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Panorama

Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

Un dato muy a tener en 
cuenta para la elección de 
la ruta a seguir es la exis-
tencia o no de peaje en 
las autopistas por las que 
se transite. No sólo por su 
efecto sobre el bolsillo, sino 
también por la existencia o 
no de alternativas válidas y 
aceptables, en términos de 
rapidez y seguridad, respec-
to a las autopistas de pago.
“En algunas rutas el coste 
total de los peajes pueden 
suponer un capítulo de gas-
tos muy considerable, es-
pecialmente en la ruta que 
pasa por Austria”, explica 
Carlos Alfaro, gerente de 
VatServices.
En cerca de la mitad de las 
autopistas, los peajes en-
carecen precios en los ho-
rarios de mayor afluencia 
de coches, según recoge un 
estudio de Automovilistas 
Europeos Asociados (AEA), 

que pone de manifiesto di-
ferencias tarifarias. 
Así, las tarifas que se abona 
por usar las autopistas de 
peaje varía de forma muy 
significativa según el terri-
torio, la fecha y la hora en 
que se realice el viaje.
Entre los peajes más caros 
se encuentra el territorio 
austriaco con un coste de 
0,374 euros por kilóme-
tro (todos los vehículos de 
transporte de mercancías y 
pasajeros con un PMA de 
3,5 toneladas, que circulan 
por las autopistas austría-
cas, están obligados a pagar 
un peaje), seguido de Rusia 
con 0,272 euros/ kilóme-
tro, mientras transitar por 
las autopistas de Alemania 
resulta más barato (0,117 
euros/km). En autopis-
tas  alemanas los vehículos 
de más de 7,5 toneladas 
están obligados a pagar un 

peaje según los kilómetros 
recorridos.

Euroviñetas. Se trate de una 
tasa que se aplica a los ca-
mioneros para compensar 
la contaminación acústica 
y atmosférica que generan.
Francia ha sido el último en 
decidirse, aunque el Sena-
do francés ya ha adoptado, 
por unanimidad, el proyec-
to de Ley por el que se im-
pondrá una nueva tasa a los 
camiones que circulen por 
las vías que no son de pea-
je en el país, lo que debería 
incluir a unos 200.000 ve-
hículos extranjeros.
El impuesto, que varía en 
función de las caracterís-
ticas del vehículo, se sitúa 
entre 8 y 14 céntimos de 
euro por kilómetro (8 para 
los camiones de menos de 
12 toneladas),
La red de carreteras de Bél-

transitar Por 
las autoPistas 
euroPeas tiene 

su coste y caDa 
País Presenta 

una tariFa 
DiFerente. 

alemania tiene 
el Peaje más 

Barato (0,11 €/
km), en contra 

circular Por 
el País vecino, 
austria, tiene 

un coste De 
(0,37 €/km).

Transporte por carretera |

europa dibuja su 
mapa de peaje

0,175

España

0,212

Portugal
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Panorama

gica, Luxemburgo, Holan-
da, Dinamarca y Suecia 
aplica un peaje conjunto, la 
Euroviñeta, en función de 
lo que pueda contaminar 
cada vehículo. Por ejemplo, 
un transporte ligero de 2 o 
3 ejes (habitualmente, me-
nos de 12 toneladas), ten-
drá que pagar entre 75 y 96 
euros por el derecho a cir-
cular por las vías públicas 
durante un mes, mientras 
que para un camión más 
pesado, de cuatro ejes, la ci-
fra ascendería a 125 euros, 

como mínimo, y 155, como 
máximo. 

Viñetas. En cuanto a las fa-
mosas viñetas (vignettes) se 
usan en Austria, Bulgaria, 
República Checa, Hungría, 
Moldavia, Rumanía, Eslo-
vaquia, Eslovenia o Suiza 
entre otros países. Es un 
distintivo que se pega en el 
interior del parabrisas y da 
derecho a circular por au-
topistas. El precio depende 

del periodo de validez y el 
tipo de vehículo. 
Una de las más caras son 
las autopistas de Bulgaria, 
así como muchas de sus ca-
rreteras nacionales, el uso 
de la etiqueta de peaje (vi-
ñeta) para camiones se apli-
ca. Además, existe un peaje 
especial para el puente so-
bre el rio Danubio ‘Vidin – 
Calafat’.

Los costos para un día de 
viñeta son en función del 
peso del vehículo. No obs-
tante, para un camión es-
tándar Euro 6 el precio es 
de 10,75 euros. Las viñetas 
pueden ser adquiridas en 
los pasos fronterizos, esta-
ciones de servicio, oficinas 
de correos y en otros ne-
gocios, los cuales deberán 
estar marcados con el icono 
de viñeta. 
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0,374
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0,207

Bélgica (Bruselas)
0,130

Bélgica (Flandes)
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Bélgica (Valonia)
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viñeTAS DiAriAS Por PAíS 2017/2018
Expresado en euros/día. * Cts/Tn/Km. Fuente: Vatservices.

CoSTe De PeAje eN euroPA 2017/2018
Expresado en euros/km. Fuente: Vatservices. 7
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David del Pino |
Consejero delegado de Freshstrategy

“Walmart quiere 
convertirse en Amazon, 
antes de que Amazon se 
convierta en Walmart”

Durante muchos años 
ha estaDo al Frente De 
la cooPerativa granaDina 
la Palma y es consiDeraDo en la 
actualiDaD como un ‘gurú’ Del sector. 
DesDe su Posición De Privilegio analiza 
el Presente y Futuro De las Frutas y 
hortalizas a Partir De los DiFerentes 
eslaBones De la caDena agroalimentaria. 

entrevista

L.P: ¿Qué pueden aportar las nuevas 
tecnologías al sector del transporte 
y la logística? 
D.P: “Tienen un papel muy impor-
tante, ya que nos da la posibilidad de 
conectar todo, pero lo más importan-
te es que los datos sean accesibles y 
transparentes, que quizás es lo que se 
echa de menos en este negocio. Ade-
más, cuando hablamos de cadena de 
valor, ahora mismo nos encontramos 
con islas eficientes, es decir, cada es-
labón de la cadena agroalimentaria 
tiene su rol pero cuando se tiene que 
conectar entre sí cada eslabón le está 
ocultando información al siguiente: 
es la creencia de que quien acapara in-
formación otorga ganancia competiti-
va y eso es un error, ya que solo bene-

ficia al que no opera correctamente”.

Datos
L.P: ¿Percibes la evolución en el 
incremento de la transferencia de 
datos entre todos los eslabones del 
sector?
D.P: “Pienso que sí. Aunque la comu-
nicación de datos no es todo lo fluida 
que debería ser, la evolución es noto-
ria. De hecho, solo hace falta mirar 
para atrás unos cuantos años y ver la 
evolución de la tecnología y como se 
han adaptado las empresas para dar 
respuesta a una demanda cada vez 
más cambiante”.                        
L.P: La mayoría de las empresas ya 
cuentan con presencia en internet, 
por lo que se han preocupado es por 

desarrollar sitios institucionales, 
además la distribución, venta, com-
pra, marketing y suministro de in-
formación de productos o servicios 
a través de internet va a más como 
Amazon. ¿Cómo está influyendo 
está realidad al canal de la distribu-
ción moderna? 
D.P: “Es muy sencillo, el tamaño para 
competir globalmente en la distribu-
ción de la alimentación ha aumentado 
exponencialmente, Walmart quiere 
convertirse en Amazon, antes de que 
Amazon se convierta en Walmart”. 

Consumo
L.P: En la actualidad, se habla mu-
cho del repunte en el consumo de 
frutas y hortalizas ecológicas en 

Por Daniel Lafuente 
y Manuel Flores
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Europa pero… ¿dónde alberga más 
esperanzas de crecer este método de 
producción?
D.P: “Pienso, que un segmento que 
aún está sin cubrir, sería aquel en el 
que se vincula a las frutas y hortalizas 
ecológicas con la cocina tradicional. 
Casi todos los esfuerzos se han des-
tinado hasta ahora a nutrir un seg-
mento de conveniencia (moderno, 
práctico) convirtiéndolo en sinóni-
mo de hábitos de consumo orgánico, 
desatendiendo a mi modo de parecer 
a ese otro segmento tradicional. Y es 
que me pregunto yo: ¿no pueden los 
productos orgánicos llenar las cocinas 
más clásicas?
L.P: Según un estudio de Aecoc, el 
86% de los ‘millennials’, consumen 

frutas y hortalizas una vez por se-
mana. ¿Qué valoración haces de 
este dato?
D.P: “Es una buena noticia. De he-
cho, esta generación sabe de la im-
portancia de una buena alimentación 
y es por ello está de acuerdo en que 
comer frutas y hortalizas frescas es 
parte fundamental para gozar de una 
buena salud. Además, es una gene-
ración preocupada por el ahorro y el 
desperdicio y por ello buscan raciones 
pequeñas y alimentos con una larga 
vida. Por último, un gran porcenta-
je prefiere comprar los productos y 
preparar ellos mismos la comida sin 
complicarse ni perder demasiado 
tiempo, evitando los productos o pla-
tos preparados”. 9
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Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Cuando la economía fun-
ciona muchos sectores in-
dustriales suman y más son 
del segmento industrial li-
gado al servicio. El cartón 
ondulado es el caso, hasta 
el punto de que su primer 
cliente –las empresas hor-
tofrutícolas- ha reducido su 
representación por debajo 
del 24 por ciento a pesar de 
que la demanda se ha incre-
mentado.
Y esto ocurre porque la de-
manda interna en otras acti-
vidades -ocio, industria, au-
tomoción, …- se ha elevado.
Todas las empresas que tra-
bajan con cartón ondulado 
elevaron sus ventas durante 
2015 y las primeras cifras 
de 2016 son aún mejores.
Desde la líder de las carto-
neras españolas, el Grupo 
Petit, con sus 15 empresas 
satélites, hasta la más fami-
liar, Cartondelta.

Frutas y hortalizas. El sector 
agrícola es el más impor-
tante para las cartoneras 
al representar más del 23 

por ciento de la demanda 
y dentro del agrícola, el de 
frutas y hortalizas.
El grueso de las empresas 
cartoneras se encuentran 
en el sureste español para 
dar servicio a la inquieta 
industria hortofrutícola.
Es cierto que últimamente 
los grandes grupos han em-
pezado a moverse en otros 
sectores industriales para 
reducir su impacto o para 
aprovechar la inercia y redu-
cir los costes de explotación.
Y es en este movimiento 
donde las empresas más 
centradas en la industria 
hortofrutícola se posicionan 
con soluciones especiales.

Demanda ‘speciality’. El 
duro impacto de la crisis ha 
dejado paso a un escenario 
más cómodo y empresas 
como MMAX o Ejido Car-
tón diseñan estrategias más 
a la carta para la clientela 
que demanda soluciones 
más especiales y específicas.
Es este tipo de servicios el 
que permite a las empresas 

más familiares soportar la 
presión de los grandes gru-
pos, acostumbrados a du-
ras batallas en el precio con 
márgenes muy ajustados.
De hecho, el precio medio 
del cartón ondulado des-
cendió en 2016 un cinco 
por ciento a un valor de 
0,53 €/m2 por la competen-
cia sectorial.
Pero esta dura competencia 
responde a que el consumo 
de cartón ondulado en Es-
paña ha subido por habi-
tante un 21 por ciento más 
al de los peores momentos 
de la crisis española. Y esto 
es subir.

El futuro. El futuro lo mar-
ca el incremento del precio 
de la materia prima. Ama-
zon y Alibaba tienen parte 
de culpa. Es el mensaje que 
le han transmitido los seis 
grandes grupos del cartón 
a las empresas transforma-
doras y a los exportadores 
españoles de frutas y hor-
talizas.
Para empezar el precio ha 

el cartón vuela 
con la economía 

doméstica + export

intermodal

la DemanDa 
De cartón 
onDulaDo 

ha suBiDo en 
esPaña un 21 Por 

ciento DesDe el 
inicio De la crisis 
y la agricultura 

sigue sienDo 
el cliente 
‘estrella’ 

aunque con una 
DePenDencia 

menor.
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‘ToP 40’ CArToNerAS eN eSPAñA (2015)
Mill. €. Fuente: D&B / HortoConsulting / F&H.

Empresas agrícolas
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Alimentación seca
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Bebidas
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Transformación
de cartón
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Productos de ocio
+ Automoción

9%

Otros productos
industria

7%

Químicas
5%

Menaje y hogar
+ Caucho

4%
Papelería

3%

Resto
7%
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intermodal

subido un 10% desde el mes 
de Septiembre y ya se sitúa 
cerca de los 0,58 €/m2 .
A pesar de esta subida se vi-
ven momentos de demanda 
sostenida, ya que la coyun-
tura acompaña y la política 
de las cadenas también. Un 

ejemplo más: La cadena 
sueca ICA va a reducir la 
presencia del plástico en su 
‘packaging’ y usará papel 
para mejorar la comunica-
ción y la información con 
su clientela. 

ACTuALiDAD eNvASeS

La firma andaluza Ejido Car-
tón, dedicada a soluciones 
de envasado y ‘packaging’ 
para la expedición horto-
frutícola, potencia su perfil 
en soluciones diferentes y 
especiales en el ‘packaging’ 
tras la inversión de 500.000 
euros en una nueva troque-
ladora de alta tecnología.
Esta inversión está pensada 
para incrementar la produc-
tividad en envases pequeños 
para soluciones ‘speciality’ y 
ecológicas, siguiendo “con 

nuestra estrategia de crear 
soluciones a medida para 
líneas diferentes de envasa-
do”, señala Gracián Mateo, 
director financiero de Ejido 
Cartón.
Además, la empresa cuen-
ta con una laminadora para 
ofrecer offset en envases 
grandes, que junto a la tro-
queladora permite “ganar en 
agilidad y disponer de ma-
yor capacidad productiva”, 
señalan desde Ejido Cartón.
Esta inversión responde a un 

incremento de la deman-
da en calidad fotográfica 
en cajas grandes. “Estamos 
creciendo en este segmento 
y con esta inversión amplia-
remos mercado y posibili-
dades”, aseveran desde la 
firma de envases.

La empresa va a ampliar sus 
naves ubicadas en el Polígo-
no La Redonda (El Ejido-Al-
mería). Actualmente tienen 
construidos 7.000 metros 
cuadrados y con la amplia-
ción sumarán más de 8.000 
metros cuadrados.

Ejido Cartón
500.000 euros en una 
troqueladora para líneas 
especiales y ecológicas

Instalaciones centrales de Ejido Cartón en El Ejido (Almería).

Empresas agrícolas
23%

Alimentación seca
17%

Bebidas
15%

Transformación
de cartón

11%

Productos de ocio
+ Automoción

9%

Otros productos
industria

7%

Químicas
5%

Menaje y hogar
+ Caucho

4%
Papelería

3%

Resto
7%

LA CArTerA De CLieNTeS DeL CArTóN 
oNDuLADo eN eSPAñA (2016)

Fuente: Afco. 11
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intermodal
ACTuALiDAD eNvASeS

Los fabricantes de envases 
de madera han evoluciona-
do mucho en cuanto a las 
exigencias del sector y la 
presentación de productos 
en destino, por lo que ac-
tualmente ofrecen distintos 
tamaños y formas, fabrica-
dos con finas láminas de 
maderas ecológicas.
La madera se alía bien con 
frutas y hortalizas a la hora 
de ofrecer una apariencia 
más natural y saludable, 
aunque su costo resulte 
algo más elevado.
Quizás la imagen natural, 
ligada al producto con de-
nominación local, de cali-
dad y la autenticidad que 
ofrece el envase de madera 
es su principal ventaja so-
bre sus competidores.
Todavía no se aprovechan 
al máximo las posibilida-
des de los envases de made-

ra por lo que es previsible 
que se produzca una evo-
lución en este sentido, ya 
que la madera admite per-
fectamente la impresión del 
nombre de la empresa, su 
marca y su producto para 
su clara identificación.
Las cajas de madera o con-
tenedores manejados en 
origen también se han 
mejorado. Existen ya en el 
mercado contenedores re-
sistente, de diseño más mo-
derno que los tradicionales 
y que son paletizables.
Como derivado de la made-
ra, el papel también tiene 
su aplicación como envase. 
Uno de los productos más 
característicos es algún tipo 
de frutas envuelta de forma 
individual en un papel fino 
en el que se puede impri-
mir el nombre del produc-
tor o la marca.

Este tipo de envase indivi-
dual resalta la higiene de la 
fruta así presentada y llega 
al hogar del consumidor 
con la identificación con la 
que salió de destino.

Presentación. Las presen-
taciones más atractivas de 
los productos resaltando 
lo  tradicional  y natural,  la 
protección y conservación 
en frío durante más tiem-
po, las compras más peque-
ñas, próximas y frecuentes, 
o los nuevos modelos de 
familias con menor núme-
ro de componentes, son 
algunas de las tendencias 
dentro de la cadena de co-
mercialización hortofrutí-
cola que están marcando el 
camino en la fabricación de 
envases hacia formatos más 
pequeños. 
Formatos, los más peque-

ños, que se pueden utilizar 
como unidades de venta al 
consumidor, que se adap-
tan mejor a la demanda del 
mercado actual,   ideales 
para promociones y dina-
mizadores de las ventas de 
los establecimientos. 
Así, el envase de menos de 
2,5 kilos, conocido popu-
larmente como ‘pitufo’ cre-
ció en 2014 un cuatro por 
ciento suponiendo el 36 
por ciento de la producción 
de envases de madera. Estos 
envases han sido utilizados 
principalmente para las ex-
portaciones de clementinas 
y en las campañas de fresa 
y cerezas.
Las bandejas de 2,5 a 5 ki-
los  han tenido un impor-
tante crecimiento en casi 
todas las regiones españo-
las  y suponen ya algo más 
del 22 por ciento de los en-

2,5 kilos
36%

5-10 kilos
35%

2,5-5 kilos
22%

>10 kilos
7%

envases de madera
un mercado estable

la tenDencia De consumo Del sector hortoFrutícola en los últimos 
años Demuestra que el cartón onDulaDo sigue crecienDo, al igual que el 

Plástico, mientras la maDera se encuentra más estaBilizaDa.

Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

DiSTribuCióN De LoS eNvASeS 
horToFruTíCoLAS (2014)

Fuente: Fedemco.12
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intermodal
ACTuALiDAD eNvASeS

vases fabricados. El número 
de envases de 5 a 10 kilos 
permanece estable y conti-
núa siendo el envase más 
fabricado, representando el 
35 por ciento de la produc-
ción de envases de madera 
en 2014. Es el formato pre-
ferido en las grandes cam-
pañas, sobre todo las de 
cítricos

El ‘eco’ y la sostenibilidad. 
Es cierto que se ha obser-
vado un aumento signi-
ficativo en la búsqueda 
del envase de madera por 
parte de los envasadores 
de productos ecológicos, 
que buscan presentar su 
producto en el envase más 
natural. Por otro lado, se 
detecta una corriente de 
nuevos clientes, envasa-
dores de productos hor-
tofrutícolas que buscan 
diversificar con el envase 
de madera para sus líneas 

Premium de producto. De 
hecho, quieren un envase 
natural que los destaque 
del resto, que aporte cali-
dad, origen y tradición a 
sus frutas y hortalizas.
La imagen unida a las 
continuas mejoras en los 
tableros contrachapados 
empleados, así como en las 
técnicas de impresión, que 
permiten marcar cualquier 
tipo de diseño en los enva-
ses, convierten al envase de 
madera en una herramien-
ta perfecta para la promo-

ción de marcas para dife-
rencian un producto de la 
competencia.

Medio ambiente. El aspec-
to medioambiental es otra 
de las grandes ventajas de 
los envases de madera. De 
acuerdo con los primeros 
estudios llevados a cabo 
por la agencia de medioam-
biente francesa (Ademe) 
sobre el análisis medioam-
biental del ciclo de vida de 
los envases utilizados en 
la distribución hortofrutí-

cola, y otros posteriores, la 
madera es en la mayoría de 
los casos el material de em-
balaje para frutas y hortali-
zas más respetuoso en este 
aspecto.
En Francia,   el consorcio 
francés “Emabois”   lidera-
do por los investigadores 
F. Aviat y M. Federighi, for-
mado por diversas autori-
dades de la investigación 
francesa como: Actalia, 
Esb, Esi Reims, Fcba, y Oni-
ris, también confirman la 
inocuidad e higiene micro-
biológica de las superficies 
de madera, especialmente 
en el estudio en su contacto 
con productos frescos como 
frutas, hortalizas, pescados 
y productos lácteos.
El estudio francés concluye 
que la madera tiene pro-
piedades antimicrobianas, 
y que   transfiere menos 
microorganismos a los ali-
mentos. 
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Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

origen-Destino

La exportación de hortali-
zas en 2016 se ha situado 
en 5.206 millones de eu-
ros, un 7,5 por ciento más 
que en 2015, con un volu-
men de 5,2 millones de to-
neladas (+2,4 por ciento), 
destacando el crecimiento 
del pimiento, con 930,8 
millones de euros (+12 por 
ciento), lechuga, con 656,6 
millones de euros (+4 por 
ciento), pepino, con 547 
millones de euros (+15 por 
ciento) y coles con 456,8 
millones de euros (+7 por 
ciento), mientras que el to-
mate, la principal hortali-
za exportada ha registrado 
una estabilización del valor 
obtenido con relación al 
año anterior, con 959, 5 mi-
llones de euros.

Frutas. La exportación de 
frutas en 2016 descendió 
un 5 por ciento en volu-

men, situándose en   7,1 
millones de toneladas y 
aumentó un 3 por cien-
to en valor, totalizando 
7.279 millones de euros.   
Destaca el crecimiento 
de los frutos rojos, proce-
dentes mayoritariamente 
de Huelva, con un 23 por 
ciento más en el caso del 
arándano, ascendiendo a 
257,7 millones de euros, 
un 30 por ciento en el caso 
de la frambuesa situándose 
en 306,5 millones de euros 
y un 6 por ciento en el caso 
de la fresa, con 583 millo-
nes de euros. 
En fruta de hueso crece el 
melocotón (+7 por ciento) 
con 387 millones de euros, 
desciende la nectarina (-7,7 
por ciento) con 413 millo-
nes de euros y se estabiliza 
el albaricoque (+0,5 por 
ciento) totalizando 115,3 
millones de euros. Melón y 

sandía crecieron un 13 por 
ciento y 11,5 por ciento, 
respectivamente ascendien-
do a 303 millones de euros 
y 333 millones de euros.

Tomate. España contem-
pla uno de los consumos 
europeos en tomate más 
peculiares: ser un gran 
productor de esta hortaliza 
a nivel mundial es uno de 
los principales factores. Y 
es que los españoles con-
sumen como promedio 
13,9 kilogramos per cápi-
ta de tomate, una cifra li-
geramente inferior al año 
2014, en el que el consumo 
de esta hortaliza estaba en 
14,29 kilogramos.
Con respecto al gasto per 
cápita, éste alcanzó los 
20,48 euros durante 2015, 
un 4,1 por ciento más que 
en el ejercicio precedente. 
A la hora de elegir entre el 

amplio surtido de tomates, 
los españoles se suelen de-
cantar en primer lugar por 
el tomate liso, seguido del 
tomate rama y, en menor 
medida, cherry, aunque las 
cifras de crecimiento en los 
últimos años denota cierto 
interés por este tipo de to-
mate. 

Manzana. España tiene un 
consumo de manzana muy 
significativo dentro de la 
UE. En concreto, se in-
gestan aproximadamente 
503.373 toneladas, lo que 
supone 11,3 kilogramos 
per cápita. En este escena-
rio, los operadores españo-
les tienen en este mercado 
su principal baza econó-
mica. De hecho, 300.080 
toneladas que se cosechan 
en el campo de Lleida, Gi-
rona, Zaragoza o León en-
cuentran acomodo en las 

esPaña sigue tenienDo en la exPortación un valor seguro, De hecho, 
en 2016 ha incrementaDo sus envíos internacionales De Frutas y 

hortalizas, DonDe la ue sigue aBsorBienDo gran Parte Del género. 

ESPaña
un negocio en la exportación 
que no descuida la vía import

evoLuCióN De LAS exPorTACioNeS exTrAComuNiTAriAS De horTALizAS De eSPAñA
(Expresado en toneladas). Fuente: FEPEX.

2.701.505 2.599.935
3.072.893

3.357.134
3.058.381 3.173.095

3.468.670 3.370.628
3.031.146
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origen-Destino

tiendas tradicionales, su-
permercados y mercas de 
toda la geografía. 

Fresa. La fresa española si-
gue conquistando merca-
dos, exportando el 80 por 
ciento de la producción. 
En valor, el tercer puesto 
del ranking es ocupado por 
Holanda, detrás de España 
y Estados Unidos.
 La UE es el gran acapara-
dor al absorber más del 96 
por ciento del volumen to-
tal de sus exportaciones y 
aproximadamente el 95 por 
ciento del valor.
El mercado germano es el 
principal cliente, ya que 
acapara en torno a la ter-
cera parte de las expedi-
ciones, dejando a Francia 
en segundo lugar con cerca 
de una cuarta parte de las 
exportaciones. Por detrás 

siguen Reino Unido, Italia 
y Portugal.
En un escalafón inferior, 
con unos porcentajes del 
tres por ciento se ubican 
países tan diversos como 
Holanda y Polonia. El res-
to de destinos agrupa por 
un lado a países con una 
cuota comprendida en una 
horquilla entre el uno y el 
dos por ciento. Son los ca-
sos de los países Nórdicos 
cono Dinamarca a la cabe-
za y República Checa; y por 
otro, países con cuotas por 
debajo del uno por ciento.
Hay que destacar que hay 
mercados de relevancia 
como Reino Unido, Holan-
da, Alemania o Francia que 
la fresa española se ingesta 
hasta que la producción in-
terna entra en escena, des-
plazando la fresa con ori-
gen España.

La importación. La impor-
tación en 2016 mantuvo la 
tendencia creciente de los 
últimos años, registrando 
fuertes crecimientos del 17 
por ciento en valor y del 12 
por ciento en volumen, to-
talizando 2.313 millones 
de euros y  2,9 millones de 
toneladas respectivamente. 

La importación de frutas 
se situó en 1,6 millones de 
toneladas (+16 por ciento) 
y 1.576 millones de euros 
(+18 por ciento) y la de hor-
talizas ascendió a 1,2 mi-
llones de toneladas (+7 por 
ciento) por un valor de 737 
millones de euros (+16 por 
ciento). 

UE sigue siendo el 
mejor destino
Por destinos, la UE representó el 92,6 
por ciento de las exportaciones espa-
ñolas, con 11.565 millones de euros, 
un 5 por ciento más que en 2015. Fuera 
de la UE, los envíos a países europeos 
retrocedieron un 5 por ciento, totali-
zando 331,7 millones de euros, debido 
al mantenimiento del veto ruso y al 
retroceso a países como Noruega. Por el 
contrario, creció la exportación a países 
no europeos con 589 millones de euros 
(+11 por ciento), siendo Brasil el princi-
pal receptor con 109 millones de euros 
(+23 por ciento).
Andalucía, Comunidad Valenciana y 
Murcia son las principales comunidades 
exportadoras con el 84 por ciento del 
total nacional. Las cifras de Andalucía 
registran datos al alza, con un repunte 
en torno a un 13 por ciento en valor 
y un 5 por ciento en volumen, para 
registrar 4.665 millones de euros y 3,9 
millones de toneladas; Sin embargo, 
contrasta con la Comunidad Valenciana, 
ya que retrocedió un 5 por ciento en 
valor y un 9 por ciento en volumen, si-
tuándose en  3.390 millones de euros y 
3,8 millones de toneladas y la de Murcia 
se situó en 2.569 millones de euros (+4 
por ciento) y 2,4 millones de toneladas 
(-2 por ciento).

evoLuCióN De LAS exPorTACioNeS exTrAComuNiTAriAS De FruTAS De eSPAñA
(Expresado en toneladas). Fuente: FEPEX.

2.465.296
2.800.542

3.209.552 3.424.588
4.034.653 3.836.611

4.230.656
3.896.639

3.577.071
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Picking

 iLiP |
mueSTrA SuS NoveDADeS 
PArA eSTA CAmPAñA

 iDyL |
CreA uN embALAje 
eCoLóGiCo PArA TomATe

La firma italiana ha pre-
sentado el innovador sis-
tema life+ para el enva-
sado de fruta. Esta nueva 
solución, gracias a la 
sinergia entre un pad ac-
tivo, una cesta termosol-
dable no perforada con 
tratamiento antivaho y 
una película termosolda-
da no perforada con láser 
permite aumentar la vida 
útil del producto, su fres-
cura, el peso y las carac-

terísticas organolépticas 
de productos delicados 
como frutos pequeños, 
fresas, tomates cherry y 
uva.
Life+ es además un siste-
ma que permite reducir el 
desperdicio alimentario, 
un aspecto en el que la 
firma italiana lleva tra-
bajando desde hace años, 
cuando se subió al carro 
de la iniciativa Save Food 
en 2012. 

Este tipo de embalaje 
ecológico es reciclable. 
Y es que en la naturale-
za nada se pierde, todo 
se transforma. Precisa-
mente inspirándose en 
el entorno que evoco lo 
natural, Idyl ha creado la 
marca ‘Tribu Ecolo’, un 
diseño de bandejas de 
cartón para el embalaje 
de tomates, fabricadas 
desde fibras de plantas 
de tomate recicladas. 
Con ello Idyl quiere pro-
bar que es posible pro-
ducir, embalar y consu-
mir mientras se limita 
el consumo de recursos. 
Después de la cosecha, 
se recogen los tallos y las 

hojas de las plantas de 
tomate y se los tritura, 
de esta forma las fibras 
obtenidas que servirán 
para fabricar el cartón 
son mezcladas con las 
fibras de papel reciclado, 
se utilizan para la fabri-
cación de cartón. 
En este escenario, el uso 
de los residuos verdes 
que constituyen las plan-
tas de tomate contribuye 
a la reducción de la nue-
va deforestación. Asimis-
mo, este embalaje ecoló-
gico es a su vez reciclable 
al cien por cien, prueba 
de que la firma apuesta 
por la preservación del 
medioambiente. 

Para satisfacer la demanda 
de envases aún más respe-
tuosos con el medio am-
biente por parte de las mar-
cas europeas de alimentos y 
bebidas, Crown Food Euro-
pe, una unidad empresarial 
de Crown Holdings, Inc. 
(Crown) ha lanzado al mer-
cado una tecnología de cie-
rres de metal que presentan 
un componente sin PVC.

Los nuevos cierres, produ-
cidos en la instalación que 
Crown tiene en Aprilia (Ita-
lia), están disponibles en 
los formatos Ø53 y Ø63 y 
son adecuados para una 
gran variedad de produc-
tos pasteurizados y esteri-
lizados, como las salsas o 
las hortalizas cocidas. Es 
muy sencillo y directo in-
tegrar el nuevo cierre por-

que no es necesario realizar 
cambios en las líneas de fa-
bricación ya existentes.
Los fabricantes de alimen-
tos y bebidas pueden mejo-
rar el aspecto y el tacto de 
los cierres, además de per-
sonalizar los diseños a su 
medida para complemen-
tar la imagen de la marca 
aprovechando la cartera de 
productos de Crown con 
acabados de impresión ex-
ternos. Entre las opciones 
se incluyen: brillo localiza-
do, brillo, metálico, mate y 
relieve.
Gracias a la capacidad de 
reciclaje infinita del me-
tal, los fabricantes de ali-
mentos y bebidas pueden 
aumentar sus credenciales 

de sostenibilidad mediante 
la adopción de los nuevos 
cierres. Puesto que el ma-
terial se puede reutilizar 
una y otra vez sin que se 
degraden ni la calidad ni 
el rendimiento, se requie-
re mucho menos material 
virgen para satisfacer la de-
manda, así se crea lo que se 
denomina una economía 
circular.

Crown Holdings. Crown 
Holdings, Inc., a través de 
sus filiales, es uno de los 
principales proveedores 
de productos de envasado 
para empresas de marke-
ting de consumo en todo el 
mundo. La sede central está 
ubicada en Filadelfia, PA. 

Crown Help |

Presenta nuevos cierres sin PvC 
 

la Firma lanza al mercaDo una tecnología De cierres De metal que 
Presentan un comPonente sin Pvc.
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Picking

 hiSPACk 2018 |
CueNTA CoN 
500 exPoSiToreS 
DireCToS 
De 19 PAíSeS
A falta de seis meses 
para su celebración, 
Hispack 2018, que 
cuenta con el Centro 
Español de Plásticos 
como colaborador, ha 
superado la superfi-
cie ocupada en 2015 
y tiene confirmada la 
presencia de 500 ex-
positores directos de 
19 países.
La próxima edición 
del salón que suma-
rá packaging, proce-
so y logística estará 
marcada por el cre-
cimiento y prevé re-
unir 700 expositores 
directos en 35.000 
metros cuadrados, en 
el recinto de Gran Via 
de Fira de Barcelona. 
Estas cifras suponen 
un incremento del 15 
por ciento en número 
de stands y del 12 por 
ciento en superficie 
ocupada respecto a la 
convocatoria de hace 
tres años.  

El salón, que se cele-
brará del 8 al 11 de 
mayo, ofrecerá solu-
ciones de packaging, 
proceso y logística a 
medida para fabri-
cantes y distribuido-
res de alimentación, 
bebidas, química, 
farmacia, cosmética, 
perfumería o drogue-
ría, bienes de equipo, 
entre otros sectores 
industriales y de con-
sumo.
Hispack coincidirá 
de nuevo en fechas y 
recinto con FoodTech 
Barcelona, nueva de-
nominación de la fe-
ria de tecnologías de 
la alimentación, que 
mostrará todos los 
aspectos de la fabri-
cación de alimentos, 
por lo que esta doble 
cita ferial será impres-
cindible para los pro-
fesionales de la indus-
tria alimentaria. 

Vegabaja Packaging dedica-
da desde 1976 al diseño, fa-
bricación y manipulación de 
envase y embalaje de cartón 
ondulado para sectores como 
la industria o la agricultura 
presenta sus últimas noveda-
des para el sector agrícola.
En este escenario, la S23 está 
especialmente pensada para 
productos destinados a la 
gran distribución. Al llevar 
gualdera baja permite una 
mayor ventilación y un au-
mento de la visibilidad del 
producto. También es fácil de 
manipular y de colocar en los 
estantes o lineales.
La S33Mx es ideal para el 
transporte de fruta y hortali-
zas en tarrinas y /o alveolos. 
Al igual que la S23 su espe-
cial diseño aumenta la visibi-
lidad del producto. Además, 
sus ventajas de capacidad de 
enfriamiento y mejora de la 
calidad del producto durante 
el transporte están avaladas 
por varios institutos tecnoló-
gicos. La S33Mx reporta tam-
bién una serie de beneficios 
económicos para el produc-
tor agrícola: ahorro de costes 
energéticos, al reducir el tiem-
po de enfriamiento 
en túne-

les o cámaras de frío, y aho-
rro en logística.

Octabox. Por su parte, Oc-
tabox es una solución espe-
cialmente pensada para los 
productores de alimentos 
líquidos: zumos, vino, etc. 
Está compuesta por un enva-
se de cartón ondulado y una 
bolsa para contenedora de lí-
quidos y tiene una capacidad 
de 220 litros. Su diseño está 
perfectamente adaptado para 
su uso en líneas automáticas 
de llenado de bolsa aséptica; 
además permite adaptar su 
tamaño a diferentes medidas 
para un mejor transporte y es 
un envase hasta un 50% más 
económico que otra tipología 
de contenedores.

Vegabox. Por otro lado, Vega-
box, es un contenedor expo-
sitor de frutas y verduras de 
cartón ondulado con un nue-
vo sistema de montaje más 
fácil y rápido. Su estructura 
y sus innovadoras sujeciones 
en las esquinas garantizan 
además un perfecto apoyo y 
estabilidad en los palés cuan-

do se apilan. 

vegabaja descubre 
sus novedades para 
las cosechas de 
otoño-invierno 

vegaBox, s33mx, s23 y octaBox son las 
soluciones esPecialmente PensaDas 
Para este sector.
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Las matriculaciones de ve-
hículos industriales, auto-
buses, autocares y micro-
buses, alcanzaron las 3.476 
unidades durante el mes de 
octubre, según las cifras que 
maneja Anfac, cantidad que 
representa una subida del 
4,1% en comparación con 
el mismo mes de 2016. El 
periodo entre enero y octu-
bre, con un total de 23.112 
matriculaciones, registró un 
incremento del 1,9 por cien-
to con respecto al mismo 
periodo del año pasado.

Vehículos industriales. En 
el mes de octubre se matri-
cularon un total de 3.154 
unidades, lo que supuso un 
aumento del 2,6 por ciento 

frente al mismo mes del pa-
sado año.
Entre enero y octubre de 
2017 este tipo de vehícu-
los alcanzaron las 19.929 
unidades matriculadas, 
cantidad casi idéntica a la 
obtenida el pasado año, ya 
que ha supuesto sólo una 
subida del 0,3 por ciento 
en comparación con los 
mismos meses del año pa-
sado.
De nuevo hay que hacer no-
tar el mal año agrícola que 
están sufriendo algunos 
sectores del campo. Esto 
ha supuesto que este tipo 
de vehículos apenas haya 
logrado mantener las ma-
triculaciones del ejercicio 
precedente.

Segmentos. Durante el mes 
de octubre los vehículos 
industriales ligeros (entre 
3,5 y 6 toneladas de masa 
máxima), con un total de 55 
matriculaciones, registraron 
una subida del 25 por cien-
to frente al mismo periodo 
de 2016. En el conjunto de 
los nueve primeros meses 
del año se ha producido una 
subida del 16,4% y 555 uni-
dades matriculadas.
En el caso de los industria-
les medios (entre 6 y 16 to-
neladas), en octubre pasado 
registraron un ascenso del 
36,7% y unas matricula-
ciones de 268 unidades. En 
lo que se refiere al periodo 
enero-octubre de este año, 
se han alcanzado las 2.876 

unidades matriculadas lo 
que supone casi un man-
tenimiento de los registros 
del pasado año ya que sólo 
se apunta una caída del 
0,2% frente al mismo pe-
riodo del pasado año.
Por su parte, los vehículos 
industriales pesados (más 
de 16 toneladas de peso) 
casi mantienen en octubre 
sus matriculaciones respec-
to a octubre de 2016: cae un 
0,1% con un total de 2.831
unidades matriculadas. En 
el cómputo de los diez pri-
meros meses del año, con 
un registro total de 16.498 
unidades este segmento se 
mantiene plano en compa-
ración con el mismo perio-
do del pasado año. 

Vehículos industriales |

Suben un 4,1 por ciento las 
matriculaciones en octubre
el otoño le está sentanDo Bien a la venta De vehículos inDustriales, en 
concreto se han matriculaDo 3.154 uniDaDes De este tiPo De vehículos.

ventas

Impulsa tu negocio.
Gama de vehículos profesionales Mercedes-Benz.

Saveres. Concesionario Oficial Mercedes-Benz.
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Emprendedores venezola-
nos han puesto en marcha 
una plataforma para facili-
tar el comercio internacio-
nal de productos y servicios 
‘made in Venezuela’ con 
potenciales clientes.
La plataforma es OrbeEX.
com y las primeras opera-
ciones agrícolas se han rea-
lizado entre la empresa de 
subtropicales Almora y ma-
yoristas de Mercamadrid.
La plataforma OrbeEX.com 
está pensada para que los 
emprendedores venezola-
nos se registren y muestren 
su disposición. El equipo 
de OrbeEX se encarga de 
potenciar la oferta ‘made in 
Venezuela’ acudiendo a fe-

rias y contactando directa-
mente con empresas ‘tipo’.
“Somos la primera platafor-
ma venezolana en buscar y 
peinar comercio interna-
cional y hemos empezado 
nuestra primera experien-
cia de éxito con la firma Al-
mora Fruits con la categoría 
de aguacate”, señala Carlos 
Centeno, comercial de Or-
beEX.com.

Modus operandi. Una vez 
que la oferta se lanza a tra-
vés de OrbeEX, el poten-
cial cliente paga a través 
de la pasarela de pago de 
OrbeEX y con la confirma-
ción de pago se inicia todo 
el proceso comercializador 

y logístico.
Y es que OrbeEX goza de 
experiencia y conocimien-
tos para desarrollar el 
operativo logístico entre 
Venezuela y el mercado en 
destino en cuestión.
La plataforma OrbeEX se 
lanzó cuando desde 2005 
las exportaciones venezola-
nas descendieron hasta los 
2.000 millones de dólares 
cuando habían estado cin-
co años antes en los 7.000 
millones de dólares.
Aunque la agricultura está 
presente en OrbeEX, hay 
otro tipo de actividades 
que también potencia esta 
plataforma como texti-
les, electrónica, químicos, 

plásticos, transporte y todo 
aquello producido en Vene-
zuela con posibilidad de ser 
comercializado.
La plataforma no sólo hace 
labor digital y a través de 
las redes, sino que “acom-
pañamos a los productores 
que nos piden realizar un 
‘tour’ en busca de clientela 
y mercados, acudiendo a 
ferias o encuentros empre-
sariales”, señala Centeno.
El ejemplo de Almora es 
más que válido, ya que 
“acompañamos a Almo-
ra a conocer a los clientes 
de Mercamadrid que han 
apostado por el aguacate 
de nuestro cliente”, asevera 
Centeno. 

Tic

orbeeex.com, la 
plataforma que 
pone a la venezuela 
agro en el mundo
una PlataForma ‘Business’ online con 
éxito. orBeex traBaja con ProDuctores 
venezolanos que Buscan mercaDos 
internacionales y gracias a esta iniciativa 
el aguacate De venezuela aterriza en 
mayoristas De maDriD.

 hiSPATeC |
ProPoNe horTiSyS PArA meDir 
LAS NeCeSiDADeS De AGuA

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

La firma Hispatec propo-
ne una solución digital 
para medir y controlar las 
demandas de riego del 
suelo agrícola gracias a la 
existencia de unos senso-
res a diferentes profun-
didades para conocer los 
niveles de humedad.
Hortisys viene a comple-
mentar las diferentes apli-
caciones en gestión hidro-
lógica ya que desde hace 

años hay redes digitales 
de medición y control en 
tiempo real del agua em-
balsada, caudales y plu-
viometría, así como de 
previsiones.
Hortisys permite medir y 
controlar mejor el riego 
agrícola, la homogenei-
dad de la distribución y la 
eficiencia y automatizar 
los momentos de apli-
cación, como reducir las 

pérdidas en la red a lo lar-
go de la campaña.
Además de estas solucio-
nes de Hortisys, comple-
mentariamente se facilita 
información del coste y la 
disponibilidad energéti-
ca como factor a tener en 
cuenta en la planificación 
del riego, lo “que resulta 
importante ante la vola-
tilidad de los costes ener-
géticos de la red o la dis-

ponibilidad variable de la 
energía solar fotovoltaica, 
cada vez más utilizada en 
el riego agrícola”, señalan 
desde Hispatec. 

Carlos Centeno es ejecutivo de ventas de OrbeEX.com.

Sensores de Hortisys.
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 NorThGATe 
Prevé 
FACTurAr 55 
miLLoNeS eN 
ANDALuCíA

La compañía de renting 
flexible ha inaugurado hoy 
su quinta sede en Andalu-
cía, como parte del proce-
so de expansión en el que 
está inmersa
Northgate, el operador es-
pecialista en soluciones 
flexibles de movilidad y 
que tiene una fuerte pre-
sencia en Andalucía, a tra-
vés de sus delegaciones en 
Sevilla, Málaga y Almería, 
ha inaugurado esta maña-
na su nueva sede en Córdo-
ba con unas instalaciones 
de más de 4.000 metros 
cuadrados. 
La nueva delegación, que 
está dotada de los últi-
mos avances tecnológicos, 
cuenta con un espacio des-
tinado a oficinas, así como 
2.800 metros cuadrados 
para exposición y recep-
ción interior de vehículos 
y taller mecánico. 
Durante la presentación, 
Fernando Cogollos, CEO 
de Northgate, y José Ma-
nuel de Siles, secretario ge-
neral de la Subdelegación 
del Gobierno en Córdo-
ba, han probado la nueva 
gama de vehículos eléctri-
cos de la compañía, que 
desde hoy están disponi-
bles en la provincia. 

industria Auxiliar
 SemiLLAS FiTó |

ANALizA LA imPorTANCiA 
DeL biG DATA eN LA TomA De 
DeCiSioNeS
ha organizaDo a lo largo Del mes De noviemBre 
varios encuentros con clientes y resPonsaBles 
De cooPerativas y alhónDigas Para analizar 
en común un tema tan imPortante como la 
necesiDaD De contar con Datos FiaBles Para 
tomar Decisiones. 

Bajo el formato de “De-
sayunos Informativos”, 
un total de 25 directores 
técnicos, gerentes y pre-
sidentes de importantes 
cooperativas, em-  pre-
sas y asociaciones hor-
tícolas (Murgiverde, 
Hortichuelas, Miguel 
García, Costa de Grana-
da, Semilleros El Plan-
tel, Grupo SAT Inver, 
Acrena, Agroponiente, 
Nature Choice, Asehor, 
ectcétera) han asistido a 
estas reuniones que tie-
ne como objetivo tratar 
temas de interés para el 
sector, que sirvan para 
mejorar formación y es-
tar al día de las últimas 
tendencias del mercado. 
El tema tratado ha sido 
la necesidad de tomar 
decisiones basadas en 
datos del mercado y no 
en percepciones.
José Luis Estrella, direc-
tor general de Hispatec, 
ha afirmado que “en po-
cos años los consumi-
dores han cambiado de 
forma importante sus 
hábitos y quieren comer 
fruta y verdura de forma 
saludable y en cualquier 
época del año”. Además 

añade que “a ello hay 
que sumar la creciente 
población mundial y 
la necesidad de cuidar 
el medioambiente, lo 
que impone nuevos re-
tos al sector: alimentar 
al mundo ofreciendo 
alimentos seguros y 
saludables, siendo sos-
tenibles medioambien-
talmente y rentables 
económicamente”. 

Sector estratégico. En 
este contexto, todo el 
mundo toma posiciones 
ya que la agricultura es 
un sector estratégico: 
los países se posicionan 
para proteger sus intere-
ses, vemos fusiones de 
multinacionales, la dis-
tribución apuesta por 
nuevas formas de venta 
y está aquí el supermer-
cado del futuro a través 
de la compra online. 
Estos enormes cambios 
están basados en el de-
sarrollo del mundo di-
gital (automatización 
de procesos, códigos de 
barras, información al 
instante por medio de 
móviles, tablets y orde-
nadores, controles sa-

nitarios digitalizados, 
etc.). Y la revolución 
digital produce miles 
de datos (Big Data), que 
bien analizados nos di-
cen qué ha ocurrido en 
el sector, por qué, que 
puede ocurrir y qué de-
bemos hacer para res-
ponder a estas nuevas 
tendencias.

Datos. Para Estrella, los 
que sepan analizar y 
procesar correctamente 
todos los datos disponi-
bles y tomar decisiones 
en base a esos datos, 
tendrán muchas más 
opciones de ser renta-
bles y tener éxito que los 
que sigan confiando en 
su instinto. 
“Analizando los millo-
nes de datos que tene-
mos a nuestra disposi-
ción podemos ahorrar 
costes en logística y pro-
ducción, conocer mejor 
al consumidor y enfocar 
mejor las variedades a 
desarrollar en el futu-
ro, saber qué necesita el 
mercado en cada época 
y decidir correctamente 
las variedades a plantar 
en cada zona”. 21
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 euLoGiS |

CAmPAñA PArA 
reDuCir LoS 
kiLómeTroS De vACío
eulogis.com, un sistema innovaDor 
De Bolsa De transPortes, se 
Dirige a cargaDores y comPañías 
De transPorte euroPeas Para 
minimizar los kilómetros De vacío y 
oPtimizar los costes.

La eficiencia en el transpor-
te es el total de la cantidad 
del flete que se transporta 
por cada litro de combusti-
ble utilizado. Esto significa 
que cuanto más cargado 
vaya un camión, más efi-
ciente será éste por cada 
kilómetro que viaja. En un 
esfuerzo por ayudar a me-
jorar la eficiencia de los 
camiones en toda Europa, 
EUlogis.com trabaja por 
combinar los transportis-
tas, camiones y cargas dis-
ponibles en toda la región.
Los beneficios de opti-
mizar la eficiencia de los 
camiones están claros. Te-
niendo en cuenta que el 
sector del transporte repre-
senta más del 60 por ciento 
del consumo de petróleo en 
el mundo y el 25 por cien-
to de todas las emisiones 
de dióxido de carbono re-
lacionadas con la energía, 
minimizar las cargas puede 
tener un enorme impacto 
en el medio ambiente.

Servicios. “Nuestros servi-
cios de bolsa de transportes 
y cargas están disponibles 
para todos los que buscan 
mejorar la eficiencia,” ha 
declarado el representan-
te de la compañía, Catalin 

Popa. “Ofrecemos registro 
gratis y publicación gratuita 
de las cargas o las rutas del 
camión, y notificaciones 
gratis para combinar rutas 
de transporte, para todo el 
mundo, sin importar si se 
es productor, comerciante, 
casa de transportes o agen-
cia de transportes. Con este 
servicio, nuestro objetivo 
es ayudar a todos los inte-
grantes del sector del ca-
mión o del transporte que 
quieran reducir el derroche 
de recursos incrementando 
a su vez la eficiencia y los 
beneficios.”
Los servicios ofrecidos por 
EUlogis.com pueden ser 
beneficiosos para envíos 
internacionales y locales. 
Con este servicio de bolsa 
de transportes, los usuarios 
pueden encontrar todo tipo 
de opciones, desde la ges-
tión de listados hasta las 
opciones de filtro avanzado 
para asegurar la localiza-
ción y selección de las ofer-
tas de transporte adecua-
das. Además la plataforma 
está disponible 22 idiomas 
europeos, lo que facilita el 
acceso y el uso del sistema a 
clientes de toda Europa.

Gasto. “En cuanto a los úl-

El aumento de los re-
quisitos de almacenaje 
y la subida de los pre-
cios inmobiliarios im-
plican que las empresas 
de una amplia gama de 
sectores se enfrenten a 
la cuestión de cómo uti-
lizar de manera óptima 
el valioso espacio de al-
macenamiento. 
Cuando se busca una 
respuesta, la vista de 
los especialistas en lo-
gística va cada vez más 
arriba, por encima de 
los 17 metros. Como 
resultado, están aumen-
tando las demandas de 
equipos de almacén de-
bido al hecho de que los 
operadores de almacén 
deben ser capaces de 
confiar de manera defi-
nitiva en la ergonomía, 
la eficacia y la seguri-
dad, particularmen-
te cuando se trabaja a 
grandes alturas de ele-
vación. Aquí es exacta-
mente donde entran las 
nuevas carretillas com-
bi para pasillos muy 
estrechos de Linde. La 

probada serie K ha sido 
decisivamente mejora-
da en muchos aspectos.
 
Valor añadidio. La nueva 
generación de carreti-
llas K ofrece un conside-
rable valor añadido en 
términos de rendimien-
to. El elevador principal 
para la cabina del ca-
rretillero y el elevador 
secundario para la hor-
quilla se pueden subir y 
bajar simultáneamente. 
La ventaja resultante: el 
carretillero y la horqui-
lla alcanzan la posición 
deseada más rápida-
mente, lo que aumenta 
significativamente la 
productividad. Además, 
las nuevas carretillas 
combi VNA de Linde se 
pueden operar ahora a 
alturas de hasta 18 me-
tros - con incluso una 
mayor seguridad ga-
rantizada. Esto se debe 
principalmente a una 
innovadora tecnología 
llamada DynamicReach 
Control (DRC). 

 LiNDe |
CArreTiLLAS PArA 
PASiLLo eSTreCho
las carretillas De la nueva 
serie k alcanzan alturas De 
elevación De hasta 18 metros, 
una ergonomía mejoraDa, 
así como un renDimiento y 
seguriDaD signiFicativamente 
mejoraDos.
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timos datos publicados por 
Eurostat, se estima que uno 
de cada cinco camiones en 
las carreteras europeas no 
lleva carga, malgastando 
miles de millones de euros 
en combustible cada año,” 
continúa Popa. “Al utili-
zar los servicios que pro-
porcionamos en EUlogis.
com, las rutas de camiones 
pueden ser más eficientes, 
ayudando a las compañías 
y a las empresas a ahorrar 
importantes cantidades de 
dinero.”
La compañía trabaja con 
flotas de transporte gran-
des y pequeñas que tienen 
dificultades para encontrar 
el volumen de trabajo nece-
sario para llevar a cabo de 
forma continuada entregas 
a tope de carga. Hay infor-
mación adicional dispo-
nible sobre los servicios y 
sobre cómo registrarse para 
acceder a la herramienta de 
combinación en la página 
web de EUlogis.com. 

 reNAuLT TruCkS |
PruebA reALiDAD mixTA CoN immerSioN PArA 
eL CoNTroL De CALiDAD De LoS moToreS
La primera fase de ensa-
yos de un nuevo proce-
so de control de calidad 
más rápido y fiable, en el 
que se integra la realidad 
mixta.
El fabricante francés es-
tudia los beneficios que 
podría aportar la rea-
lidad aumentada –más 
exactamente la realidad 
mixta– a los procesos de 
producción. Un equipo 
pluridisciplinar de vein-
te empleados, estableci-
dos como una start-up, 
ha diseñado con  Im-
mersion  un prototipo 
de control de calidad de 
los  motores utilizando 
la realidad mixta. 
 
De la realidad aumenta-
da a la realidad mixta. A 
diferencia de la realidad 
aumentada, que muestra 

información por encima 
de la realidad de forma 
plana como en una pan-
talla,  la realidad mixta 
permite agregar objetos 
en el entorno real, en 
forma de hologramas, 
con los que el usuario 
puede interactuar. Re-
nault Trucks está expe-
rimentando con esta 
realidad mixta para el 
control de calidad en su 
fábrica de motores en 
Lyon.
De hecho, ya utiliza la 
realidad virtual desde 
hace años, y es conscien-
te de que se puede utili-
zar aún más estas tecno-
logías para mejorar los 
procesos. Los expertos 
de Renault Trucks han 
identificado los diferen-
tes usos a los se podrían 
aplicar, así como las difi-

cultades que se podrían 
resolver, con la realidad 
mixta. Para desarrollar 
las investigaciones y los 
análisis, el fabricante 
ha recurrido a la empre-
sa  Immersion, que ha 
colaborado en el proceso 
de creación de la aplica-
ción de realidad mixta, 
desde el diseño inicial 
hasta la concepción del 
prototipo.
 
Control de calidad. “El 
responsable a cargo del 
control de calidad estará 
equipado con un casco 
Microsoft HoloLens, en 
el que se integrarán to-
das las piezas digitali-
zadas del motor”, ha ex-
plicado Bertrand Félix, 
el ingeniero de Renault 
Trucks que está detrás 
del proyecto. 
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 TeCNoLoGíA AGríCoLA |

boSCh TrANSFiere TeCNoLoGíAS De 
LoS AuTomóviLeS A LA AGriCuLTurA
Con los agricultores usan-
do sensores para decidir 
el momento perfecto para 
cosechar, consultando 
aplicaciones para medir 
la temperatura del suelo 
y dirigiendo tractores au-
tomatizados a través de 
los campos, el mercado 
de la tecnología agrícola 
está creciendo en todo el 
mundo. Desde sistemas de 
propulsión para tractores y 
soluciones hidráulicas para 
maquinaria agrícola, hasta 
productos conectados para 
la agricultura inteligente, 
Bosch está transfiriendo 
tecnologías de los auto-
móviles a la agricultura y, 
como resultado de ello, está 
generando ventas por valor 
de mil millones de euros. 
Además, este campo de ne-
gocio está listo para seguir 
desarrollándose. A media-
dos de la próxima década, 
Bosch planea duplicar las 
ventas de tecnologías para 
la agricultura. “Bosch pue-
de ir más allá de los auto-
móviles y de los atornilla-
dores sin cable. Estamos 
llevando la alta tecnología 
a la agricultura, abriendo 
un mercado valorado en 
miles de millones”, asegura 
Markus Heyn, miembro del 
Consejo de Administración 
de Robert Bosch GmbH.

Crecimiento del negocio de 
Bosch relacionado con la 
tecnología agrícola. Bosch 
quiere que la agricultura 
sea más sostenible y eficien-
te. Los desafíos son consi-
derables, ya que el mundo 
alberga a un número cada 
vez mayor de personas. 
Según los estudios, la po-
blación mundial alcanzará 
los ocho mil millones en 
2025. Para alimentar a esa 
población, es necesario cul-
tivar más alimentos, pero 
la cantidad de tierra cul-
tivable no está creciendo. 
Esto significa que los agri-
cultores necesitan aumen-
tar el rendimiento de sus 

cosechas. Mientras que en 
el año 1900 un agricultor 
alimentaba a cuatro perso-
nas, ahora la cifra es de 155 
personas y sigue aumen-
tando (fuente: Rheinischer 
Landwirtschafts-Verband).
Una de las claves para al-
canzar rendimientos agrí-
colas más elevados y lograr 
que el campo sea cada vez 
más eficiente es la conecti-
vidad. Los estudios indican 
que el mercado de la agri-
cultura digital crecerá en 
todo el mundo desde los 
3.500 millones de euros ac-
tuales hasta los 6.000 mi-
llones de euros. La “Smart 
Agriculture” y la conecti-

vidad están catapultando 
al futuro las explotaciones 
agrícolas, al mismo tiempo 
que impulsan nuevas tec-
nologías en Bosch. “A tra-
vés del Internet of Things 
y de la nube ‘Bosch IoT 
Cloud’, estamos digitali-
zando la agricultura”, dice 
Heyn. Hay muy pocas com-
pañías, aparte de Bosch, 
que tengan el software, la 
tecnología de sensores y la 
experiencia necesaria para 
este tipo de servicios. Des-
de la conectividad del cam-
po hasta la maquinaria, las 
soluciones de Bosch ayu-
dan a los agricultores en su 
trabajo diario, optimizan-
do las cosechas o haciendo 
que los procesos agrícolas 

sean más eficientes. Bosch 
también está aplicando 
sensores MEMS, desarro-
llados originalmente para 
automóviles, a la agricul-
tura. Estos sensores miden 
valores relevantes como la 
temperatura y la humedad, 
y los transmiten a través de 
la nube a los smartphones 
de los agricultores. Median-
te la correspondiente App, 
pueden vigilar sus cultivos 
en todo momento, sin im-
portar dónde se encuen-
tren, sin tener que contro-
lar presencialmente los 
cultivos sobre el terreno. 
De esta forma, los agricul-
tores ahorran tiempo y au-

mentan la calidad y el ren-
dimiento de sus productos. 
Otro servicio que la ‘Bosch 
IoT Cloud’ puede ayudar a 
hacer realidad es conectar 
la maquinaria agrícola. Los 
datos del vehículo pueden 
usarse para anticiparse a 
posibles fallos y solucio-
narlos a tiempo, evitando 
así averías y reparaciones 
costosas.

Fumigando y ahorrando. 
A través de la tecnología, 
Bosch no solo facilita el 
trabajo de los agricultores 
y les ayuda a aumentar el 
rendimiento de sus cose-
chas, sino que también 
apoya para que la agricul-
tura sea más respetuosa 

con el medio ambiente. 
Como parte de un proyec-
to de investigación, Bosch 
está desarrollando, junto 
con Bayer, una nueva tec-
nología inteligente de pul-
verización mediante el uso 
de sensores de cámara de 
vídeo, capaz de diferenciar 
entre cultivos y malezas y, 
así, solo atacar a las ma-
las hierbas con pesticidas 
en una única pasada. “La 
fumigación inteligente eli-
mina de manera sostenible 
las malas hierbas de los 
campos de cultivo. De esta 
forma, limpiamos de male-
za los cultivos mientras se 
minimiza el impacto am-
biental”, concluye Heyn.
La experiencia de Bosch en 
sistemas está permitiendo 
que la maquinaria agrícola 
sea más eficiente y cómo-
da de utilizar. La “Smart 
Cab” (cabina inteligente), 
que Bosch desarrolló con-
juntamente como miem-
bro del grupo conceptual 
CAB, convierte a la maqui-
naria agrícola en centros 
conectados y de mando 
en el campo. Todos los 
componentes, vehículos, 
cámaras y drones, pueden 
interactuar entre sí dentro 
de la “Smart Cab”. A través 
de la nube, la cámara de 
los drones envía imágenes 
detalladas del estado de 
los cultivos a la cabina del 
conductor, al mismo tiem-
po que los operadores pue-
den recibir, desde la cáma-
ra de reconocimiento de 
objetos, alertas sobre obs-
táculos vivos, como, por 
ejemplo, ciervos. Utilizan-
do un patrón de caracterís-
ticas, los usuarios de estos 
vehículos agrícolas pueden 
descargar ciertas funcio-
nes directamente desde la 
nube a la máquina. De esta 
manera, las boquillas del 
sistema de fumigación se 
pueden ajustar, por ejem-
plo, en función de las con-
diciones climatológicas y 
del estado del suelo. 24

L
P

10
 • 

n
o

v
/1

7



25

L
P

10
 • 

n
o

v
/1

7



Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

expor to

Las posibilidades del mer-
cado ruso para con la fruta 
de pepita son reales. Kris 
Wouters, especialista belga 
en comercio de fruta y con 
experiencia en mercados de 
la Europa del Este, ha dado 
una serie de claves. 
Y es que hacia el año 2020 la 
economía rusa será la quin-
ta economía líder mundial 
y la economía principal en 
Europa. En el período que 
va entre los años 2000 has-
ta 2010 el PBI de Rusia ha 
crecido en orden de un 70 
por ciento. 

La inversión acumulada 
extranjera en la economía 
rusa creció por siete veces 
en los últimos ocho años. 
“Estas señales nos indican 
que la economía rusa va en 
aumento y el nivel de vida, 
por tanto, ha mejorado. 
El consumidor ruso está 
dispuesto a pagar más por 
fruta de primera”, afirma 
Wouters.
A mediados de la década 
del 90, los operadores rusos 
exigían peras sin russeting. 
Con el paso del tiempo esta 
tendencia ha dado un giro, 

ya que los consumidores 
rusos conocen el gusto y 
la calidad de las peras con 
russeting.
En la actualidad, el 50 por 
ciento de todas las peras 
importadas por Rusia son 
Conference. También la 
Decana de Comice y Du-
rondeau ha aumentado su 
demanda en los lineales de 
los supermercados.
El volumen de fruta impor-
tada crece constantemente. 
Esto se debe a diversos fac-
tores: primero, a las condi-
ciones climáticas de Rusia, 

que no son favorables para 
la mayoría de los cultivos 
de frutas, y segundo, a que 
la infraestructura no está 
muy desarrollada, por lo 
que la producción frutíco-
la local no reemplazará a 
la importada en el futuro 
cercano.
Las comercializadoras no 
invierten dinero en la pro-
moción de fruta en el mer-
cado ruso. Todo el género 
se envasa cajas de madera 
de 12 kilos.
Por último, la producción 
local es muy pequeña y la 

La Federación Rusa tiene 
37.653 kilómetros de costa. 
El transporte marítimo es una 
forma ampliamente utilizada 
de transporte que abastece a 
las necesidades tanto nacio-
nales como internacionales, 
por lo que es utilizado por 
empresas locales y extran-
jeras. Hay una serie de gran-
des zonas de aguas Interiores 
-como el lago Baikal, el Mar 
Caspio y el Mar Negro- que 
se pueden acceder desde la 
Federación Rusa.
De todos los puertos que 
cuenta el país, tres de los 

cuales se usan para operacio-
nes de importación de fruta: 
el de San Petersburgo, el de 
Novorossijsk y el de Vladi-
vostok; este último provee 
principalmente a las regiones 
del este ruso. 

El puerto de San Peters-
burgo se ubica en las islas 
situadas en la desemboca-
dura del río Neva. Es el más 
grande puerto marítimo co-
mercial por volumen, más de 
la tercera parte de las impor-
taciones de Rusia entran por 
este puerto. El puerto está 

enlazado con el mar por un 
canal de 43 kilómetros.
El puerto de Novorosisk 
situado al Sur ciudad de Ru-
sia, es uno de los principales 
puertos rusos del Mar Negro, 
en el krai de Krasnodar. es 
uno de los más transitado de 
Rusia y se ubica en el ‘top ten’ 
de Europa en cuanto al vo-
lumen del cargamento que 
pasa por él.
Otros puertos importantes 
son: Puerto de Azov; Puerto 
de Vladivostok; Puerto de 
Kaliningrado y Puerto de Pri-
morsk.

r u S i A
este Destino se DestaPa como un País con un amPlio aBanico De 
PosiBiliDaDes Para la Fruta esPañola una vez que Pase el veto 

ruso. los Países Del hemisFerio sur (argentina, chile, suDáFrica) 
ya han lanzaDo sus reDes en este mercaDo De oPortuniDaDes.

y las Futuras PosiBiliDaDes 
Para la Fruta esPañola

PUErtos marítimos dE rUsia
puerto y aeropuerto 
de San petersburgo

aeropuertos 
de Moscú

puerto de 
Novorosisk
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expor to

Los principales aeropuertos con los 
que cuenta Rusia son: 
• Aeropuerto de Moscú 
Sheremetyevo.
• Aeropuerto de Moscú 
Dododedovo.
• Aeropuerto de San Petersburgo.
• Aeropuerto de Vladivostok.

PrinciPalEs 
aEroPUErtos 
dE rUsia

probabilidad de nuevas 
plantaciones es escasa.

Mercado. Desde el punto de 
vista económico a Rusia se 
la considera un país en de-
sarrollo. Después del colap-
so de la Unión Soviética en 
1991 el país ha mantenido 
un desarrollo de economía 
de mercado. El crecimiento 
económico se explica ma-
yormente por los altos pre-
cios que alcanzó el petró-
leo y por el relativamente 
barato rublo. Las inversio-
nes también cumplen un 
importante papel.
Las zonas de mayor con-
centración de los mercados 
son Moscú y San Peters-
burgo, especialmente para 
bienes de consumo como 
perecederos y negocios, 

pero se está comenzando 
a expandir hacia otras zo-
nas. Con ocho millones de 
personas en Moscú y otros 
6,5 millones en los alrede-
dores, es el área más grande 
y saludable para el mercado 
de bienes de consumo.
El departamento de comer-
cio de Moscú procesa una 
tercera parte del total del 
intercambio comercial de 
Rusia. San Petersburgo es la 
segunda ciudad más gran-
de de Rusia y la cuarta de 
Europa, con una población 
cercana a cinco millones de 
habitantes, los alrededores 
tienen cerca de 1,8 millo-
nes de personas.

Transporte. Aunque el 
transporte por carrete-
ra necesita una moder-

nización, la red ferroviaria 
es el medio de   transporte 
de mercancías más utili-
zado, aproximadamente 
representa en torno al siete 
por ciento del tráfico mun-
dial.
La autoridad rusa que se 
ocupa de la ejecución de 
la normativa aduanera 
es el Servicio Federal de 
Aduanas (FTS, en sus siglas 
rusas). Los trámites de ex-
portación se pueden hacer 
únicamente por medio de 
Sociedades de Intermedia-
ción Aduanera (SIA) auto-
rizadas.
Las autopistas no existen y 
la infraestructura no es la 

a d e c u a d a 
para el trans-
porte de 

m e r c a n -

cías, con un peso específi-
co que roza el 20 por cien-
to del total). Sin embargo, 
hay proyectos en curso para 
abrir el país a Occidente.
Rusia  cuenta con 41 gran-
des puertos de los cuales 
solamente 11 están equi-
pados con  la infraestruc-
tura necesaria para la im-
portación y exportación. 
El más grande es el de San 
Petersburgo (42 millones 
de toneladas). El país tiene 
3  vertientes marinas: mar 
Báltico, mar Negro y Océa-
no Pacífico. El gobierno 
tiene un ambicioso proyec-
to de modernización y au-
mento de las capacidades 
de recepción de las termi-
nales portuarias.
El flete  doméstico no está 
muy desarrollado. 

aeropuertos 
de Moscú

puerto y aeropuerto 
de Vladivostok
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De esta forma, los 
asociados de La Fe-
deración Regional 
de Organizaciones 
Empresariales de 
Transporte de Murcia 
(Froet) podrán acce-
der a las ofertas labo-
rales realizadas por 
las empresas y, por su 
parte, los solicitantes 
de empleo dispondrán 
de un espacio en el 
que confeccionar sus 
perfiles y currículo, de 
forma completamente 
gratuita.
La web ya está en fun-
cionamiento y mues-
tra ofertas de empleo 
principalmente para 
conductores, pero 
también para otras 
profesiones relacio-
nadas con el sector, 
como acompañante 
para ruta escolar o 
empleado de almacén. 
Igualmente, facilita 
información sobre el 
tipo de contrato que 
se oferta e incluye una 
sección con los últi-
mos cursos de forma-
ción ofertados.

Objetivo. El objeti-
vo de esta web es dar 
respuesta a uno de los 
principales problemas 
con el que se enfren-
tan a diario las empre-
sas del transporte por 
carretera, como es la 
falta de conductores 
profesionales cualifi-
cados.
Esta situación no es 

única de la Región de 
Murcia, ni de España 
y, de hecho, desde la 
Unión Internacional 
del Transporte por 
Carretera, IRU se está 
trabajando internacio-
nalmente en estrate-
gias que sensibilicen 
a los jóvenes sobre los 
beneficios y oportu-
nidades que ofrece el 
sector del transporte 
por carretera.
La Región de Murcia 
se sitúa en la actua-
lidad a la cabeza del 
sector del transporte 
de mercancías por ca-
rretera del país, con 
una de las mayores 
flotas de camiones y 
otros vehículos indus-
triales. En concreto, 
cuenta con un parque 
de 193.000 vehículos, 
de los que 4.400 son 
camiones frigoríficos.

Empleo. En términos 
de empleo, el creci-
miento del sector del 
transporte es mayor 
que la media nacio-
nal, con una subida 
del 6,5 por ciento en 
el último año en la 
Región, y un 5,1 por 
ciento en el conjunto 
de España. Según las 
cifras de afiliación a 
la Seguridad Social, 
este sector cuenta con 
cerca de 25.000 traba-
jadores, de los que el 
70 por ciento corres-
ponde a transporte de 
mercancías. 

Este año, el stand de Saint-
Charles Export, ha batido 
un récord. 93 empresas par-
ticipantes, lo que demues-
tra el interés de las empre-
sas de la plataforma por 
este salón dinámico y que 
sabe cómo atraer tanto a 
los de arriba como a los de 
abajo de la profesión. Una 
participación reforzada por 
la representación francesa, 
la primera delegación ex-
tranjera con un número de 
expositores y metros cua-
drados reservado.
Más de 330 metros cuadra-
dos de superficie, colectiva 
o individual, para este es-
pacio acondicionado por 
Saint-Charles Export en 
beneficio de sus miembros. 
También se han instalado 
numerosos servicios, ya 
que además de negociar se 
trata de ofrecer hospitali-
dad en un salón en el que 
la cordialidad es una parte 
imprescindible del clima 
de las negociaciones. Las 
comidas tradicionales han 
tenido el mismo existo que 
las habituales, gracias al 
concurso del Banque Po-
pulaire du Sud, miembro 

fundador del grupo, y de 
la Plataforma Multimodal 
Pyrénées-Méditerranée.

Empresas. Las empresas 
Lacour, Soleil Roy Inter-
national, Legros Bio o JMF 
Partenariat destacan espe-
cialmente una mayor asis-
tencia y más contactos, tan-
to desde arriba como desde 
abajo del sector, en compa-
ración con el año pasado.
“No hemos tenido ni un 
minuto para nosotros, se-
ñala la empresa Lacour, el 
ambiente en general nos 
ha parecido mejor que el 
del año anterior, con muy 
buenas oportunidades. 
Consideramos que este sa-
lón de Madrid es de calidad 
y hemos notado una fuerte 
presencia de visitantes bri-
tánicos y marroquíes”.
Lo mismo nos cuenta la 
empresa Primar France, 
cuyo balance es “muy po-
sitivo al terminar el salón, 
aunque se debe hacer un 
segundo balance tres meses 
después, con el objetivo de 
ver si todo se ha llevado a 
cabo”. 
Para saber si el éxito se 

Froet |

Lanza un nuevo 
portal ‘bolsa de 
empleo.info’
el nuevo Portal es una 
herramienta Para Facilitar 
el contacto entre emPresas 
Del transPorte y logística 
DemanDantes De emPleo y 
aquellos traBajaDores que 
Buscan un Puesto De traBajo.

Saint-Charles |

bate records en 
la última Fruit 
Attraction
Del 18 al 20 De octuBre se ha 
celeBraDo el salón Fruit attraction 
maDriD, con un éxito muy imPortante 
entre las emPresas miemBros 
De saint-charles exPort.
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 iNDrA |
Se reiNTeGrA 
eN AmeTiC

Logistic News

La asociación de em-
presas tecnológicas 
aprecia sobremanera 
la reincorporación 
de Indra a la organi-
zación patronal por 
cuanto va a suponer 
un actor de gran rele-
vancia en la estrategia 
y actividad sectorial 
desarrollada desde 
Ametic, así como en 
la práctica totalidad 
de sus comisiones y 
áreas de trabajo. 
Más allá del peso y 
la aportación al co-
nocimiento que al 
conjunto del Área 
de TI puede tener la 
compañía española 
dentro de Ametic, co-
misiones como Cloud 
Computing, Ciber-
seguridad, Consul-
toría y Servicios TI o 
Inteligencia Artificial 

y Big Data, por citar 
algunos ejemplos, se 
verán muy positiva-
mente afectadas por 
la participación activa 
de los especialistas de 
primer nivel de Indra 
que contribuirán a la 
buena marcha de los 
trabajos que la Asocia-
ción desarrolla para 
aumentar la compe-
tencia de las empresas 
tecnológicas españo-
las.

Sector tecnológico. 
“Contar con Indra en 
nuestra Asociación su-
pone tener en nuestras 
filas a uno de los ‘pla-
yer’ internacionales 
más relevantes dentro 
del mundo tecnológi-
co”, ha señalado Pe-
dro Mier, presidente 
de Ametic. 

debe a las relaciones con la 
producción o a los contac-
tos con los clientes, parece 
que el porcentaje es de un 
55-60 por ciento para lo 
primero y un 45-40 por 
ciento para lo segundo. “El 
salón es la ocasión perfec-
ta para descubrir nuevos 
productos, complementos 
de gama, pero también, 
para mantener conversa-
ciones de calidad con nue-
vos clientes, con quienes 
la primera relación se esta-
bleció sin necesidad de un 
encuentro físico. También 
hay que destacar que el 
expositor de Saint-Charles 
Export y la fuerza de su 
colectivo han atraído la 
atención, contribuyendo a 

mejorar los contactos”.

Entorno. Julien Batlle, Pre-
sidente de Saint-Charles 
Export y PDG de Jardins 
du Roussillon, estima que 
Fruit Attraction es «muy 
profesional y que el entorno 
de la exposición es de alto 
nivel, al igual que las téc-
nicas agrícolas de España y 
Europa. Todo está evidente-
mente muy bien representa-
do y se expone casi toda la 
producción francesa, y en 
concreto, todas las grandes 
regiones de Europa occi-
dental. Se trata sin duda de 
un salón muy interesante, y 
además, Madrid es una bo-
nita ciudad”. 
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Lotrans es una empre-
sa que inicia su activi-
dad de transporte en 
la década de los se-
tenta y que, tras varias 
generaciones, ha ido 
creciendo y transfor-
mando su actividad 
abriéndose a nuevos 
retos en el sector lo-
gístico hasta conver-
tirse en lo que es hoy. 
Actualmente Lotrans 
es un operador inno-
vador y dinámico que 
ofrece una amplia 
variedad de servicios 
adaptados a las nece-
sidades específicas de 
sus clientes: grupaje, 
distribución local, car-
ga completa, transpor-
te especial, servicio 
express, almacenaje y 
todo tipo de servicios 
de logística integral. 
Desde su base de Sant 
Boi de Llobregat, un 
punto estratégico para 
conectar con las ru-
tas más importantes 
de flujo de transpor-
te, Lotrans estudia y 
ofrece a sus clientes 
la solución óptima 
para cada tipo de ne-
cesidad logística y de 
transporte de mercan-
cías, seleccionando la 
mejor alternativa des-

de un punto de vista 
integral. Para ello, la 
empresa ha decidido 
ahora renovar su flota 
con 12 unidades Ren-
ault Trucks T460, con 
motor de 11 litros, y 
una cuidadosa equi-
pación que incorpora: 
eje delantero de 8.000 
kg, depósitos de gasoil 
de aluminio de 1.350 
litros, ralentizador 
hidráulico Voith, de-
flectores superior y 
laterales, equipo de 
frío autónomo Bycool 
y los packs Fuel Eco y 
Comfort Drive. 
Todos los vehículos 
cuentan, además, con 
un contrato de mante-
nimiento y reparación 
Renault Trucks Exce-
llence, que permite 
a Lotrans centrarse 
en su actividad, dado 
que la marca se en-
carga de asegurar el 
perfecto estado de la 
flota. En este contrato 
están contempladas 
todas las operaciones 
de mantenimiento y 
desgaste necesarias 
para el óptimo rendi-
miento de la flota; así 
como las operaciones 
de reparación, que in-
cluyen la cadena cine-
mática, el chasis, la ca-
bina, los componentes 
eléctricos, suspensión, 
frenado, neumática, 
periféricos… Todo, 
para que la empresa se 
ocupe exclusivamente 
de su negocio. 
Además, estas condi-
ciones tienen una co-
bertura europea, que 
permite a Lotrans dis-
frutar de la cobertura 
de reparación no sólo 
en España, sino en los 
talleres oficiales de la 
red de Renault Trucks 
en Europa. 

Letrado en ejercicio desde 
1996, José Luis Ramos ini-
ció su actividad como servi-
dor público en 2001, año en 
que fue elegido alcalde de 
Jabugo, cargo que ha desem-
peñado hasta la actualidad. 
De 2008 a 2011 fue vice-
presidente de la Mancomu-
nidad de Municipios Sierra 
Occidental; desde 2011, ya 
como diputado provincial, 
ha sido responsable del área 
de Concertación y Asisten-
cia Municipal, y de Huelva 
Empresa. En 2015 fue nom-
brado vicepresidente y por-
tavoz de la Diputación Pro-
vincial de Huelva.
El presidente de Puertos del 
Estado, José Llorca, ha des-
tacado la vitalidad de los 
puertos españoles, que han 
sido auténticos revulsivos 
para la recuperación econó-
mica española. Así, además 
de ser vitales para las impor-
taciones y exportaciones, 
2016 se cerró con un récord 
de movimientos de mercan-
cías, 509 millones de tone-
ladas, estando previsto que 
este año se vuelva a alcanzar 
un máximo histórico con 
cerca de 530 millones de to-
neladas. 

Cifras. En cuanto al puerto 

de Huelva, el presidente de 
Puertos del Estado ha des-
tacado que el puerto des-
puntó entre los puertos es-
pañoles con un incremento 
del 11,6% de tráfico total en 
2016, tras mover 30,6 millo-
nes de toneladas, mientras 
que en el presente ejercicio 
ha contabilizado hasta sep-
tiembre 23,7 millones, lo 
que le sitúa en la segunda 
posición de Andalucía, y 
sexta a nivel nacional. 
Por su parte, el delegado del 
Gobierno en Andalucía, An-
tonio Sanz, ha destacado “la 
competitividad y el poten-
cial del Puerto de Huelva, el 
segundo más importante de 
Andalucía, como motor eco-
nómico y de desarrollo para 
la comunidad”, y ha asegu-
rado que “Huelva es una 
prioridad para el Gobierno 
de España y todas las obras 
públicas de envergadura 
que se están ejecutando en 
la provincia en los últimos 
años tienen el sello del Go-
bierno”.
De esta forma, Sanz ha su-
brayado el compromiso de 
España con la provincia de 
Huelva y su puerto, en el 
que el Gobierno de Rajoy 
ha invertido más de 223,35 
millones de euros, al tiem-

 LoTrANS |
CoNFíA eN LA 
GAmA T De reNAuLT 
TruCkS PArA 
reNovAr Su FLoTA

autoridad Portuaria de Huelva |

Toma posesión 
el nuevo 
presidente
el Puerto DesPuntó entre los 
Puertos esPañoles con un 
incremento Del 11,6 Por ciento De 
tráFico total en 2016, tras mover 
30,6 millones De tonelaDas.

Presentación del nuevo presidente del Puerto de Huelva.
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 TrANSPorTe Por CArreTerA |
eSPAñA SumA CASi 350 
miLLoNeS De ToNeLADAS eN 2017
Esta cifra representa un 
aumento del 9,68 por 
ciento  con respecto al 
mismo periodo del año 
2016, según los datos 
de la  Encuesta Perma-
nente del Transpor-
te  por Carretera  publi-
cado por el Ministerio 
de Fomento.
Sin embargo, este dato 
supone un descenso 
del 1,63 por ciento con 
respecto al volumen 
de  mercancías trans-
portadas en el segun-
do  trimestre de este 
mismo ejercicio,  cuan-
do se alcanzaron los 
357,11 millones de to-
neladas.
Así mismo, la mayor 
parte del transporte de 
mercancías por carre-

tera en el período co-
rresponde a transporte 
público, que ha movi-
do 299,36 millones de 
toneladas, un 10,34 
por ciento anual más, 
mientras que el trans-
porte privado suma 
50,17 millones de to-
neladas en el trimestre, 
un 5,94 por ciento más 
que hace un año.

Crece el transporte in-
ternacional. Del total 
transportado entre los 
meses de julio  y sep-
tiembre  de 2017,  el 
transporte nacional ha 
movido 331,09 millo-
nes de toneladas, lo que 
supone un  crecimien-
to  del 9,45 por ciento 
respecto al mismo pe-

ríodo del ejercicio ante-
rior, pero una caída del 
1,63 por ciento con re-
lación al segundo cuar-
to de 2017.
Por su parte, el trans-
porte internacional ha 
crecido  un 14,01 por 
ciento anual  hasta al-
canzar los  218,44 mi-
llones de toneladas, con 
un retroceso trimestral 
del 10,18 por ciento.
En el transporte in-
ternacional  destaca  el 
incremento registrado 
en el movimiento de 
mercancías entre terce-
ros países que, con un 
crecimiento anual en el 
tercer trimestre de 2017 
del 29,12 por ciento lle-
ga a los 2,59 millones 
de toneladas. 

po que ha precisado que en 
2017 se han presupuestado 
casi 50 millones de euros 
para la ampliación norte 
del Muelle Sur; las obras de 
ordenación del entorno del 
Muelle Cargadero de Río; la 
nueva lonja y la urbaniza-
ción aledaña; y el acceso y 
reordenación viaria de la fu-
tura ZAL de Punta del Sebo.
Según sus palabras, “con 
estas inversiones y las que 
vendrán, el Gobierno está 
contribuyendo al proceso 
de transformación de gran 
alcance en el que el Puerto 
de Huelva está inmerso des-
de hace años”, cuyo objeti-
vo es “aflorar el potencial 
logístico de la comunidad 
portuaria”.
Sanz ha pedido, finalmen-
te, la implicación de todas 
las administraciones, desde 
la lealtad y la colaboración, 
para favorecer el desarro-
llo del Puerto de Huelva y 
su posicionamiento como 
“una plataforma intermo-
dal competitiva y cercana a 
la sociedad”. 
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Distribución

Cadenas como familia, A&O, 
il gigante, Mercato, Si, Mega, 
HardDis, SuperDí, … Son algu-
nos de los nombres que distri-
buye el grupo Selex en algunas 
categorías, aunque cada cadena 
tiene su independencia para rea-
lizar compras entre otros distri-
buidores.
Selex abastece a un total de 19 
supermercados regionales de Ita-
lia que suman 2.464 puntos de 
venta directos a consumidor y 81 
cash and carry.
La distribuidora italiana inver-
tirá 330 millones de euros para 
2018 en gestionar la distribución 
de 69 nuevas aperturas de sus co-
laboradores y clientes.
Selex ya sabe que para la campa-
ña que viene tendrá que abastecer 
a 27 supermercados más, 20 tien-
das descuento, 19 grandes super-

mercados y tres cash and carry.

Movimiento. Selex es un opera-
dor de peso en la distribución 
hortofrutícola, ya que el 40 por 
ciento de las necesidades de los 
2.464 puntos de venta lo efectúa 
la distribuidora Selex, según el 
dato facilitado por la consultora 
italiana IRI.
Selex ha generado su propia mar-
ca sólo para productos produci-
dos bajo producción integrada, 
aunque no con producción pro-
pia, y cuenta con una gama de 16 
referencias bajo su marca.
Zanahoria, patata, tomate, na-
ranja, clementina, fresa, limón, 
manzana, melón, pera, fruta 
de hueso y IV gama, entre otras 
cuentan con la marca Selex, in-
troducida en los 19 grupos re-
gionales de Italia. 

Italia

Selex distribuirá a 
69 nuevos puntos de 
venta en 2018
la DistriBuiDora selex incrementará en 
69 las tienDas DonDe PoDrá DistriBuir 
su gama hortoFrutícola. actualmente, 
selex aBastece soBre el 40 Por ciento 
De las necesiDaDes De casi 2.500 
tienDas De 19 caDenas regionales.

 helsinborg (suecia) | 
LA PLATAFOrMA DE ICA 
MOVIó 2,5 MILLOnES DE 
COnTEnEDOrES
No son frutas y hortalizas, pero es el dato 
que ha facilitado la cadena sueca ICA para 
entender el trabajo logístico que se realiza 
anualmente en las plataformas de las cade-
nas. ICA no es de las grandes cadenas UE, 
pero sólo su plataforma más importante, 
ubicada en la localidad de Helsingborg, 
movió 2,5 millones de contenedores.
La cadena no ha determinado el origen ni el 
contenido de estos contenedores, pero si ha 
facilitado que más de 1.000 personas traba-
jan en esta plataforma dedicadas no sólo al 
movimiento y gestión de los contenedores, 
sino al control de calidad de la mercancía.
“Cada contenedor se abre y se inspecciona 
y cuando es partida de contraestación en 
fresco se realizan analíticas”, señala Maria 
Wieloch, comercial de frutas y hortalizas de 
ICA en Suecia.
La cadena cuenta con cuatro plataformas en 
Suecia y la de Helsingborg es la más grande 
al sumar más de 105.000 metros cuadrados. 
También es la plataforma que cuenta con 
más metros climatizados para productos 
frescos y sensibles.

 Polonia | 
AnECOOP ALCAnzA LOS 
32.000 METrOS CuADrADOS 
DE PLATAFOrMA
La nueva ampliación llevada por Anecoop 
en su sede de Polonia en la ciudad de 
Poznan, le hace sumar 32.000 metros 
cuadrados de instalaciones con dos naves 
gemelas climatizadas de 2.400 metros cua-
drados y 900 metros cuadrados de cámaras 
frigo.
El diseño de la nueva nave es diáfano e 
incluye el sistema de gestión para almacén 
WMS, que supone un salto cualitativo en 
la gestión de la información del almacén y 
su conexión con el sistema comercial del 
Grupo Anecoop.
La empresa movilizó en esta plataforma 
durante la última campaña unas 40.000 
toneladas de frutas y hortalizas centradas 
sobre todo para las cadenas polacas. Esta 
cantidad supuso un incremento del 10 por 
ciento en volumen de negocio.
Las expectativas de Darek Wysocki, director 
general de Anecoop Polska, son extraor-
dinarias. Las nuevas instalaciones suponen 
elevar la cantidad crítica de volumen de 
manera considerable.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es
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Distribución

Primero fueron Pennsylvania, 
New Jersey, Delaware, Maryland 
y California. Ahora se une la ciu-
dad de Seattle y los estados de 
Virginia y Massachusetts. Ama-
zon Fresh ve como se está vien-
do afectada por la compra del 
detallista Whole Food Markets, 
ya que el capital destinado está 
afectando al servicio de Amazon 
Fresh.
La compañía de servicio a do-
micilio ha decidido cerrar el 
servicio Amazon Fresh en cin-
co ciudades. Seattle puede ser la 
sexta y en los estados de Virgina 
y Massachusetts el servicio es de-
ficiente.
Queda lejos esta realidad de la 
europea, donde en pocas ciuda-
des hay este servicio de produc-
tos frescos y las primeras expe-
riencias europeas no han sido 
gloriosas.
Y es que Amazon está haciendo 
un notable esfuerzo financiero 

para disparar la popularidad de 
las tiendas Whole Foods con pre-
cios muy agresivos a consumidor 
sobre compras más elevadas a 
proveedores. Este diferencial lo 
está asumiendo Amazon, ya que 
los precios de venta al público no 
se han incrementado en Whole 
Foods Market, desde la entrada 
de Amazon. 

Estados Unidos

Se amplia el número 
de ciudades que deja 
Amazon Fresh

 cooP suecia | 
InCrEMEnTA Su PErSOnAL En 
LAS PLATAFOrMAS DE FrESCO
Coop Suecia ha incrementado su personal 
en las plataformas de fresco ante un aumen-
to de la demanda de la corriente ‘veggie’ de 
cara a estas Navidades.
La cadena elaboró una encuesta sobre los 
hábitos de consumo para la Navidad de 2017 
y el resultado ha supuesto la movilización 
del personal a las citadas plataformas.
Y es que el 60% de los encuestados seña-
laron que elevarán el consumo de la gama 
‘vegetariana’ de cara a Navidad y “aumen-
tarán la entrada de hortalizas más propias 
del cocinado y horno como las berenjenas 
o las coliflores”, adelantó Sarah Begner, 
responsable de Desarrollo y Tecnología de 
los Alimentos de Coop.
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Gestos

marco oltra 
Cámara
orcelis 
Fitocontrol
“Integrando, procesando 
y analizando datos 
provenientes de múltiples 
fuentes mediante el uso de 
herramientas de apoyo a la 
toma de decisiones, lo que 
nos permite optimizar los 
factores que intervienen en 
el sector agroalimentario 
basándonos en información 
relevante en tiempo real”.

josé L. molina 
Ametic
“La digitalización del sector 
agroalimentario, el uso de 
gran cantidad de datos y 
tecnologías analíticas, en 
sus distintos eslabones de 
la cadena, facilita un mejor 
control y medición de todas 
las actividades, y en ocasio-
nes también su automatiza-
ción. Todo lo que se mide 
y analiza, mejora. Actual-
mente ya está aportando 
ventajas claras al sector en 
la mejora de la rentabilidad 
de las actividades de sus 
participantes, en la mejor 
integración y coordinación 
de la cadena, en el uso efi-
ciente de recursos escasos, 
en la sostenibilidad eco-
nómica y medioambiental, 
en el mejor alineamiento 
de la oferta y demanda del 
mercado, en aportar mayor 
información a los consumi-
dores, diferenciando mejor 
los productos. Las ventajas 
son incontables, y el pro-
ceso de digitalización y uso 
avanzado de los datos está 
en marcha, pero le queda 
mucho recorrido de mejora 
a futuro”.

 Anthony 
Cazes
banagrumes
“Analizar datos, incorporar 
sensores de localización, 
optimizar procesos, mejorar 
la calidad del producto 
final y ahorrar tiempo o 
como, por ejemplo, predecir 
fallos durante el trayecto 
que dura el viaje de la 
mercancía desde el origen 
hasta el punto final son 
algunas de las ventajas que 
incorpora la tecnología al 
sector agroalimentario. En 
definitiva, la transformación 
digital es una realidad con 
la que convivimos y que 
vemos que se está llevando 
a cabo en el sector”.

Agustín herrero
Cooperativas 
Agroalimen-
tarias
“Hay mucha tecnología 
digital ya implementada 
en sectores como frutas y 
hortalizas, vino y algunos 
de los ganaderos, pero, sin 
duda, es la aparición de las 
aplicaciones apps en teléfo-
nos móviles y la reducción 
de costes en sensores 
y sistemas de captura y 
procesado de datos, las que 
realmente permitirán que la 
digitalización se extienda a 
otros sectores que tradicio-
nalmente han estado menos 
tecnificados”.

¿Qué beneficios puede aportar 
la digitalización y big Data al 

sector agroalimentario?
el sector agroalimentario DeBe aProvechar al máximo el 

Potencial De crecimiento De la economía Digital y aDaPtar las 
tecnologías Para Dar resPuesta a los retos De Futuro.
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Ways

Los resultados de la reciente campaña de 
control de consumo de alcohol y drogas en 
conductores profesionales llevada a cabo 
por la Agrupación de Tráfico de la Guardia 
Civil en las carreteras murcianas y el trági-
co accidente que costó la vida, la semana 
anterior, a cinco personas y en las que se 
vio implicado un camión cuyo conductor 
dio positivo en el consumo de drogas, tie-
nen que hacernos reflexionar.
Una campaña en donde se detecta que el 
1,8 por ciento de los conductores controla-
dos da positivo en las pruebas de consumo 
de drogas, no es admisible.
Desde la Federación Regional de Organi-
zaciones Empresariales de Transporte de 
Murcia (Froet) hemos denunciado esta si-
tuación en distintas ocasiones, como tam-
bién hemos demandado que se adopten las 
medidas necesarias por parte del Estado 
para evitar este tipo de conductas.

Preocupación. No es esta una situación 
anormal, el consumo de alcohol y drogas 
en el trabajo es una situación muy preocu-
pante, como así lo revelan diferentes estu-
dios. En un artículo de la doctora Ochoa 
Mangado del Servicio de Psiquiatría del 
Hospital Universitario Ramón y Cajal de 
Madrid publicado en la revista Medicina y 
Seguridad del Trabajo, afirma que “la ele-
vada prevalencia entre la población trabaja-
dora del consumo de alcohol y otras drogas 
convierte estos consumos en un problema 
de gran magnitud”, ofreciendo datos que 
así lo acreditan.
Desde la perspectiva del empresario esto 
supone un gran problema porque incide 
en muchos factores, pero sobre todo, en la 
seguridad del propio trabajador, sus com-
pañeros de trabajo y, como es el caso de los 
conductores profesionales, en la seguridad 
del resto de las personas, ya sean los viaje-
ros de un autobús o los usuarios de la vía 
pública.

Reformas. En el aspecto legal es indudable 
que se necesitan reformas, pues en mate-
ria laboral, el consumo de alcohol y dro-
gas solo se contempla desde el punto de 

vista disciplinario, siendo causa de despi-
do la embriaguez habitual o toxicomanía 
si repercuten negativamente en el trabajo, 
extremos que resultan siempre difíciles de 
demostrar e imposibles cuando se trata de 
un conductor profesional que, por la natu-
raleza de su trabajo, escapa al control del 
empresario. Además, habría otra dificultad 
añadida como es el hecho de acreditar la 
habitualidad.
Por otra parte, en lo que se refiere a la pre-
vención de riesgos laborales, la Ley estable-
ce la obligación por parte del empresario de 
garantizar a los trabajadores a su servicio la 
vigilancia periódica de su estado de salud 
en función de los riesgos inherentes al tra-
bajo, a través de reconocimientos médicos 
periódicos, pero esta vigilancia sólo podrá 
llevarse a cabo cuando el trabajador preste 
su consentimiento, añadiendo que las me-
didas de vigilancia y control de la salud de 
los trabajadores se llevarán a cabo respe-
tando siempre el derecho a la intimidad y 
a la dignidad de la persona del trabajador y 
la confidencialidad de toda la información 
relacionada con su estado de salud.

Normativa. En cuanto a la normativa de 
Tráfico y Seguridad Vial, está regulada 
como infracción muy grave la conducción 
con tasas de alcohol superiores a las regla-
mentariamente establecidas, que en el caso 
de los conductores profesionales puede lle-
var aparejadas multas de hasta 1.000 euros 
y pérdida de 6 puntos del carnet de condu-
cir. El Código Penal, si se superan determi-
nados límites, previamente establecidos, se 
considerará delito con penas que pueden 
llegar hasta dos años de prisión y privación 
del derecho a conducir de hasta seis años. 
Pero existe una diferencia entre el consu-
mo de alcohol y el de drogas. Mientras que 
en el primero no es necesario probar la in-
fluencia del alcohol en la conducción, sino 
que basta con que se hayan sobrepasado 
los límites de consumo establecido, en el 
caso del consumo de drogas, estupefacien-
tes o sustancias psicotrópicas, es necesario 
probar la influencia de las mismas en la 
conducción. 

Los conductores 
profesionales y 
el consumo de 

alcohol y drogas

Por Manuel   
Pérez-Carro
secretario general 
de Froet




