de las principales de-
mandas de Ineca para 
mejorar la red básica 
del Corredor Medite-
rráneo, junto con la 
necesaria conexión de 
AVE entre Alicante y 
Elche a través de la lla-
mada ‘variante de To-
rrellano’, que tendría 
un coste de 250 millo-
nes de euros, incluida 
una parada en el aero-
puerto de El Altet.

Intercambiadores
El presidente de Ine-
ca, Perfecto Palacio, 
ha señalado que Ali-
cante necesita añadir 

tres intercambiadores 
a la actual red básica 
del Corredor, uno a la 
altura de Villena, otro 
cerca de la capital y un 
tercero que dé servicio 
a las comarcas emi-
nentemente agroali-
mentarias de la Vega 
Baja y el Baix Vinalo-
pó, que podría estar 
en San Isidro.
Este último intercam-
biador debería incluir 
el primer ‘ferroutage’ 
de España, el cual se-
ría aprovechado por la 
potente industria ex-
portadora de produc-
tos agrícolas y alimen-
tarios, que precisa de 
camiones frigoríficos.
De esta forma y con 
una inversión relati-
vamente mínima, de 
unos 25 millones de 
euros (el equivalente 
a construir 1,5 kiló-
metros de vía de AVE), 
los camiones subirían 
al tren, llegarían rápi-
damente al centro o 
norte del continente y 
una vez en el destino 
circularían únicamen-
te hasta alcanzar el 
mercado o destinata-
rio final. 

Leonardo Odorizzi.
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La demanda de carga aérea 
y marítima está mejoran-
do los resultados previstos 
para 2017, tras haber expe-
rimentado  un incremento 
en los volúmenes y  tasas 
después de varios años de 
estancamiento y depre-
sión.
Según la firma DHL, aun-
que estaba previsto que los 
debates sobre  la actual ad-
ministración estadouni-
dense y el Brexit afecte ne-
gativamente al  comercio 

mundial, se está registran-
do  una elevada demanda 
tanto en el sector de la car-
ga aérea como en la carga 
marítima, lo que  ha per-
mitido que se hayan incre-
mentado los volúmenes en 
varias rutas.
Como consecuencia, en las 
rutas entre Asia y Europa 
los usuarios deben esperar 
entre cuatro y cinco sema-
nas para poder colocar sus 
mercancías en los buques 
de carga, en lugar de una o 

dos semanas.
Ante esta situación, se es-
tán  incrementando los fle-
tes por primera vez desde 
hace cinco años. En con-
creto, el ‘Harpex Shipping 
Index‘, que registra las tari-
fas semanales de los conte-
nedores enviados vía marí-
tima, ha subido un 40 por 
ciento en 2017, hasta los 
439 puntos, su nivel más 
alto desde octubre de 2015.
La quiebra de la naviera 
surcoreana Hanjin Ship-

ping  ha contribuido a esta 
situación, al reducirse  la 
sobrecapacidad que estaba 
experimentando el merca-
do. 
En el caso de los fletes 
aéreos, la Asociación In-
ternacional del Transpor-
te Aéreo ha  informado de 
que la demanda de carga 
aérea ha crecido un 8,4 por 
en febrero, cifra que supe-
ra al promedio del tres por 
ciento de los últimos cinco 
años. 

El tráfico de mercancías 
desde los puertos es im-
portante para la estrategia 
comercial de las Islas Ca-
narias, pero en lo referen-
te a productos hortofrutí-
colas el plátano se lleva la 
palma. Por ejemplo, en el 
movimiento de plátanos 
en las islas de la provincia 
de Santa Cruz de Tenerife 
supone el 57 por ciento del 
tráfico total de estos pro-
ductos, siendo el 99 por 
ciento de las 342.428 tone-
ladas embarcadas en estos 
puertos hacia diferentes 
destinos. 
En su distribución por 
puertos de embarque, se 
observa que el 54 por cien-
to (184.663 toneladas) sale 
del Puerto de Santa Cruz 
de Tenerife mientras que 
el 44 por ciento (151.277 
toneladas) lo hace desde 
el Puerto de Santa Cruz de 
La Palma. El dos por cien-

to que resta lo hace a par-
tes iguales desde el Puerto 
de los Cristianos y desde el 
Puerto de La Estaca en el 
Hierro (3.266 toneladas y 
3.222 toneladas, respecti-
vamente). 
En lo referente a salidas 
de este producto desde el 
Puerto de Santa Cruz de 
Tenerife, y en particular en 
el modo de transporte, se 
resalta el transporte roda-

do ro-ro en un 60 por cien-
to (113.360 toneladas) y en 
un 33 por ciento en conte-
nedores lo-lo. 
El 95 por ciento de los plá-
tanos que salen del Puerto 
de Santa Cruz de Tenerife 
se transportan principal-
mente a Cádiz, ya que re-
presentan más de la mitad 
de las partidas. En concre-
to, un porcentaje del 52 
por ciento, que se refleja 

en un volumen de  178.759 
toneladas);  a Alicante (19 
por ciento, 65.132 tonela-
das);  a Barcelona (14 por 
ciento, 48.770 toneladas) y  
por último, Sevilla (10 por 
ciento, 32.954 toneladas). 

Vehículos
Por otro lado, el embarque 
de plátanos en el Puerto 
de Santa Cruz de La Pal-
ma, se efectúa igualmente 
mayoritariamente en sobre 
vehículos rodantes (73 por 
ciento, 112.142 toneladas) 
y un 26 por ciento en con-
tenedores lo-lo (39.038 to-
neladas). 
Los principales destinos 
de esta fruta son a tres 
ciudades españolas: Cádiz 
110. 601 toneladas (72 por 
ciento);  Alicante un 16 por 
ciento (24.255 toneladas) y 
Barcelona un 10 por ciento 
(14.783) toneladas. 

Logistic News
Puerto de Tenerife |

El plátano es su 
producto estrella
EL mOVImIENtO DE PLátANOs EN LAs IsLAs 
DE LA PrOVINcIA DE sANtA cruz DE tENErIfE 
suPONE EL 57 POr cIENtO DEL tráfIcO tOtAL 
DE EstOs PrODuctOs.

Cambios en los fletes aéreos y marítimos
sE Está rEgIstrANDO uNA ELEVADA DEmANDA tANtO EN EL sEctOr DE LA cArgA 
AérEA cOmO EN LA cArgA mArítImA.

Cádiz
52%

Alicante
19%

Barcelona
14%

Sevilla
10%

Otros
5%

DESTINOS DE  
LOS PLáTANOS 
DEL PuERTO DE 
SANTA CRuZ DE 
TENERIFE (2016)
Fuente: Puerto de Tenerife.
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Distribución

Un palet formado por 15 bultos 
de aguacate, 20 de bananas, tres 
de cerezas, cuatro de zanahorias, 
y así hasta siete referencias más. 
Y de estas miles a diarios. Son la 
consecuencia del desarrollo de 
los supermercados de proximi-
dad o de barrio que en Francia 
ya alcanzan una cuota de merca-
do del seis por ciento.
La logística se ha convertido en 
un elemento básico del servicio 
de los operadores que trabajan 
con las cadenas de supermerca-
dos. “Hoy día las empresas im-
portadoras hacemos labor de 
logística en los grupajes, y más 
cuando trabajas tanto produc-
ción francesa combinada con 
producto de importación”, seña-
la Marcello Gomes, director de la 
firma Soleil Roy International.
En este mismo sentido, se expre-
sa Phillipe Arroyo, director de 
Buonanno, cuando afirma que 
“hemos pasado de trabajar ca-
miones completos de una mer-
cancía a llevar hasta 10 referen-
cias en un mismo trayecto”.

Diferencias
No es lo mismo trabajar para ca-
denas francesas que están desa-
rrollando activamente el forma-
to de proximidad, que aquellas 
cadenas que se mantienen fiel a 
sus modelos.
Carrefour, Casino, Intermarché, 
Leader Price y Systeme Ù son las 
enseñas que más han trabajado 
en desarrollar estos modelos, 
y también son las cadenas que 

más han externalizado sus servi-
cios logísticos a operadores inde-
pendientes.
A la finalización de 2015, Fran-
cia tenía 6.653 tiendas de proxi-
midad y subiendo, ya que es el 
modelo que le está arañando 
cuota de mercado a los hiper-
mercados. En frutas y hortalizas, 
ya tienen una cuota de mercado 
del seis por ciento, pero en ali-
mentación seca se acerca al 10 
por ciento, según la consultora 
Nielsen, quien apunta que el de-
sarrollo de este modelo seguirá 
siendo rápido a corto plazo. 

Francia |

Los ‘super’ de 
proximidad elevan 
la complejidad 
logística en fresco
LOs cOmErcIOs DE PrOxImIDAD yA sumAN 
más DE 6.600 tIENDAs y ELEVAN EL trAbAJO 
LOgístIcO EN LA gAmA frEscO. LAs cADENAs 
frANcEsAs PrEfIErEN trAbAJAr cON 
‘PArtNErs’ ExtErNOs PArA ALIVIAr EL 
trAbAJO EN sus PLAtAfOrmAs.

 lidl | 
PREPARA Su uNDéCIMA 
PLATAFORMA EN ESPAñA
Lidl sólo ve oportunidades en España y ya 
trabaja en su undécima plataforma, que 
instalará en Martorell (Barcelona). Lidl ha 
adquirido 120.000 metros cuadrados de 
terreno para levantar un ‘depot’ que sumaría 
sobre los 65.000 metros cuadrados, según 
la cadena.
Estas instalaciones se convertirían en las mas 
grandes que tiene la cadena en toda Europa. 
Esta plataforma daría servicio a las 100 
tiendas que tiene Lidl en Cataluña de las 550 
que suma en toda España.
La cadena no ha adelantado ni inversión, ni 
operativo, ni tecnología que va a desarrollar, 
ni área de influencia. Sólo ha facilitado que 
las obras empezarán a primeros de 2018.

 CONSuM SIguE 
SuMANDO EN LA RED
Los pasos de Consum en la red son muy 
medidos. La cadena ya suma nuevas loca-
lidades en la provincia de Valencia donde 
comprar por Internet, aunque las frutas 
y hortalizas no tienen aún una presencia 
significativa.
La cadena está ensayando con productos 
frescos envasados en Valencia y Alicante, y 
después en cuando incorpora gama de los 
productos más ‘commodity’ como plátanos, 
berenjenas, tomates o manzanas.
Los nuevos 11 municipios incluidos en la red 
logística de Consum para servir a usuarios 
que apuestan por hacer la compra por red 
suman un potencial de un millón de clientes 
y corresponden a localidades como Picaña, 
Tavernes o Paiporta.
Todas estas operaciones se están realizando 
logísticamente desde la plataforma central 
que tiene Consum en Valencia.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es
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Distribución

Intermarché es una de las cade-
nas francesas con mayor número 
de franquiciados y esta estrate-
gia hace que las plataformas de 
la cadena estén bastante ociosas.
El contrato que une a un fran-
quiciado con Intermarché no le 
obliga a tener que comprar en 
las plataformas los productos 
frescos, unido a la nueva moda 
de los productos de proximidad, 
está provocando desajustes de 
actividad en las plataformas de 
la cadena francesa.
Intermarché tiene intereses para 
que su cuota de mercado en fru-
tas y hortalizas supere el 15 por 
ciento, pero muchos de los fran-
quiciados en la campaña horto-
frutícola de verano trabajan di-
rectamente con los productores 
y con las empresas.
Aunque Intermarché no ha va-
lorado públicamente esta si-
tuación, la cadena ve con pre-
ocupación como en los meses 
de verano las tiendas realizan 

operaciones directas con los 
productores, siempre que tie-
nen oportunidad. De hecho, 
hay empresas de la Bretaña y el 
Rousillon que abastecen directa-
mente a las tiendas con producto 
local, sin que este producto pase 
por las plataformas de la cadena 
gala.

Oportunidad y reacción
Además, esta situación es vista 
como oportunidad por parte de 
los mayoristas que ajustan sus 
precios para abastecer directa-
mente a las tiendas, y ser más 
competitivos que las propias pla-
taformas de la cadena gala.
Y para evitar perder a sus propios 
clientes franquiciados, Intermar-
ché trabaja en sistemas para aba-
ratar costes. Lo último: La Palet-
te Rouge (LPR). Este sistema está 
puesto en marcha desde febrero 
2017 y consiste en clasificar los 
palets para agilizar circulación y 
reducir la distancia recorrida. 

Dagab es la empresa que 
realiza todo el operativo lo-
gístico a las tiendas del gru-
po sueco Axfood. La firma 
va a automatizar una parte 
importante de su platafor-
ma logística centrada en 
frutas y hortalizas que tiene 
en Jönköping para mejorar 
la eficiencia y poder desa-
rrollar mejor su gama hor-
tofrutícola bajo su marca.
No es nuevo el interés de 
Axfood de mejorar el servi-

cio de dagab para mejorar 
sus costes logísticos y po-
der trasladarlos en precio al 
público.
De hecho, Axfood es tes-
tigo de cómo las ventas de 
productos hortofrutícolas 
en fresco, la gama ecológica 
y la gama de productos para 
veganos y vegetarianos ha 
subido de manera conside-
rable, hasta el punto de que 
han superado a Coop en 
cuota de mercado.

Nueva estrategia
Este incremento de las 
ventas ha provocado una 
nueva estrategia en dagab 
para que los costes logís-
ticos no se incrementen. 
Aunque dagab no facilita 
cifras de los volúmenes que 
mueve en frutas y horta-
lizas, “está contribuyendo 
al crecimiento en ventas 
en las tiendas y aumentar 
la rentabilidad a través de 
soluciones logísticas basa-

das en las necesidades de 
cada tienda y en un modelo 
flexible de operatividad.
Y prueba de este desarrollo 
es de dagab ya ha adquirido 
en propiedad el almacén de 
Saba Logistic en la locali-
dad sueca de Helsingborg 
con sus 150 operarios in-
cluidos. Desde Axfood se 
señala que la plataforma 
mejorará el control sobre la 
cadena de valor en frutas y 
hortalizas. 

Los franquiciados se saltan la 
plataforma de Intermarché

Dagab incrementa la 
automatización logística en 
frutas y verduras

 reino unido | 
A LOS bRITáNICOS LE vA EL 
FLOw-PACk
Los británicos son los europeos que más 
productos frescos compran envasados en 
flow-pack. Las cadenas inglesas son las que 
tienen más referencias de frutas y hortalizas 
en formatos de envase o plastificados.
Es una encuesta realizada por Euromonitor, 
y que desvela que los ingleses gustan de la 
presencia de envases o flow pack en sus fru-
tas y hortalizas y en otros productos frescos.
El estudio se extiende a 54 países a nivel 
mundial y la conclusión es que los británicos 
entienden que el envasado o el sistema flow 
pack permite que el producto tenga una 
vida comercial más larga que si se compra a 
granel.
El consumo de frutas y hortalizas en los ho-
gares británicos no ha sido nunca muy alto, y 
por este motivo el flow pack es un argumen-
to más de venta, ya que las rotaciones no 
son especialmente altas.

33

L
P

0
4

 • 
M

A
R

/1
7



Gestos

 juan Marín
Proexport

“Es necesario que el 
Corredor Mediterráneo 
llegue en las mejores 
condiciones a la Región 
de Murcia para permitir el 
transporte de mercancías 
hortofrutícolas. Además, 
reivindicamos la necesidad 
de contar con un área 
logística que nos permita 
también enviar por aire 
nuestras mercancías desde 
la Región de Murcia, ya que 
tenemos la oportunidad de 
llegar a nuevos mercados 
que nos permitan ampliar 
nuestras exportaciones”.

 Lorenzo 
Correas
Mercacorreas

“En nuestro caso no es 
determinante el uso del  
Corredor del Mediterráneo 
para el transporte de 
frutas y hortalizas, ya que 
la ruta que sigue  nuestra 
mercancía no precisa de 
las infraestructuras que 
ofrece este proyecto para 
el transporte de este tipo 
de productos perecederos. 
Además, pienso que en 
el caso de la región de 
Aragón una salida natural 
para transportar frutas y 
hortalizas sería a través 
de Canfranc, ubicado en 
Huesca, y no, que para 
expedir dicha mercancía 
tenemos que utilizar otras 
alternativas  como son a 
través del País Vasco o de 
Cataluña”.

 Carles Mayol
Port de 
Barcelona
“El Corredor Mediterráneo 
es clave para el sector hor-
tofrutícola porque conecta 
las principales zonas de 
producción de frutas y ver-
duras de la península Ibérica 
(Andalucía Oriental, Murcia, 
Valencia, Lleida...) con los 
mercados del centro de Eu-
ropa y con grandes puertos 
como Barcelona, Valencia, 
Sète, Algeciras y Marsella. 
Además, está demostrado 
que para grandes volúme-
nes el ferrocarril contribuye 
a reducir significativamente 
el coste de transporte. En 
definitiva, para los importa-
dores y exportadores hor-
tofrutícolas es crítico estar 
conectado a su principal 
mercado, Europa, mediante 
una infraestructura terrestre, 
ferroviaria y portuaria pre-
parada para la gran demanda 
de distribución. Esta es una 
condición indispensable 
para que el sector logístico 
y la cadena de suministro 
puedan  disponer de las 
mejores herramientas para 
competir en condiciones 
óptimas”.

 javier López
Puerto de 
Algeciras
“El Corredor Mediterráneo 
aprobado por la Comisión 
Europea en 2013, que 
como sabéis arranca para 
mercancías en Algeciras 
hasta el nudo de Bobadilla 
para continuar hasta Madrid, 
debería significar la dotación 
de la vía de mejoras 
imprescindibles para ofertar 
trenes competitivos y con 
las que ahora no cuenta 
(electrificación, apartaderos 
de 750 metros, desdoble 
etcétera), mejoras de las que 
no sólo se van a beneficiar 
los productos perecederos 
y hortofrutícolas, sino todas 
las mercancías con  entrada 
o salida en el Puerto de 
Algeciras y que dispondrán 
de este medio para llegar a 
los mercados”.

Posibilidades 
del Corredor 
Mediterráneo 
para el sector 
hortofrutícola

EL cOrrEDOr mEDItErráNEO 
tIENE quE PONErsE EN 

mArcHA y DAr sErVIcIO 
tANtO AL cIuDADANO cOmO 

AL sEctOr AgrícOLA. EstA 
rEALIDAD NO sIgNIfIcA 

LA DEsAPArIcIóN DEL 
trANsPOrtE POr cArrEtErA 

sINO uN cOmPLEmENtO.
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ways

Desde la constitución de la UE, tal y como la 
conocemos en la actualidad, siempre se ha 
considerado que los países centrales tienen 
una mayor ventaja geográfica competitiva por 
el hecho de ubicarse cercanos al motor eco-
nómico de la Unión como es Alemania. Por 
el contrario, países periféricos como España 
invitan a pensar que las distancias deben 
ser proclives a situarnos dentro de la doble 
e incluso triple velocidad. Pero, pese a ello, 
podemos sentirnos orgullosos de considerar 
a España como un país privilegiado por su 
orografía, peninsularidad, clima, horas de 
luz y tierra fértil, para ser la primera potencia 
europea productora hortofrutícola, destinada 
no solo al consumo nacional sino también al 
europeo y a otros continentes. 

Puerta de Europa
El hecho de ser la denominada “Puerta de 
Europa” genera esas ventajas logísticas para 
llegar a estos mercados; y sobre los europeos 
también, ya que contamos con empresas de 
transporte y logística que disponen de la ex-
periencia, profesionalidad y de la continua in-
versión como para apostar por su trabajo, por 
defender a ultranza toda la cadena de valor 
de la trazabilidad alimentaria española, des-
de la producción al almacenaje, pasando por 
el transporte y la distribución, hasta llegar al 
comercio que le proporcione el bien consumi-
ble al ciudadano. Calidad, rigor en las fases 
que integran la cadena de valor, y bienestar de 
lo que se consume, son las señas de identidad 
de este producto nacional que tanto aporta 
a las cifras macroeconómicas de las arcas de 
nuestra España.

Exportación
Dando por hecho el conocimiento de la ciu-
dadanía respecto a nuestra posición de lide-
razgo en la producción hortofrutícola, me 
centraré en otro liderazgo que tenemos, pese 
a nuestra perifericidad: la exportación. Espa-
ña, con 8,4 millones de toneladas de frutas y 
hortalizas enviadas a otros países de la UE en 
los tres primeros trimestres del año pasado, 
defiende ser el primer exportador comunita-
rio. En valor, la exportación de frutas y horta-
lizas frescas de España a la UE ha ascendido 
a 12.486 millones de euros, según los datos 
hechos públicos por el Ministerio de Econo-
mía. Junto a este dato, otros impulsan a que 
la evolución para el futuro siga progresando.
La exportación de hortalizas en 2016 se situó 
en 5.206 millones de euros, un 7,5% más que 

en 2015, con un volumen de 5,2 millones de 
toneladas (+2,4%). Por su parte, la exporta-
ción de frutas en 2016 aumentó un 3% en va-
lor, totalizando 7.279 millones de euros.
Para todo ello, productores y cargadores 
apuestan por el experimentado empresaria-
do español de transporte por carretera, al 
que hay que saberlo aprovechar y cuidar al 
mismo tiempo. Según los datos de la Encues-
ta Permanente del Transporte por Carretera 
que ha publicado el Ministerio de Fomento, 
el sector del transporte de mercancías espa-
ñol ha transportado durante 2016 un total de 
1.285.612.000 toneladas, lo que supone un 
2,13% más que las mercancías transportadas 
en 2015 y permite al sector encadenar tres 
años consecutivos de crecimiento.

Efectividad
Para todo ello, buscando siempre la más ab-
soluta calidad para la responsabilidad que 
asume el transporte efectivo de media y larga 
distancia, el empresariado español siempre 
se caracterizó por buscar aliados de primera, 
como está demostrando el Puerto de Huelva, 
no solo para mirar al oeste planetario, sino 
también al este y al sur, por su gran capacidad 
exportadora con Marruecos (pescado conge-
lado de caladeros). Es alternativa hacia la Ca-
sablanca marítima y la Tanger terrestre.
Los onubenses tomaron nota de la ayuda que 
le pueden prestar al transporte terrestre y em-
pezaron a soñar, pero también a invertir y a 
llegar a acuerdos. Siendo conscientes a la vez 
de continuar con su plan de mejora continua 
sobre nuevas instalaciones y equipamientos, 
es el puerto de España de mayor extensión 
con 1.700hª, con una ubicación geográfica 
idónea por ser un nodo logístico global, al es-
tar cerca de la Red Transeuropea de Transpor-
te RED-T ( vía Sevilla ), de los mares atlánti-
cos, de Marruecos, y puerto de salida natural 
de Extremadura (Huelva-Zafra), en conexión 
con los puertos portugueses; de ahí ser conec-
tividad multimodal marítima (en transporte 
marítimo, España no es periférica ), por tu-
bería, y terrestre ( carretera y ferroviaria) a 90 
Km de Sevilla, centro de consumo y produc-
ción del sur, y a 60 Km del Algarve portugués.
Por todo ello, el orden nuevo se debe impo-
ner defendiendo sin fisuras toda la cadena 
de valor en bloque las responsabilidades que 
cada fase tenga en un momento dado sobre 
el producto hortofrutícola que tanto valor he-
mos demostrado que tiene nuestro mercado 
nacional e internacional. 

El transporte en España 
y la logística de la cadena 

de frío se dan la mano

Por Juan 
Manuel Sierra
secretArio generAl de Atfrie



La caja de cambios I-Shift de Doble Embrague es la primera con un sistema de 
transmisión de doble embrague para camiones. Basada en la tecnología de coches 
deportivos, permite cambiar de marchas de forma suave y sin pérdida de potencia, incluso 
en condiciones exigentes. El flujo constante de energía ahorra tiempo y combustible, 
contribuyendo a mejorar la productividad y reducir costes sin sacrificar el rendimiento. 
Más información sobre la caja I-Shift de Doble Embrague en volvotrucks.es
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LLEGA EL MOMENTO
DE AUMENTAR SU
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