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Panorama

Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

La principal puerta de 
entrada a Brasil para las 
exportaciones e importa-
ciones de envíos interna-
cionales de contenedores 
es el puerto de Santos. De 
acuerdo con la más reciente 
clasificación de puertos de 
la región publicada por La-
tin Business Chronicle, el 
puerto de Santos de Brasil 
es la terminal de carga de 
contenedores más grande 
de Latinoamérica gracias a 
un volumen de carga de 3,3  
millones de Teus. Sigue la 
estela de cerca el puerto de 
Colón ubicado en Panamá 
con un movimiento de 3,2 
millones de Teus, en tercer 
lugar del podio, Buenos Ai-
res (Argentina).
Sin embargo, si solo se con-
tabiliza los contenedores de  
fruta en Brasil, el puerto de 
Parnamirim rivaliza todos 
los años con el de Santos, ya 
que mueven según campa-
ñas por encima del umbral 
de las  90.000 toneladas de 
este tipo de mercancías de 
valor. 
El comercio desde la costa 
este de Sudamérica hacia 
Europa está mejorando por 
fin gracias a la tempora-
da de exportación de fruta 
en Brasil. Por su parte, los 
tráficos desde Europa man-
tienen su tendencia al alza, 
según los últimos datos 
que maneja la consultora 
Drewry.
En concreto, los envíos 
desde países europeos han 
registrado aumentos en los 
últimos 13 meses, con  in-

crementos de al menos un 
10 por ciento en siete de 
ellos. Hasta septiembre de 
2017, el comercio ha repun-
tado un 12 por ciento y está 
a punto de alcanzar el total 
anual de 2014, siendo ade-
más el primer año de creci-
miento desde 2013.
La zona de actuación del 
puerto de Santos repre-
senta un 55 por ciento del 
PIB de Brasil, influencian-
do directamente sobre las 
provincias  de São Paulo, 
Minas Gerais, Mato Gros-
so, Mato Grosso do Sul, 
Goiás, Paraná y países del 
Mercosur, entre otros. Esta 
influencia hace que su área 
de negocios concentre la 
mayor parte de la produc-
ción agrícola de exporta-
ción y los más importantes 
centros industriales brasile-
ños, representando un 49 
por ciento de la producción 
nacional que sirve al 45 por 
ciento del mercado de con-
sumo brasileño.

Puerto de Santos. En este 
puerto existen 7 principa-
les terminales de conte-
nedores: Tecon, Terminal 
35, Terminal 37, Tecondi, 
Rodrimar, Embraport, Bra-
sil Terminais. Según datos 
de la autoridad portuaria, 
siendo la Tecon la que más 
volumen ha manipulado 
seguida de Brasil Termi-
nais.
Este puerto sigue con sus 
planes de mejoras de sus 
infraestructuras para dar 
cabida a los portacontene-

dores neo-panamax. La ca-
pacidad operativa aumentó 
desde los 2 Mteu hasta los 
2,4 Mteu, y el calado de la 
terminal de contenedores 
se incrementó hasta los 15 
metros. El muelle de ama-
rre también se ha alargado 
1,2 kilómetros. Todo esto 
ha hecho que actualmente 
puedan amarrar tres porta-
contenedores desde 7.000 
Teus hasta 12.500 Teus.
Entre los puertos más im-
portantes de Brasil para el 
transporte internacional 
marítimo en contenedo-
res están los puertos de 
Santos, Rio de Janeiro, Pe-
cem, Itajai-Navegantes, Rio 
Grande, Fortaleza, Manaus 
y Paranaguá.

Puertos de Colón y Balboa. 
Situados ambos en Pana-
má, por sus instalaciones 
transitan alrededor de 3,2 
millones de Teus en el caso 
del primero y  2,9 millones 
de Teus en el caso del puer-
to de Balboa,  situando a 
estos dos puertos  entre los 
tres principales de Améri-
ca Latina y el Caribe en el 
transporte de carga de con-
tenedores. 
Los puertos mostraron 
diferentes niveles de cre-
cimiento al comparar sus 
desempeños entre los años 
2015 y 2016.  El puerto de 
Balboa presentó una dis-
minución del 8 por ciento 
entre ambos años, mientras 
que MIT reflejó una dismi-
nución del 7.3 por ciento en 
el número de TEUs maneja-
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América Latina y Caribe |

El puerto de 
Santos lidera el 
transporte de Teus
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Panorama

dos. CCT por su parte, pre-
sentó una disminución del 
19.9 por ciento, al igual que 
Cristóbal con una reduc-
ción de 2.3 por ciento en el 
movimiento de TEUs. PSA 
disminuyó en un 26.9 por 
ciento mientras que la tasa 
de disminución promedio 
del sistema portuario en el 
movimiento de TEUs fue 
de 9.1 por ciento.

Puerto de Manzanillo. Man-
zanillo (México) cuenta 
con 14 empresas operado-
ras que corresponden a in-
versiones cien por cien de 
capital privado, nacional y 
extranjero, para el manejo 
de todo tipo de carga, brin-
dando rendimientos de 
clase mundial, obteniendo 
una posición privilegiada 
para competir favorable-
mente con otros puertos 
ubicados en el pacífico 
mexicano. 
Además cuenta con 
una  Terminal Es-
pecializada en 
el manejo de 

contenedores (TEC), con 
capacidad de operación de 
hasta tres buques simultá-
neamente, y rendimientos 
de hasta 120 cajas por hora 
buque.

Puerto de Cartagena. Para 
entender este crecimiento 
hay que destacar el proceso 
de privatización del sistema 
portuario colombiano, ini-
ciado en los años noventa, 
sumado a una ubicación 
geoestratégica y a cons-
tantes avances en infraes-
tructura y logística, han 
consolidado a los puertos 
nacionales como terminales 
eficientes y competitivas. 
Un recorrido por los entes 
responsables de administrar 
los principales puertos del 
país. 

RANkING DE 
PuERTOS DE 

AMéRICA LATINA y 
EL CARIBE (2016)

(Expresado en Teus). 

Fuente: CEPAL.

3.393.593

Santos (Brasil)

3.258.381

Colón (Panamá)

3.298.860

Balboa (Panamá)

2.580.660

Manzanillo (México)

2.301.099

Cartagena (Colombia)

2.054.970

Callao (Perú)

1.821.654

Guayaquil (Ecuador)

1.567.442

Kingston (Jamaica)

1.352.068

Buenos Aires (Argentina)

1.287.658

San Antonio (Chile)

1.200.000

Freeport (Bahamas)

1.177.385

Limón-Moin (Costa Rica)

1.115.452

Lázaro Cardenas (México)

965.294

Veracruz (México)
918.542

Caucedo (R. Dominicana)

895.375

Portonave (Brasil)
888.119

Montevideo (Uruguay)

884.030

Valparaiso (Chile)

Imagen aérea del puerto de Santos (Brasil).
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Marco Oltra |
CEO de Orcelis Fitocontrol

“Seguimos 
invirtiendo 
en nuestros 
clientes porque 
son nuestros 
principales 
activos”
el software avanzado de orcelis 
fitocontrol se puede definir coMo 
un todo en uno ya que perMite 
gestionar y toMar las decisiones en las 
explotaciones agrícolas en tieMpo real 
considerando todas las variables de 
cultivo. su ceo, Marco oltra, analiza las 
principales ventajas de esta tecnología 
que usa sisteMas de posicionaMiento 
global (gps), satélites de teledetección y 
sisteMas de inforMación geográfica (sig).

Entrevista

L.P: ¿Cuándo nace Orcelis Fitocon-
trol?
M.O: “En el 2015 creamos esta em-
presa con la que queríamos tener más 
que una herramienta transversal de 
riego y fertilización que es nuestro 
fuerte. Queríamos hacer muchas más 
cosas y creamos Orceils Fitocontrol”. 
L.P: ¿Y qué tal les va?
M.O: “Llevamos dos años buenos por-
que la empresa no ha parado de crecer 
y seguimos invirtiendo en nuestros 
clientes que son nuestros principales 
activos”.
L.P: ¿Cuáles son los principales 
clientes de su software?
M.O:  “Tenemos cuatro tipos de clien-
tes; multinacionales, distribuidores, 
técnicos y cooperativas”. 

L.P: ¿Qué ofrecen a cada uno de 
ellos?
M.O: “A las multinacionales les ven-
demos, sobre todo, la posibilidad de 
poner en valor su marca porque Orce-
lis Fitocontrol es el mejor sistema que 
hay hoy en España para la gestión del 
campo. 
Al distribuidor le aportamos la infor-
mación necesaria para que todas las 
semanas o meses pueda sacar una re-
comendación de riego o fertilización 
para los agricultores. 
A los técnicos les ofrecemos la posi-
bilidad de que fidelicen al agricultor 
ya que éste es el más disfruta de este 
sistema aunque no sea para él. Y en 
cuanto a las cooperativas, son empre-
sas que también lo usan y que ahora 

se están dando cuenta de su impor-
tancia. Antes tan sólo necesitaban un 
cuaderno de campo ahora ya deman-
dan nuestro software”.

Menos costes
L.P: Por lo que cuenta con su soft-
ware hay un ahorro en los costes de 
producción…
M.O: “Sí, hasta un 50% en los costes 
de producción. Además hay una op-
timización de los recursos y trazabi-
lidad que hace que, por ejemplo, las 
cooperativas sepan en todo momento 
el estado del cultivo. Otro aspecto im-
portante es el del control, ya que el sis-
tema, en función de la climatología te 
va diciendo la posibilidad existente de 
que tu cultivo tenga una enfermedad”. 

Por Juan Arias
jarias@fyh.es
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L.P: A todos estos aspectos, ¿añadi-
ría alguno más?
M.O: “La seguridad. Éste es, quizá, el 
que más valoran los técnicos porque 
no es lo mismo dar un tratamiento 
para pulgón sabiendo que la informa-
ción está actualizada al momento, por 
ejemplo con el Ministerio de Agricul-
tura, que pensar si estará permitido o 
no. El sistema tiene mucha más infor-
mación que el propio técnico que está 
ahí.  También diría el conocimiento 
ya que nuestro software ofrece un in-
forme exhaustivo del agua y de la tie-
rra de cada parcela por lo que nuestro 
cliente conoce todos los aspectos de la 
misma al detalle”. 
L.P: ¿Es necesaria alguna formación 
teórica o algún conocimiento pre-

vio para la utilización del software?
M.O: “No, pero sí le diré que se ne-
cesita saber qué es lo que ofrece el 
sistema. El trabajo del software es 
saber qué cultivo tienes y cuáles son 
sus necesidades. Te aporta una infor-
mación que tú contrastas con la rea-
lidad.”

Versiones
L.P: ¿Cuántas versiones del software 
tienen”
M.O: “Tenemos dos; la profesional y 
la Premium. La normal incluye todo 
salvo aquellos servicios que ocupan 
muchísimo volumen como control de 
temperatura horario, huella hídrica o 
imágenes por satélite NDVI (Landsat 
8)o NDVI (Sentinel)”. 9
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El Mercedes-Benz Citan 
es un vehículo comer-
cial que se ofrece en tres 
longitudes -3,94, 4,32 y 
4,71 metros- y tres ca-
rrocerías, Furgón, Mixta 
y Combi-. De estas po-
sibilidades surgen las 
siguientes cinco combi-
naciones: la carrocería 
Furgón se puede elegir 
en todas las longitudes, 
la carrocería Combi 
sólo con la longitud in-
termedia (4,32 metros) 
y la carrocería Mixta 
con la longitud más lar-
ga (4,71 metros).
De la versión Combi 
hay una variante deno-
minada Combi Crew 
adaptada para trans-
portar más peso -tiene 
entre otras cosas, una 
masa máxima autoriza-
da mayor, unos neumá-
ticos reforzados y una 
zona de carga cubierta 
en plástico de alta resis-
tencia.

Sprinter Combi. En su 
presentación hace más 
de 20 años, la Sprinter 
creó un nuevo segmen-

to de mercado, y lo lide-
ra desde entonces.
La Sprinter Combi se 
presenta en la variante 
de 9 y de 15 pasajeros.
Con una distancia entre 
ejes de 3.665 milímetros  
y techo elevado para la 
opción de 15 pasajeros 
y normal para la opción 
de 9. Presenta un cómo-
do acceso al habitáculo 
gracias a la puerta corre-
diza de 1,30 metros de 
ancho y 1,82 metros de 
altura.
Sobre la versión media-
na se configuró la 9+1 
pensando especialmen-
te en aquellos clientes 
que requieren el con-
fort, el lujo y la calidad 
que sólo Mercedes-Benz 
puede brindar. 
Como lo indica su nom-
bre, cuenta con 9 asien-
tos más el del conductor. 
Además su nuevo layout 
incluye un espacio para 
valijas. Este vehículo se 
destaca principalmente 
por sus asientos de mo-
derno diseño y amplias 
dimensiones que per-

mitirán una nueva ex-
periencia en el servicio 
de traslado de pasajeros. 
Pero esto no es todo, 
para seguir brindan-
do confort y seguridad 
viene equipada de serie 
con control de veloci-
dad crucero Tempomat 
y aire acondicionado/
calefacción de alta po-
tencia en la zona de pa-
sajeros. 
El motor diesel de cua-
tro cilindros OM 651 
La Biturbo con técnica 
Common Rail de cuar-
ta (4ta) generación de-
fine un nuevo estándar 
de eficiencia. Ahora el 
tiempo de comando al 
acelerar es menor gra-
cias al motor Biturbo, 
motor que cumple con 
la legislación Euro III.
Tanto para la Sprinter 
Street equipada de se-
rie con un motor de 116 
CV, como para el resto 
de las versiones que se 
ofrecen con un motor de 
mayor potencia 150 CV, 
el consumo y la emisión 
de contaminantes fue-
ron reducidos. 

La gama de vehículos comer-
ciales ligeros de Opel también 
es una de las más interesantes 
del sector. Desde el Opel Cor-
sa Van, el más pequeño de la 
gama, hasta Vivaro Furgón o 
el Combo Cargo y el Movano 
Furgón, el fabricante alemán 
ofrece siempre vehículos in-
dustriales que aportan la con-
sabida fiabilidad alemana con 
la funcionalidad y la eficien-
cia.
Un buen ejemplo de ello es el 
Opel Movano Furgón que es el 
líder de su clase en carga útil 
y versatilidad. Es el innovador 
furgón disponible en numero-
sas configuraciones. 
Otro de los ejemplos de esa 
eficiencia es el Opel Vivaro 
Furgón, que se caracteriza por 
su máxima eficiencia. El Viva-
ro Furgón será el mejor socio 
para cualquier negocio.
Otras opciones como el Opel 
Corsa Van o el Opel Combo 
Cargo también suponen apues-
tas muy interesantes aunque 
sin la capacidad de carga que 
las otras dos anteriores. 

Mercedes

Muestra su 
amplia oferta

Opel

Garantía 
de eficacia 
y rentabi-
lidad

Intermodal
VEhíCuLOS INDuSTRIALES LIGEROS
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Citroën también es una de 
las grandes referencias en 
el mercado de vehículos 
comerciales ligeros.  En este 
sentido, esta marca pone a 
disposición de sus clientes 
los tipo Nemo, Berlingo, 
Jumpy y Jumper, que se 
caracterizan por su versati-
lidad y por responder a las 
necesidades del mercado.
Citroen ha lanzado al mer-
cado también un vehícu-
lo ligero eléctrico como es 
el Berlingo Electric. Este 
vehículo divide por cinco 
los gastos diarios (según 
la AVERE - Asociación Na-
cional para el Desarrollo de 
la Movilidad Eléctrica de 
Francia) 
Desde Citroën no se han 
reducido sus prestaciones, 
puesto que el nuevo Ci-
troën Berlingo Electric ofre-
ce unas recuperaciones y 
aceleraciones de primer or-
den, alcanza los 110 km/h 
y los 170 km de autonomía. 
El Berlingo Electric reduce 

los gastos de mantenimien-
to entre un 30 y un 40 %! 
Ahorro, eficacia y responsa-
bilidad, así es la revolución 
energética.
El nuevo Citroën Berlingo, 
disponible en dos longi-
tudes diferentes L1 (volu-
men útil hasta 3,7 m3) y 
L2 (hasta 4,1 m3), te ofrece 
una superficie óptima de 
carga gracias a sus accesos 
inteligentes: amplias puer-
tas laterales deslizantes y 
puertas traseras asimétricas 
(que abren a 180°). Entran 
sin problemas 2 europalets 
en el espacio de carga en la 
versión L1 y su capacidad 
máxima de carga llega a 
620 kg.
Sin embargo, tampoco hay 
que dejar de lado otros ti-
pos como los Nemo, Jumpy 
y Jumper que son vehículos 
que aportan versatilidad y 
comodidad a partes iguales 
y que pueden resultar muy 
interesantes para el trans-
porte agrícola. 

Si usted está buscan-
do un vehículo indus-
trial ligero no deje de 
visitar algunos de los 
concesionarios de la 
marca francesa. Peu-
geot tiene una amplia 
variedad de furgone-
tas para todas las ne-
cesidades. Un buen 
ejemplo es la Peugeot 
Bipper que es la furgo-
neta más compacta de 
la marca gala. Respon-
de a las expectativas 
de los profesionales 
que necesitan una fur-
goneta práctica, ro-
busta y adecuada para 
uso urbano.
No obstante, si se está 
buscando un compa-
ñero ideal para cual-
quier tipo de trayec-

to, el furgón ideal es 
el Peugeot Parner. Su 
robustez, agilidad y 
capacidad de carga –
hasta 3.000 litros- la 
hacen ideal para cual-
quier trayecto. 
No obstante, si lo 
que se prioriza es car-
ga, Peugeot ofrece su 
Expert furgón. Este 
vehículo, disponible 
en tres longitudes, 
presenta numerosas 
ventajas gracias a su 
nueva plataforma 
que facilita su activi-
dad profesional es el 
mayor capacidad de 
Peugeot y ofrece el 
confort de una ofici-
na móvil. 

Citroën

El Berlingo 
también se hace 
ecológico

Peugeot

Vehículos 
para todos los 
gustos

Intermodal
VEhíCuLOS INDuSTRIALES LIGEROS
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Intermodal
VEhíCuLOS INDuSTRIALES LIGEROS

La Transit de Ford es todo 
un clásico y una garantía de 
prestaciones y comodidad 
a partes iguales. Por esta 
razón, no es de extrañar 
que sean muchos los agri-
cultores que hayan elegido 
los modelos de esta línea 
de furgonetas de la marca 
estadounidense para hacer 
sus negocios. 
La Transit Courier y la Tran-
sit Connect  cuentan con un 
sistema avanzado de con-
trol de tracción que evita 
un patinaje excesivo de las 
ruedas y garantiza un aga-
rre, rendimiento y estabili-
dad óptimos cuando más 
se necesita. Este sistema vi-
gila y ajusta constantemen-
te la potencia transmitida a 
cada una de las ruedas del 

vehículo para garantizar el 
máximo agarre y contacto 
al acelerar.
Además, en la Transit Cus-
tom la seguridad lo es todo. 
De hecho, fue el primer 
vehículo de su segmento 
que logró la máxima cali-
ficación de seguridad con 
cinco estrellas Euro NCAP. 
También fue el primero 
de su tipo (segmento) que 
obtuvo premios Advanced 
de Euro NCAP. Solo las 
tecnologías de seguridad 
más innovadoras reciben 
este reconocimiento. En la 
Transit Custom se incluyen 
el sistema de alerta de cam-
bio de carril y Ford SYNC 
con Asistencia (asistente) 
de emergencia. 

Una de las marcas de 
referencia en el trans-
porte de mercancías 
es, sin duda alguna, 
Iveco. La marca pre-
senta su nuevo furgón 
Iveco Daily Euro 6, al 
que califican como 
“el mejor socio para el 
negocio”. Este vehícu-
lo aúna innovación y 
tecnología y ofrece la 
posibilidad de gestio-
narlo eficazmente ga-
rantizando menores 
costes de explotación. 
La cabina de la nue-
va Daily Iveco es más 
cómoda y silenciosa 
que nunca. Además 
con la transmisión Hi-
Matic los conductores 
descubrirán el placer 
de la conducción. Ba-
sada en los puntos 
fuertes de la familia 
Daily, la nueva gama 
Euro 6 ofrece una fácil 
conectividad a través 

de Daily Business Up, 
una exclusiva apli-
cación diseñada por 
Iveco que hacen de 
esta nueva generación 
el socio ideal para las 
empresas de transpor-
te
Entre los puntos fuer-
tes del nuevo Daily 
Euro 6 de Iveco se 
pueden encontrar va-
rios como un ahorro 
de hasta un 8% en 
combustible y un aho-
rro de hasta un 12% 
en costes de mante-
nimiento y reparacio-
nes.
Asimismo, la familia 
Daily Hi-Matic Euro 6 
se ha ampliado con 5 
potencias. Aquí desta-
ca una exclusiva gama 
de motores de 4 cilin-
dros de entre 120 y 
210 CV. 

Ford

Larga vida 
a la Transit, 
un clásico que 
no decaeIveco

El mejor 
socio para el 
transporte
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Intermodal
VEhíCuLOS INDuSTRIALES LIGEROS

En la gama de vehículos 
industriales de Renault hay 
que mencionar las tres ga-
mas con las que cuenta la 
firma francesa como son; 
Kangoo, Trafic y Master. La 
fiabilidad, bajos consumos 
y confort de los modelos 
de Renault hacen que sean 
una apuesta segura. En este 
sentido, en el ránking por 
marcas, Renault consiguió 
el pasado mes de noviem-
bre ser el líder en venta de 
vehículos comerciales. 
En la gama Kangoo desta-
ca la nuevo Z.E., un furgón 
eléctrico que cuenta con 
una autonomía de 270 ki-
lómetros. Con la nueva ba-

tería Z.E. 33, el Nue-
vo Kangoo Z.E. te 
permite recorrer 270 km 
NEDC* y, por tanto, hasta 
200 km en condiciones rea-
les, sin recargar la batería y 
sin aumentar su capacidad. 
¡Un nuevo récord!
No obstante, Renault ofre-
ce también tiene furgones 
en otros segmentos de ma-
ñor tamaño como la Tra-
fic con su Trafic Combi, 
Trafic Space Class y Trafic 
Furgón o en el tipo Master 
con sus modelos Master 
Combi, Master Mercancías 
Transporte Cerrado y Mas-
ter Mercancías Transporte 
Abierto. 

Los fabricantes más impor-
tantes están presentes en el 
sector de los vehículos in-
dustriales ligeros. Aunque 
la competencia es grande, 
las marcas se decantan por 
sacar al mercado vehícu-
los cada vez más robustos 
y con más prestaciones no 
sólo desde el punto de vista 
tecnológico sino también 
respetuoso con el medio 
ambiente. 
Una de las referencias en 
este sector es Man. Esta 
marca tiene en las furgo-
netas Man Tge una apuesta 
ganadora. Se trata de furgo-
netas que tienen las medi-
das ideales y que se caracte-
rizan por su funcionalidad. 

Tanto si el cliente busca el 
tamaño ideal del espacio 
de carga o mucho espacio 
de almacenamiento en ca-
bina, esta furgoneta da res-
puesta a estas demandas. 
La MAN TGE ofrece dos 
distancias entre ejes y un 
volumen de carga de hasta 
18,4 metros cúbicos. Ade-
más se puede elegir la lon-
gitud del vehículo entre 
5.986 mm y 7.391 mm, y 
la altura del vehículo en-
tre 2.355 mm y 2.835 mm. 
Asimismo, con la ayuda del 
acoplamiento de remolque 
podrá, mover hasta 3,5 to-
neladas pudiendo llegar el 
peso total permitido hasta 
las 5,5 toneladas. 

Volkswagen ofrece 
en el segmento de los 
vehículos industria-
les ligeros un modelo 
que cuenta con una 
caja de cambios con 
más velocidades. Éste 
es el caso de la Craf-
ter de Volkwagen. La 
marca alemana es el 
único vehículo de su 
clase que ofrece a los 
conductores un cam-
bio automático de 8 
velocidades,  dos de 
las cuales se pueden 
combinar con tres ti-
pos de tracción dife-
rentes. Esto no sólo 
hace más cómoda y 
placentera la conduc-
ción en ciudad, con 
sus frecuentes paradas 
y arranques, sino que 
que también ayuda a 
ahorrar combustible, 

algo que la hace ser 
una de las grandes fa-
voritas para aquellos 
que se dedican al sec-
tor agrícola. 
Las características de 
este modelo le han va-
lido para ser elegido 
como el ‘Internatio-
nal Van Of The Year 
2017’. De hecho, un 
jurado especializado 
compuesto por repre-
sentantes de 24 países 
así lo ha galardonado 
tras quedarse impre-
sionado por su dise-
ño, que está pensado 
para el usuario pero 
adaptado a sus nece-
sidades, así como por 
su carácter práctico, su 
comodidad y sus in-
novadores sistemas de 
seguridad y de asisten-
cia a la conducción. 

Renault

Más autonomía 
gracias a su 
furgoneta eco

Man

Apuesta por la 
funcionalidad en 
sus vehículos

Volkswagen

Más 
velocidades 
para un mejor 
rendimiento
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Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

Origen-Destino

La exportación de frutas y 
hortalizas a Europa, es una 
fuente destacada de pues-
tos de trabajo e ingresos en 
algunos países en desarro-
llo, un negocio que se ha 
multiplicado en los últimos 
diez años, y la oferta de ju-
día de Marruecos no es la 
excepción. Por ejemplo, las 
judías verdes se importan 
cuando no es temporada de 
producción en Europa, y de 
esta manera los supermer-
cados pueden ofrecer este 
producto durante todo el 
año a los consumidores.
Marruecos sigue siendo 
uno de los principales pro-
veedores extracomunita-
rios de hortalizas de la UE 
durante el primer cuatri-
mestre de 2017 según los 
últimos datos actualizado 
por la Oficina Europea de 
Estadísticas, Eurostat, pro-
cesados por Fepex. 
Las importaciones de hor-
talizas de Marruecos hasta 
abril ascendieron a 551,8 
millones de euros, frente a 
470,6 millones de euros en 
el primer cuatrimestre de 
2016 y un crecimiento del 
17 por ciento.

España. Marruecos se con-
solida, según el análisis 
de Fepex, como el primer 
proveedor de España, man-
teniendo una alta tasa de 
crecimiento en productos y 
periodos coincidentes con 
las campañas españolas
Marruecos tienen una ten-
dencia al alza muy mar-

cada, de forma que en los 
últimos cinco años, en el 
periodo de enero a sep-
tiembre, se ha pasado de 
137.763 toneladas  en 2013 
a 299.422 en 2017, un 116 
por ciento más.  En valor, 
en los últimos cinco años 
se ha pasado de 146,5 mi-
llones de euros a 440,2 mi-
llones de euros, un 200 por 
ciento más.
De hecho, España es el 
principal receptor de la ju-
día que se exporta desde 
Marruecos, ya que absorbe 
más de 60.000 toneladas, 
muy por delante de Francia 
que importa alrededor de 
30.000 toneladas. Por ello, 
no es de extrañar que en la 
actualidad haya numerosas 
empresas españolas con in-

tereses en Marruecos.
El grupo de presión ma-
rroquí reconoce la labor 
realizada por las empresas 
españolas. De hecho, las 
autoridades de Marruecos 
se muestran satisfechas con 
las empresas, ya que las in-
versiones realizadas en los 
últimos años mantienen 
una tendencia estable con 
repuntes específicos. 
Para Nassir Halioua, Sta-
tion Manager de Rijk 
Zwaan en Marruecos, el 
cultivo de hortalizas tiene 
un presente y un futuro 
muy halagüeño. “La judía 
y otras especialidades que 
se cosechen en el reino 
alauita van a gozar de éxi-
to, ya que toda esta cartera 
de productos necesitan de 

una elevada mano de obra 
y es aquí donde Marruecos 
contempla su mejor baza 
estratégica”. 

Tomate. Marruecos des-
banca a Turquía de la cuar-
ta posición mundial en la 
exportación de tomate. La 
cantidad de tomate expor-
tado por Marruecos en 2016 
fue de 524.910 toneladas, 
lo que supone un aumento 
de aproximadamente un 26 
por ciento si se coteja con 
la  cantidad expedida en el 
ejercicio precedente.
La exportación marroquí 
de tomate representa en tor-
no al siete ciento del total 
mundial, con unos ingresos 
de 460 millones de euros al 
vender sus tomates con un 
precio medio de 0’87 euros 
por kilo.

Especialización. La mano 
de obra especializada esca-
sea en Marruecos. Quizás 
por este motivo sea una de 
los posibles contratiempos 
de las empresas españolas 
y francesas que tienen in-
tereses hortofrutícolas en 
este país. Sin embargo, las 
firmas con estructuras es-
tables siguen encontrando 
una salida fiable en el culti-
vo de esta leguminosa. 
Es más, los productores tie-
nen una posición económi-
ca estable, con relaciones 
comerciales constantes y 
márgenes de beneficio ade-
cuados.
Otros factores de peso que 

la producción hortícola  Marroquí continúa con paso firMe. 
en la actualidad, la ue tiene en el reino alauita uno de sus 

principales oferentes. de hecho las iMportaciones de hortalizas 
hasta abril de 2017 ascendieron a 551,8 Millones de euros.

MARRueCOS
hace un guiño al destino europeo

España
52%

Francia
26%

Holanda
14%

Portugal
3% USA

1%

Otros
4%

PRINCIPALES DESTINOS DE LA 
JuDíA DE MARRuECOS (2016)

Fuente: Trademap.14
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Origen-Destino

pueden afectar a las plan-
taciones de judía son los 
problemas de virosis es-
cenificado en el virus de 
la cuchara (TYLCV) y el 
descenso del rendimiento 
de las explotaciones, que 
está ahora en una media de 
15.000 kilos por hectárea, 
cuando antaño casi dupli-
caba este guarismo.

Consumo. Marruecos es un 
país productor de frutas y 
hortalizas por excelencia 
y un gran exportador pero 
también tiene que abaste-
cer a la población local de 
estos productos.
La producción hortofru-
tícola permite alimentar 
las exportaciones del país, 

ofreciendo importantes 
oportunidades hacia la in-
dustria agroalimentaria lo-
cal. Los principales produc-
tos de exportación son los 
cítricos (naranjas, manda-
rinas, clementinas, etc.), así 
como las hortalizas como 
el tomate, el calabacín, la 
zanahoria, el pimiento, la 
berenjena, la patata… pro-
ductos principalmente del 
sur del país (región de Aga-
dir).
A la hora de analizar los ín-
dices de consumo de la po-
blación el periodo religioso 
para los musulmanes de 
Ramadán, que obtiene su 
nombre del noveno mes del 
año lunar en los países que 
acogen esa religión, el mes 

de ramadán, ha disparado 
en Marruecos el consumo 
de alimentos, impulsado 
sobre todo por las hortali-
zas y frutas.
El gasto medio por el con-
sumo de alimentos en el 
mes de ramadán en un 
hogar en Marruecos se ha 
disparado un 37 por ciento 
durante las horas noctur-
nas, en las que el ayuno no 
es preceptivo, según las es-
tadísticas oficiales difundi-
das en el país.
Este aumento en el gasto 
alimentario se debe sobre 
todo al mayor consumo de 
hortalizas y fruta con un 
incremento en torno al 160 
por ciento; leche y deriva-
dos (+47 por ciento); carne 

(+35%) y cereales (+35%).
Durante estas fechas seña-
ladas, los musulmanes con-
centran todo su consumo 
alimentario en las horas 
nocturnas que van del oca-
so al alba, normalmente 
son menos de siete en Ma-
rruecos.
Hay que señalar que en este 
mercado casi todo lo que 
se consume es local, por lo 
que se habla de un mercado 
de nichos y en las oportuni-
dades que se detectan van 
por tanto, en consecuencia.
En lo concerniente a la 
distribución de las frutas 
y hortalizas, este sector se 
caracteriza por la multipli-
cidad de canales de distri-
bución. 

EVOLuCIóN DE LAS ExPORTACIONES 
DE TOMATE DE MARRuECOS

(Expresado en toneladas). Fuente: Trademap.

EVOLuCIóN DE LAS ExPORTACIONES 
DE MELOCOTóN DE MARRuECOS

(Expresado en toneladas). Fuente: Trademap.

443.811 457.928 485.421

417.332

524.907

2012 2013 2014 2015 2016

2.842

4.094
4.478

3.726

4.802

2012 2013 2014 2015 2016

Invernaderos en la región de Agadir.

15

L
P

11
 • 

D
IC

/1
7



Picking

Los consumidores valoran 
los envases convenience 
por ser prácticos, cómodos, 
limpios y fáciles de cerrar 
y transportar, según una 
investigación realizada por 
Consumolab (centro Ainia) 
en el marco del proyecto 
Convipack.
Asimismo, el consumidor 
actual demanda productos 
saludables, envasados en 
materiales seguros y soste-
nibles, sin renunciar a un 
diseño atractivo y que pre-
sente un etiquetado fácil de 
entender.

Millenials. No obstante, las 
prioridades cambian según 
las necesidades concretas 
de cada segmento de po-
blación. Así, los millenials 
valoran más los envases 
“on the go”: ergonómicos, 
fáciles de consumir en cual-
quier momento y lugar, así 
como los que les restan me-
nos tiempo a la hora de pre-
parar la comida, sin tener 
que renunciar a la calidad 
ni al sabor, como los mi-
croondables. Por su parte, 
los seniors, un segmento de 
la población con gran fuer-
za de consumo, demanda 
envases con facilidad de 
apertura y una preparación 
sencilla, de tamaño y peso 
reducido, y con un etique-
tado claro y fácil de inter-
pretar. 

Adaptar el packaging. Los 
cambios demográficos, 
nuevos modelos de fami-
lia, hábitos de consumo 
adaptados al ritmo de vida 
actual, un consumidor más 
informado y exigente con 
tendencia a una dieta más 
saludable..., son algunos de 
los factores que han modi-
ficado las necesidades del 
mercado actual. En este 
sentido, el envase conve-
nience es una tendencia 
de futuro y una exigencia 

ineludible para la industria 
alimentaria. 
Según José Ángel Garde, 
del departamento de tecno-
logías del envase de Ainia, 
uno de los aspectos funda-
mentales que se ha tenido 
en cuenta en el proyecto 
Convipack, “es la valida-
ción del envase convenien-
ce por parte del consumi-
dor final. Las opiniones del 
consumidor nos permiten 
contrastar los resultados 
obtenidos a nivel de la-

boratorio para lograr una 
correlación más estrecha 
entre las prestaciones de 
los materiales convenience 
y las necesidades y requeri-
mientos, tanto del produc-
tor de alimentos, que se en-
cuentra con una oferta muy 
amplia de materiales con-
venience, pero que desco-
noce el comportamiento de 
estos materiales a la hora 
de adaptarlos al producto 
que elabora; como del con-
sumidor final”. 

envases convenience |

Los consumidores los valoran por 
su comodidad, limpieza y facilidad 
de transporte 
 

según una investigación desarrollada en el Marco del proyecto 
convipack que cuenta con el apoyo del ivace, a través de la convocatoria 
de ayudas para i+d, dirigidas a centros tecnológicos de la coMunidad 
valenciana en cooperación con eMpresas.

En Ainia se están trabajando especial-
mente dos líneas de investigación en 
envases funcionales para alimentos o 
envases convenience. Por un lado, en la 
selección de materiales de envase con 
nuevas funcionalidades y diseños adap-
tados a las exigencias de los consumido-
res y por otro, se investigan materiales 
más sostenibles.
Leonor Pascual, técnico del departamen-
to de tecnologías del envase de AINIA, en 
este proyecto “hemos logrado mejoras 
en la apertura del envase, más cómoda 
y sencilla, y una mejor recerrabilidad del 
mismo. También hemos tenido en cuenta 
la posibilidad de que el producto se pue-
da cocinar en el propio envase. Ambos 
aspectos muy valorados por los consu-

midores en los envases convenience”.
“El consumidor busca comodidad en el 
packaging. Además, quiere que el enva-
se le muestre el producto y que éste sea 
saludable y fácil de preparar. Para res-
ponder a estos requerimientos las em-
presas de alimentación deben apostar 
por la innovación en nuevos materiales y 
funcionalidades de envases convenience 
que además, garanticen la seguridad de 
los alimentos”, ha afirmado Pascual
Convipack cuenta con apoyo de Ivace y 
con la financiación del Fondo Europeo 
de Desarrollo Regional (Feder), en el 
marco del Programa de ayudas dirigidas 
a centros tecnológicos de la Comunidad 
Valenciana de I+D en cooperación con 
empresas 2017.

Selección de materiales funcionales 
y sostenibles que garanticen la seguridad 
de los alimentos
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Picking

 CARTONAJES LANTEGI |
MuESTRA Su OFERTA DE ENVASES y EMBALAJES
Entre ellos destaca Heavy 
Duty y grandes formatos. 
Diseñado para transpor-
tes de productos a granel 
o piezas pesadas para 
transporte de productos 
a granel o piezas pesadas. 
Además dispone de todo 
tipo de diseños, palet 
box se  compone de tapa, 
cerco y fondo, se envían 
plegados sobre un palet, 
en un Kit, para optimizar 
espacio de almacén. 
Disponibles en diferentes 
calidades y resistencias, 
a medida o estándar del 
cliente.
Octobines: embalajes ba-

sados en la tecnología pa-
tentada ecobox.
Pensados   para elevadas 
cargas y transporte de 
productos a granel, pro-
ductos agroalimentarios, 
y químicos en general. 
Por la confección del 
diseño se aprovecha al 
máximo el espacio en el 
transporte maximizando 

beneficios logísticos.
Está disponible en ver-
sión montaje manual, 
más económica y en ver-
sión montaje automático, 
según el volumen y nece-
sidad de las líneas de lle-
nado. Además contempla 
diferentes calidades de 
resistencia, según las ca-
racterísticas específicas 

del producto a embalar.
Aplicable a todas las in-
dustrias que requieran 
elevadas prestaciones 
mecánicas y soportar 
cargas elevadas: exporta-
ción, graneles, congela-
dores etcétera. 
Por último, la incorpo-
ración de la tecnología 
ecobox permite obtener 
diseños cien por ciento 
reciclables de resisten-
cia mejorada frente a los 
convencionales. Desde la 
empresa afirman que su-
pone un importante aho-
rro en costes logísticos y 
de materiales. 

Fedemco apoyado por Eco-
embe, ha analizado  la situa-
ción  de los residuos de en-
vases, embalajes y palets de 
madera en España en 2016 
respecto a los objetivos de 
reciclaje en vigor marcados 
por la Directiva 2004/12/CE 
para 2008: un 15 por ciento 
para la madera, y un 55 por 
ciento para el conjunto de 
materiales de envase.
La tasa de valorización  en 
2016 ha sido del 78 por 
ciento,  resultado de la re-
lación porcentual entre las 
235 mil toneladas valoriza-
das y las 301.000 toneladas 

que quedan como residuo 
en España. Un 67 por ciento 
corresponde a reciclaje ma-
terial (202.000 toneladas), 
y un 11 por ciento a valo-
rización energética (33.000 
toneladas). 
La tasa de reciclaje crece dos 
puntos porcentual respecto 
a 2015, ya que el volumen 
destinado a reciclaje ha cre-
cido cerca del 4 por ciento, 
mientras que el volumen 
de residuo generado por las 
empresas en territorio espa-
ñol lo ha hecho en un uno 
por ciento. 
Esto ha sido debido bási-

camente a un aumento del 
volumen de envase y emba-
laje de madera utilizado por 
la industria española (7 por 
ciento) a pesar de la mayor 
reutilización de palets por 
parte de los gestores de pa-
let usado (7 por ciento) y de 
los propios usuarios (10 por 
ciento).

Residuos. Por otro lado, el 
sector recuperador de made-
ra formado por cerca de 460 
empresas, ha gestionado un 
5 por ciento más de residuo 
que en 2015. La valoriza-
ción de los residuos si ha 

aumentado un 4 por ciento 
en conjunto (reciclaje y va-
lorización energética).
Los resultados y conclusio-
nes del estudio se han basa-
do en las encuestas realiza-
das a más de 300 empresas  
pertenecientes a 18 de los 
principales sectores usua-
rios del envase y embalaje 
de madera dentro de la in-
dustria española y casi 200 
empresas gestoras de palet 
usado y de residuos de ma-
dera, así como en los datos 
oficiales disponibles del 
Instituto Nacional de Esta-
dística (INE). 

Madera |

Crece la tasa de 
reciclaje 

la tasa de reciclaje crece dos 
puntos porcentual respecto a 
2015, ya que el voluMen destinado a 
reciclaje ha crecido cerca del 4 por 
ciento.
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Según los datos que mane-
ja Anfac, la producción es-
pañola de vehículos cerró 
noviembre con un total con 
297.757 unidades fabrica-
das, lo que representa una 
subida del 3,84 por ciento 
respecto al mismo mes del 
pasado año. 
Entre enero y noviembre se 
produjeron en las factorías 
españolas 2.673.909 vehí-
culos, un 2,7 por  menos en 
comparación con idéntico 
periodo de 2016. 

Producción. El incremento 
en la producción por tercer 
mes consecutivo se explica, 
por un lado, gracias a la pro-
gresiva normalización de 
la producción en aquellas 
plantas españolas donde se 
llevaron a cabo modifica-
ciones de las líneas de pro-
ducción para adaptarlas a la 
llegada de nuevos modelos. 
Por otra parte, hay que seña-
lar un ligero repunte de las 
exportaciones y, también, 
un mercado interno que se 
mueve en cifras positivas. 
Con todo, el balance en lo 
que llevamos de año sigue 
manteniendo, como se indi-

caba, signo negativo. 
En el mes de noviembre  
los vehículos comerciales 
e industriales totalizaron 
524.807 unidades construi-
das entre enero y noviembre 
de 2017, cantidad que supo-
ne una subida del 4,3 por 
ciento frente a los mismos 
meses del año anterior. Sólo 
en noviembre se fabricaron 
en España 56.185 vehículos 
de este tipo, lo que represen-
ta un incremento del 11,4 
por ciento respecto al mis-
mo mes de 2016. 

Exportación. En cuanto a las 
exportaciones de vehículos 
del pasado noviembre, éstas 
fueron de 254.324 unida-
des, cantidad que supuso 
un incremento del 2,8 por 
ciento con respecto al mis-
mo mes de 2016. 
En los once meses transcu-
rridos del año se exporta-
ron un total de 2.290.288 
vehículos, lo que supone un 
descenso del 0,8 por ciento 
respecto al mismo periodo 
del pasado año. El balance 
negativo se ha ido recortan-

do mes a mes desde el pasa-
do agosto, cuando alcanzó 
su máximo anual con un -2 
por ciento. 
El crecimiento del 2,8 por 
ciento señalado en noviem-
bre reduce el balance nega-
tivo hasta un 0,84 por cien-
to en el acumulado anual. 
Este repunte exportador se 
explica principalmente por 
el mayor volumen de vehí-
culos enviados hacia países 
como Francia y Turquía, que 
crecen un 17,1 por ciento y 
28,5 por ciento, respectiva-
mente. 
Estos incrementos, unidos 
a la subida de las matricu-
laciones en noviembre en 
casi un 10 por ciento en 
Alemania, han compen-
sado el continuo descen-
so del mercado británico. 
Éste último cae un 11,2 por 
ciento en lo que a matri-
culaciones se refiere, y un 
12,7 por ciento si se mira 
específicamente a la im-
portación de vehículos es-
pañoles. Reino Unido es el 
tercer mercado más impor-
tante para la exportación 
española de vehículos, tras 
Alemania y Francia. 

Vehículos |

Repunta la producción y la 
exportación en noviembre
en el acuMulado anual, tanto la fabricación coMo la 
exportación se Mantienen en negativo respecto a 2016.

Ventas

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

Saveres. Concesionario Oficial Mercedes-Benz.
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Se llama Smart Farming y 
es un ‘juguete’ práctico que 
identifica mediante cáma-
ras la presencia selectiva de 
malas hierbas para efectuar 
aplicaciones controladas de 
herbicidas para proteger el 
suelo.
Actualmente, los producto-
res de cultivos al aire libre 
realizan aplicaciones ma-
sivas sobre el suelo para 
controlar las malas hierbas, 
pero las empresas Bayer y 
Bosch han trabajado en la 
creación de un sistema que 
supera el arcaico sistema de 
siempre.
El sistema consta de varias 
cámaras que se caracteri-

zan por identificar las ma-
las hierbas para realizar 
una pulverización selec-
tiva y “más económica y 
sostenible”, señala Markus 
Heyn, miembro del Con-
sejo de Administración de 
Bosch.

Cómo funciona. Un admi-
nistrador de campo digital 
ayuda a los hortofruticul-
tores de aire libre a evaluar 
la situación en el campo y 
recomendar el mejor mo-
mento para tratar contra las 
malas hierbas.
Ya en esa pasada, la maleza 
es identificada por las cá-
maras y el herbicida se pul-

veriza en un solo proceso a 
medida que la máquina fu-
migadora cruza el campo.
Las cámaras, repartidas 
por el tubo pulverizador, 
toman imágenes para defi-
nir el tratamiento óptimo. 
Mientras la máquina va 
avanzando por el cultivo, el 
herbicida se pulveriza en la 
cantidad y mezcla requeri-
das, usando los parámetros 
apropiados de aplicación.
El valor diferenciador de 
esta tecnología es que las 
áreas sin maleza no son tra-
tadas.

Calidad de cámaras. Las cá-
maras usadas de la firma 

Bosch son de tal calidad 
que “identifican las malas 
hierbas incluso en su pri-
mera fase de crecimiento”, 
señala Tobias Menne, di-
rector de Agricultura Digi-
tal de Bayer.
Este es uno de los valores 
diferenciadores de otros 
sistemas. Y todo esto ocu-
rre a la velocidad de la luz 
en cuestión de milisegun-
dos. Las pruebas se han 
realizado en los cultivos 
complejos de maíz y soja 
donde las malas hierbas y 
el cultivo se entremezclan 
en las primeros estadios de 
cultivo. 

Tic

Cámaras que seleccionan 
el uso de herbicidas
la colaboración entre bayer y bosch ha perMitido el lanzaMiento 
de sMart farMing, una tecnología que perMite Mediante cáMaras la 
aplicación selectiva de herbicidas sólo a zonas con Malas hierbas.

 CERTIFICACIONES |
LA APLICACIóN AGRIPLACE 
SE INTRODuCE EN ESPAñA
La solución holande-
sa Agriplace para ganar 
tiempo en los procesos de 
las certificaciones ya está 
en España. 
La firma holandesa ha 
llegado a acuerdos con la 
empresa catalana efoo-

dprint y con la andaluza 
Proyecta Ingenio para de-
sarrollar la solución entre 
las comercializadoras y 
grupos de productores es-
pañoles.
La solución Agriplace nace 
para hacer ganar tiempo a 

los usuarios a la hora de 
tramitar las certificacio-
nes de calidad, sobre todo 
la GlobalGap.
Con la digitalización del 
proceso, “la empresa ace-
lera el proceso burocrá-
tico y muchas de las pre-

guntas y cuestiones que 
se piden para obtener la 
certificación GlobalGap, 
después sirven para la ob-
tención de otros certifica-
dos de calidad”, aseguran 
desde Agriplace. 

Así funciona el sistema Smart Farming.
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Industria Auxiliar
 PAJA DE TRIGO |

COMO SuSTITuTA 
DE COMPONENTES 
PLáSTICOS DE LAS 
BATERíAS DE LITIO
un grupo de investigación de 
la uco prueba coMo la lignina 
podría ser utilizada coMo 
coMponente en baterías de litio 
MedioaMbientalMente sostenible y 
de bajo coste.

La paja de trigo podría con-
vertirse en un componente 
más de las baterías de litio. 
Así se desprende de los estu-
dios de un equipo de inves-
tigación de la Universidad 
de Córdoba, coordinado 
por el profesor del departa-
mento de Química Inorgá-
nica e Ingeniería Química, 
Alejandro Rodríguez Pas-
cual, que ha conseguido 
remplazar componentes 
tóxicos de baterías de litio 
por ligninas, sustancias na-
turales que forman parte de 
la pared celular de las célu-
las vegetales que contiene, 
entre otras especies, la paja 
de trigo. 
El trabajo en cuestión persi-
gue valorizar y aprovechar 
la lignina para sustituir el 
polímero plástico PVDF. El 
PVDF, que está incluido en 
las baterías de litio, se utili-
za como aglutinante de los 
demás compuestos que for-
man la batería, es de origen 
petroquímico y su síntesis 
además de suponer un alto 
coste, es agresiva para el 
medio ambiente. Este com-
ponente es crucial para evi-
tar que los polos positivos 
y negativos de la batería se 
degraden rápidamente y la 
batería pierda toda su ener-
gía, quedando inservible.

Material. Esta paja es un 
material lignocelulósico, 
también conocido como 
biomasa vegetal. Juan Do-
mínguez, investigador 
principal de este trabajo, 
explica que el estudio parte 
de la separación de la lig-

nina de la celulosa, con el 
objetivo de caracterizar la 
primera y ver qué aplicacio-
nes puede tener. 
Una vez reemplazado el 
componente tóxico de la 
batería de litio por la lig-
nina se observan que los 
resultados energéticos son 
prácticamente idénticos, 
“consiguiendo no sólo 
beneficios ambientales, 
sino también económicos, 
puesto que supone una re-
ducción considerable de 
costes”. La lignina que está 
contenida en la paja, sus-
tituye al PVDF y realiza la 
misma función que éste, 
es decir, la de aglutinar los 
demás compuestos que for-
man la batería. 
La lignina actúa como un 
pegamento natural, unien-
do las partículas activas de 
los electrodos de la batería. 
Sin este aglutinante, cada 
vez que se cargan y usan 
las baterías, las partículas 
se irían separando -pierden 
la conectividad- y la batería 
perdería capacidad. 

La apertura de la pri-
mera delegación de 
la compañía en Lati-
noamérica se ha efec-
tuado junto con el 
operador logístico del 
sector de la moda y del 
e-commerce, Logisfas-
hion, quién posee una 
larga y consolidada 
trayectoria en el mer-
cado mexicano. Iber-
cóndor y Logisfashion 
firmaron una alianza 
a principios de año 
para ofrecer un servi-
cio logístico integral 
en España.
Con esta apertura, 
Ibercóndor da el salto 
al otro lado del Atlán-
tico con el objetivo de 
expandir su actividad 
en un mercado con 
un enorme potencial. 
“Latinoamérica, y par-
ticularmente México 
suponen una gran 
oportunidad de ne-
gocio para nosotros. 
Estamos ante un mer-
cado muy parecido 
al español y tenemos 
mucho que ofrecer”, 
ha explicado Luis Mi-
guel Sala, presidente 
de Ibercóndor, que ha 
añadido que “a corto 
plazo prevemos abrir 

otra delegación en el 
país e incluso conti-
nuar con la expansión 
en Latinoamérica”.
Con la apertura de la 
sede en Cuautitlán Iz-
calli, formada por un 
equipo de profesiona-
les con amplio cono-
cimiento del mercado 
mexicano, la compa-
ñía pretende ofrecer 
un servicio experto 
y especializado para 
atender a cualquier 
empresa mexicana 
que quiera importar o 
exportar, y también a 
aquellas empresas es-
pañolas con voluntad 
de comercializar en el 
mercado mexicano.
La actividad económi-
ca de la transitaria se 
centra en los servicios 
de transporte interna-
cional, aduanas y con-
sultoría para empresas 
del sector textil, in-
dustrial, químico y de 
consumo.   “A medio 
plazo, nos queremos 
convertir en el agente 
transitario de referen-
cia de empresas de 
todo el mundo con 
sede en México”, ha 
detallado Sala. 

 IBERCONDOR |
SE ExPANDE POR 
LATINOAMéRICA
ibercóndor inaugura sede 
en el Municipio de cuautitlán 
izcalli, estado de México.
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Industria Auxiliar

La recién creada joint ven-
ture FarmEye está desa-
rrollando un servicio de 
consultoría agrícola que 
lleva a cabo servicios de 
toma de imágenes para 
explotaciones agrícolas, 
así como diagnósticos y 
sugerencias para mejorar 
las condiciones de creci-
miento de los cultivos. 
Estos servicios mejorarán 
la eficiencia del trabajo 

y reducirán la mano de 
obra empleada por los 
agricultores mediante la 
visualización de las con-
diciones de crecimiento 
de los cultivos a partir de 
fotografías aéreas toma-
das por drones y su res-
pectivo análisis. 
Este negocio aprovechará 
las fortalezas de ambas 
compañías: la maquinaria 
y la rica selección de servi-

cios de apoyo a la gestión 
agrícola de Yanmar; y las 
tecnologías de detección y 
procesamiento de imáge-
nes de Konica Minolta.
El negocio se centrará en 
la industria arrocera japo-
nesa y posteriormente se 
ampliará a otros cultivos y 
mercados.

Tecnologías de Yanmar y 
Konica Minolta. Yanmar 

ha construido su diver-
sa experiencia en gestión 
agrícola y tecnologías ac-
tuando como punto de 
contacto a través del sumi-
nistro de maquinaria agrí-
cola. El medidor de cloro-
fila de Konica Minolta, ha 
sido utilizado en todo el 
mundo para determinar 
las condiciones de creci-
miento de los cultivos y la 
gestión de fertilizantes. 

 yANMAR y kONICA MINOLTA |
FuNDAN FARMEyE. SERVICIOS IT PARA LA 
GESTIóN AGRíCOLA

 VATSERVICES |

APuESTA POR LAS EMPRESAS 
DE TRANSPORTE FRIGORíFICO 
AFILIADAS A  ATFRIE
vatservices, eMpresa española líder en productos y servicios destinados 
al transporte de Mercancías por carretera, apuesta por ser el 
referente hacia las eMpresas afiliadas en atfrie

Atfrie es la Asociación Es-
pañola de Empresarios de 
Transporte Bajo Tempera-
tura Dirigida más represen-
tativa de los empresarios de 
transporte frigorífico, úni-
ca organización patronal 
de implantación nacional, 
que aúna los intereses del 
Sector frigorífico español.
Para Carlos Alfaro, direc-
tor general de Vatservices, 
“desde la constitución de 
nuestra sociedad de ser-
vicios, tuvimos claro que 
debíamos proporcionar ca-
lidad a los productos y ser 
imaginativos con servicios 
nuevos de la mano de nues-
tros clientes. Siendo líderes 
en España en la gestión de 
peajes y tasas, en la recupe-
ración de IVA intracomuni-
tario, y en la tarjeta VATOil 
de descuentos en el repos-
taje en más de 40 países, 
ahora lanzamos al merca-
do el UNIVAT, dispositivo 

para el pago de peajes en 
toda Europa, cuyas ventajas 
se centran en generar una 
única factura de peajes por 
país, el cambio automáti-
co de país sin intervención 
del chófer, el control de los 
vehículos y peajes en PC o 
Smartphone, así como da-
tos de consumos de peajes 
en tiempo real. Todos nues-
tros esfuerzos se dirigen a 

ayudar el posicionamiento 
nacional y europeo de las 
empresas de transporte es-
pañolas, y en Atfrie debe-
mos ayudar a su músculo 
empresarial asociativo”.        

Sevicios. Tras la partici-
pación de patrocinio de 
Vatservices tanto en el 
IV Congreso Nacional de 
Transporte Frigorífico del 

pasado septiembre como 
en la cena de Navidad de 
la Junta de Gobierno de 
Atfrie, Juan Manuel Sierra, 
secretario general de Atfrie, 
agradece a la sociedad de 
servicios su esponsoriza-
ción por hacer posible tales 
eventos, e insiste en la res-
ponsabilidad y obligación 
que tiene su organización 
en presentar calidad en los 
medios materiales que el 
mercado ofrece a sus em-
presas asociadas, que pres-
tan a sus clientes servicios 
de distribución. 
Un mercado en constante 
movimiento que demanda 
significativos ahorros en 
sus costes de explotación, 
sin reducir por ello la cali-
dad de la fase de transpor-
te, objetivos que con los 
productos y servicios efi-
caces y eficientes de Vatser-
vices estamos seguros de 
alcanzar. 

Cena de Navidad de la Junta de Gobierno ATFRIE, 

esponsorizada por VATSERVICES.
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Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

Expor to

El sector agroalimentario 
sobresale por su impor-
tancia estratégica ya que 
Argelia es importadora de 
la mayor parte de sus pro-
ductos de consumo alimen-
tario.
De hecho, Argelia se en-
cuentra inmersa en el plan 
estratégico 2015/2019, una 
hoja de ruta que contem-
pla los sectores en los que 
se quiere potenciar la in-
versión como, la renova-
ción de infraestructuras 
aeroportuarias, las energías 
renovables, el aprovecha-
miento de recursos hídricos 
y el sector agroalimentario. 

A pesar del aumento del po-
der adquisitivo de los arge-
linos (más de las tres cuar-
tas de la población puede 
pertenecen ya a la  clase 
media). No obstante,  el 
país sigue estando muy le-
jos de ser una sociedad de 
consumo. La mayoría de 
los argelinos son muy pru-
dentes a la hora de gestio-
nar sus ingresos y basan la 
decisión de compra en el 
precio, quedando la marca 
relegada a un segundo pla-
no. Una parte considerable 
del presupuesto doméstico 
se destina a los gastos en 
comida. 

El consumidor medio ar-
gelino es más joven que el 
europeo occidental, pero 
mayor que en el resto de 
África
Un gran número de pro-
ductos están subvenciona-
dos por el gobierno, pero 
en los últimos años mu-
chos argelinos han redu-
cido sus gastos debido a la 
inflación, la devaluación 
de la moneda y una brusca 
bajada del precio del pe-
tróleo. Los créditos al con-
sumo fueron restablecidos 
en 2016, pero solo para que 
los particulares puedan ad-
quirir productos fabricados 

o montados en el territorio 
nacional.

Modernización. La paula-
tina introducción y mane-
jo de la tecnología agraria 
hace que aumente esa pro-
ductividad y la eficiencia, 
existiendo un gran margen 
de mejora en la productivi-
dad de los factores, por lo 
que el rendimiento de la 
mayoría de los cultivos cla-
ve en la alimentación de la 
población está lejos de los 
máximos potenciales que 
podrían alcanzar con un 
manejo óptimo de la tecno-
logía existente. 

Es el primer puerto comer-
cial argelino, ya que mueve 
más del 30 por ciento de su 
comercio exterior. Aprobado 
desde finales de la década 
de los noventa, la terminal 
de contenedores abarca una 
superficie de 30,3 hectáreas. 
Tiene dos puntos de atraque 
(9 a 11 metros).
La terminal de contenedores 
es operada por la compañía 
DPWORLD (Emiratos Árabes 

Unidos) desde el año 2009 
en régimen de concesión. 
Contempla un área de al-
macenamiento de 282.000 
metros cuadrados que pue-
den albergar un volumen de 
carga de aproximadamente 
120.000 toneladas, siendo 
el volumen medio mensual 
de 800.000 toneladas, lo que 
convierte a este puerto en 
uno de  los principales de la 
zona del Magreb. 

Hay nueve puertas de acceso 
al puerto de Argel.
Otro de los puertos de refe-
rencia de este país africano 
es Orán, situado en el Oeste 
de Argelia (Mar Mediterrá-
neo). Además, otra ventaja 
que ostenta es que está ubi-
cado cerca de las principales 
líneas marítimas que unen el 
noroeste de Europa con el 
Canal de Suez.

ARGELIA
la econoMía argelina se caracteriza por la estabilidad en las 
Magnitudes MacroeconóMicas, donde la agricultura juega un 
papel estratégico iMportante para su desarrollo coMercial.

un país necesitado de la 
iMportación

Puerto de Argel, 
motor de lA víA exPort
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Expor to

Esta mejora en la eficien-
cia en el uso de los factores 
debe ir acompañada de una 
mejora en el uso de los re-
cursos y reducción de los 
impactos ambientales, con 
una mayor ecoeficiencia. 
La utilización de recursos 
de agua dulce en el riego de 
los cultivos es una necesi-
dad, pero debe ir acompa-
ñada de la adecuada evalua-
ción económica, ambiental 
y social de los planes y pro-
yectos llevados a cabo para 
disponer de esos recursos, 
que a menudo son mega-
proyectos financiados por 
los estados o diversos or-
ganismos internacionales, 
que compiten por recursos 
económicos con otros sec-
tores básicos como la salud 
o la educación, y que impli-
can elevados costes econó-

micos y ambientales.
El país ha dado muestras 
de aperturismo hacia la 
inversión extranjera. El 
crecimiento económico se 
mantiene constante, gra-
cias a las exportaciones de 
hidrocarburos, la creciente 
inversión pública y la pro-
pia demanda interna. 
Estos factores hacen del 
transporte marítimo a Ar-
gelia una opción a tener en 
cuenta por aquellos intere-
sados en invertir en un país 
emergente, que está dando 
sus primeros pasos hacia la 
liberalización económica.

Importación. Argelia es, sin 
duda, el segundo mayor 
mercado de Francia. Como 
resultado, las compañías 
francesas esperan un au-
mento significativo de las 

exportaciones a Argelia a 
punto de entrar en el año 
2018.Las compañías fran-
cesas esperan que las auto-
ridades argelinas mejoren 
el entorno económico y el 
clima empresarial.  
España también pone sus 
miras en este país bañado 
por el Mediterráneo pues 
El transporte marítimo a 
Argelia es un recurso ha-
bitualmente utilizado por 
los exportadores españoles. 
No en vano, nuestro país es 
uno de los principales so-
cios comerciales de la terce-
ra potencia económica del 
continente africano.

Puertos. Las infraestructu-
ras portuarias serán am-
pliadas en los próximos 
años y que se llevará a cabo 
la construcción de un gran 

puerto comercial en el cen-
tro-oeste del país. Próxima-
mente se realizarán los tra-
bajos de ampliación en los 
puertos de Orán y Béjaïa, 
además de Annaba y Mos-
taganem (en cinco o seis 
años). Del mismo modo, 
la ampliación del puerto 
de DjenDjen, en la wilaya 
de Jijel, se realizará dismi-
nuyendo la capacidad de 
dársena y ampliando la ca-
pacidad general. Por su par-
te, ha finalizado el estudio 
de ampliación del puerto 
de Béjaïa, mientras que el 
proyecto de ampliación del 
puerto de Orán sólo se re-
fiere a sus muelles y terra-
plenes, ya que el exterior de 
la infraestructura no se am-
pliará hasta la aplicación 
del Programa Quinquenal 
2015-19. 

Argel

Annaba

Skikda

Orán

CherchellTenes
Dellys Djen Djen

Beni Saf

Ghazaounet

Mostaganem

27

L
P

11
 • 

D
IC

/1
7



Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

Logistic News

Estas cifras cambiaran en 
poco tiempo o al menos así 
apuntan todos los pronós-
ticos. De hecho para 2021 
se prevé que esta división 
modal haya cambiado a un 
85 por ciento y un 15 por 
ciento, respectivamente, en 
portacontenedores refrige-
rados y frigoríficos especia-
lizados.
Una novedad interesante 
en 2017 fue que el ope-
rador especializado de 
contenedores refrigerados 
Seatrade se asoció con 
CMA CGM para ofrecer un 
servicio de contenedores 
refrigerados de 13 buques 
.Queda por ver si esto mar-
ca una tendencia para la 
industria.
La resistencia de la indus-
tria a las condiciones eco-
nómicas, comerciales e in-
cluso climáticas adversas 
se ha demostrado una vez 
más, ya que el comercio 
marítimo de perecederos 
por vía marítima aumentó 
en 2016 y se prevé que siga 
creciendo aún más en este 
2017 que llega a su fin. 

Este año el mercado de re-
frigerados ha sumado hasta 
3,3 millones de toneladas 
de carga marítima en 2016. 
Para 2021, la carga frigorí-
fica transportada por vía 
marítima superará los 134 
millones de toneladas, con 
un aumento medio del 2,8 
futuro anual, según el in-
forme de Drewry.

Futuro. A pesar de que en 
el futuro los niveles de cre-
cimiento de la carga trans-
portada por vía marítima 
serán inferiores a los de 
la última década (3,3 por 
ciento), estos incrementos 
tendrán un efecto signifi-
cativo en las líneas de con-
tenedores con capacidad 
refrigerada. 
Con casi 400 portaconte-
nedores con capacidad de 
contenedores frigoríficos 
por entregar, y posiblemen-
te más aún por confirmar, 
posiblemente el efecto que 
esto tendrá no sólo en las 
toneladas de carga trans-
portadas, sino también en 
la utilización de la capaci-

dad. Sobre la base de la car-
tera de pedidos confirma-
da, a pesar de los aumentos 
significativos de la capaci-
dad de contenedores frigo-
ríficos, la utilización de los 
refrigerados se mantendrá 
prácticamente estable debi-
do al aumento del volumen 
de carga transportada por 
vía marítima y al aumento 
de la cuota de mercado para 
el modo de contenedores 
frigoríficos.

Flota frigorífica especiali-
zada. Por otra parte, con 
una flota frigorífica espe-
cializada en la reducción de 
la flota frigorífica, no sólo 
se reducirá el volumen de 
carga, sino que su cuota de 
mercado se reducirá inte-
ranualmente. No obstante, 
actualmente proporciona 
alrededor del 5 por cien-
to de la capacidad total de 
los frigoríficos y transpor-
ta casi el 21 por ciento del 
total de la carga perecedera 
transportada por vía marí-
tima. 
Inevitablemente, aunque 

sigue transportando un 
volumen de carga despro-
porcionado, se prevé que 
tanto las toneladas de carga 
como la cuota de mercado 
disminuirán en este modo 
de transporte.

Falta de equipo. Un área 
a vigilar es la posible falta 
de equipo para contene-
dores refrigerados. La falta 
de inversiones recientes ha 
provocado ya una escasez 
en Europa y Brasil duran-
te el segundo trimestre 
de este año, situación que 
probablemente se repita. 
Aunque la consolidación 
de los transportistas puede 
dar lugar a una mejora en 
la utilización y eficiencia 
de los contenedores, la falta 
de pedidos de equipos de 
contenedores realizados en 
2017 es motivo de preocu-
pación.
El sector frigorífico sigue 
registrando un fuerte creci-
miento de la carga frigorífi-
ca, lo que resulta muy alen-
tador para las navieras. 

Comercio marítimo de perecederos |

La vía marítima aumentó en 
2016 y se prevé que siga en 2017
en 2016, la división estiMada de la carga perecedera refrigerada 
fue del 79 por ciento en portacontenedores refrigerados 
y del 21 por ciento en frigoríficos especializados.
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 EL PuERTO DE CIVITAVECChIA |
CIERRA 2017 CON 10.000 
TEuS DE FRuTA FRESCA
el puerto de civitavecchia (roMa) ha 
suMado los 10.000 teus en frutas y 
hortalizas frescas, lo que supone 
increMentar su carga de trabajo en 
un 15 por ciento con respecto a 2016.

Logistic News

Es el objetivo del presiden-
te de la Autoridad Portuaria 
Mar Tirreno Centro-Setten-
trionale, Francesco Maria 
Di Majo, cuando llegó a su 
cargo hace dos años. Esta 
cifra viene ayudada por el 
acuerdo que firmó con el 
Puerto de Algeciras y a la 
reactivación del Civitavec-
chia Fruit & Forest Termi-
nal.
El terminal para frutas 
y hortalizas frescas goza 

de un espacio de 16.000 
metros cuadrados con un 
almacén refrigerado de 
10.000 metros cuadrados 
de superficie con capaci-
dad para introducir 1.500 
palets.
La terminal fue levantada 
en 2007 con un movimien-
to de 80.000 toneladas, 
aunque rápidamente fue in-
crementado sus volúmenes 
hasta alcanzar las 200.000 
toneladas en 2016.

Bananas. La banana se ha 
convertido en el producto 
estrella del puerto, ya que 
Chiquita realiza varios 
tráficos de banana ecuato-
riana. El tiempo de trán-
sito desde Ecuador hasta 
el puerto de Civitavecchia 
va entre 20-22 días, inclu-
yendo una descarga en el 
Puerto de Algeciras (Espa-
ña).
El proyecto del presidente 
Di Majo va a más con Civi-

tavecchia, ya que contem-
pla un plan de inversiones 
para agilizar la vida portua-
ria en Italia, contando con 
el puerto de Nápoles y Vado 
Ligure.
Di Majo ha hablado con 
Bruselas para buscar el res-
paldo político y financiero 
y acogerse al Plan Juncker 
e incluir en la inversión al 
Banco Europeo de Inversio-
nes. 
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Logistic News

El Consejo de Ad-
ministración de la 
Autoridad Portua-
ria de Castellón ha 
ratificado el plan de 
empresa 2018 de la 
Autoridad Portua-
ria de Castellón, 
con un presupues-
to de ingresos de 
26.891.000 euros 
y un presupuesto 
de inversiones de 
16.073.000 euros, 
un 32 por ciento 
superior al de 2017. 
“Las inversiones 
generan empleo 
mientras se hacen  
y crean oportuni-
dades de futuro”, 
ha explicado el pre-
sidente de la Auto-
ridad Portuaria de 
Castellón, Francis-
co Toledo.
El presupuesto re-
coge una rebaja del 
10 por ciento en la 
tasa de la mercan-
cía, lo que que su-

pondrá un ahorro 
de 800.000 euros 
anuales a los usua-
rios de PortCaste-
lló. Esta medida en-
trará en vigor una 
vez aprobados los 
Presupuestos Gene-
rales del Estado. 
Además, se ha apro-
bado que las tarifas 
por servicios co-
merciales para 2018 
sean las mismas que 
en 2017.  Toledo ha 
afirmado que “la 
congelación de tari-
fas de servicios co-
merciales nos per-
mite seguir ganando 
competitividad para 
garantizar un cre-
cimiento sosteni-
ble” y la rebaja de la 
tasa de la mercancía 
“permitirá que los 
sectores productivos 
ganen competitivi-
dad en sus exporta-
ciones”. 

En todos los procesos se 
han incorporado todos los 
estándares de calidad de las 
acreditadas líneas de pro-
ducto de Schmitz Cargobull 
y se han implementado en la 
nueva fábrica. La capacidad 
de producción de Adapazari 
(Turquía) se puede ampliar 
de forma flexible. En un 
primer momento, está dise-
ñada para una capacidad de 
hasta 3.400 unidades.
El centro de producción de 
Adapazari  viene a subra-
yar la importancia del mer-
cado turco para Schmitz 
Cargobull. A pesar de una 
considerable volatilidad, el 
mercado global de tráilers 
nuevos se sitúa en más de 
20.000 unidades al año, de 
las cuales aproximadamen-
te la mitad son variantes 
trabajadas por Schmitz Car-
gobull. En esta zona de Tur-
quía, el fabricante alemán 
aspira a alcanzar una cuota 
de mercado que sea com-
parable a la media europea, 
situada en alrededor del 30 
por ciento.
Según el acreditado sistema 

de producción de Schmitz 
Cargobull, la construcción 
de los vehículos se realiza 
en modernas líneas de fa-
bricación y los componen-
tes prefabricados se envían 
desde las plantas de Alema-
nia a la sede de Adapazari 
y se montan allí. Sucesiva-
mente irá aumentando la 
proporción de componentes 
locales conforme se vayan 
cumpliendo estrictas pres-
cripciones de calidad.

Más centros. El nuevo cen-
tro de fabricación de Sch-
mitz Cargobull es el último 
de un total de diez centros 
de producción en Europa y 
China. La fábrica de Ada-
pazari constituye un nuevo 
paso en la reorientación de 
las actividades en Turquía. 
El año pasado, la marca del 
elefante azul se hizo car-
go ya de las actividades de 
importación de su socio de 
años Enka y estableció con 
Schmitz Cargobull Treyler 
Turkey una filial propia con 
distribución directa según 
el modelo europeo. 

 PuERTO 
DE CASTELLóN |
REBAJARá LA 
TASA DE LA 
MERCANCíA uN 10 
POR CIENTO

Schmitz Cargobull |

Inaugura una 
nueva fábrica en 
Turquía
en la denoMinada Multi-production 
plant (Mpp) se Montan tanto 
seMirreMolques de lona coMo 
seMirreMolques frigoríficos y 
hay prevista otra línea de Montaje 
para vehículos basculantes. 
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Logistic News

El grupo de pymes, Saint-
Charles Export, continúa 
su labor promocionando 
la exportación de sus em-
presas asociadas y, como 
cada año, se han organiza-
do visitas de compradores 
destinadas a sus empresas 
afiliadas. 
En este escenario en no-
viembre se celebraron dos 
recepciones: 
La primera delegación 
constaba de tres compra-
dores polacos y un impor-
tador noruego, que hasta la 
fecha se había estado abas-
teciendo principalmente de 
Holanda. Con dos repre-
sentantes de la gran distri-
bución y un importador de 
peso, que sirven tanto a la 
industria como al comercio 
al por menor, la delegación 
polaca ya trabajaba con 
Saint-Charles International 

sin conocer, no obstante, 
completamente la oferta de 
Perpiñán.
El segundo grupo estaba 
formado por una compra-
dora de la distribución 
líder eslovena, que tiene 
igualmente tiendas en Bos-
nia y Eslovaquia, una com-
pradora de un grupo checo 
que comercializa principal-
mente con marcas de la dis-
tribución checa, eslovaca y 
serbia, así como un impor-
tador polaco, también pro-
ductor en su país. Dos sue-
cos formaron igualmente 
parte de esta delegación. Si 
el primero no compraba to-
davía en Francia y buscaba 
nuevos proveedores, el se-
gundo, posicionado en Es-
tocolmo, ya trabajaba con 
empresas de la plataforma 
y ahora quería encontrar 
productos tipo “premium”.

El objetivo de estos compra-
dores es descubrir produc-
tos regionales comerciali-
zados por los productores y 
las cooperativas del depar-
tamento, así como la gran 
variedad de frutas, hortali-
zas  y cítricos propuesta por 
las empresas de Saint-Char-
les International a través de 
los distintos orígenes traba-
jados por la plataforma.  
También pudo encontrarse 
en este programa una em-
presa de productos orgáni-
cos, que sin duda despertó 
el interés de los escandi-
navos y polacos. Este mer-

cado, todavía limitado en 
estos destinos, crece con re-
gularidad en toda Europa.

Negocio. Las visitas a alma-
cenes y estaciones de enva-
sado se sucedieron durante 
estos días, con incursiones 
también en invernaderos 
de lechugas, así como en 
Port-Vendres. 
El programa finalizó en la 
Provenza con un especialis-
ta de la manzana, acredita-
da Pink Lady, y un miembro 
marsellés de Saint-Charles, 
especializado en los oríge-
nes corsos y tunecinos. 

 SAINT ChARLES |
SE MuLTIPLICAN LAS 
VISITAS DE COMPRADORES
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Distribución

La cadena elitista de Polonia, 
Piotr i Pawel, ya cuenta con tres 
plataformas para abastecer a sus 
más de 150 tiendas. La tercera 
plataforma se ha abierto en Var-
sovia y suma a las que tiene en 
Poznan y Konin.
La nueva plataforma tiene 
16.000 metros cuadrados y con 
capacidad para trabajar en varias 
temperaturas para las diferentes 
categorías de frutas y hortalizas.
Esta nueva plataforma servirá 
para dar servicio a las tiendas 
de las regiones de Mazowieckie, 
Lodzkie y las regiones del Este y 
Sur, donde Piotr i Pawel quiere 
crecer.

Cambios. Esta nueva inversión 
no se hace por casualidad, ya 
que la cadena quiere empezar a 
desarrollar su modelo en ciuda-
des más rurales, donde haya al 
menos 30.000 habitantes, pero 
no lo hará sólo.
La familia Wos trabaja en la bús-
queda de un nuevo inversor que 
le ayude a dar el gran salto y cre-
cer en toda Polonia. Este nuevo 
inversor no será ninguna cadena 
polaca y no supone la venta de 
sus tiendas ni de la marca Piotr 
i Pawel, muy consolidada en el 
mercado polaco.
El Bank Zachodni WBK está fa-
cilitando esta transacción, ya 
que busca un inversor no nece-
sariamente vinculado a la gran 
distribución, y sí con capacidad 
económica para afrontar un plan 

expansionista de nuevas apertu-
ras.
Piotr i Pawel no quiere cambiar 
de cara, ya que su propuesta es 
muy particular para un público 
de un poder adquisitivo supe-
rior, que durante el tiempo de 
la crisis tuvo que realizar sus 
ajustes, pero una vez superados 
los peores momentos, la cadena 
vuelve a crecer y a recuperar a 
una parte de la clientela que per-
dió durante la segunda década 
del siglo XXI.
Es cierto que la francesa Carre-
four ha puesto sus ojos en crecer 
en Polonia, pero el ejecutivo Ro-
bert Krzak ha negado cualquier 
tipo de conversaciones con la ca-
dena gala. 

Polonia

Piotr i Pawel suma su 
tercera plataforma en 
periodo de cambios
piotr i pawel busca nuevo inversor para 
crecer en polonia bajo su Modelo de 
valor. la priMera piedra ya la ha puesto 
con una nueva plataforMa en varsovia. Holanda | 

LA LoGíSTICA dE JuMBo y AH 
FuERzAN SuS RESoRTES ANTE 
EL RETo ‘CoNVENIENCE’
Jumbo y Albert Heijn se preparan para abrir 
más de 200 tiendas ‘express’ en los próxi-
mos años como consecuencia del buen 
rendimiento que están teniendo el modelo 
AH To Go.
La línea AH To Go del grupo Ahold ya 
se puede considerar como un proyecto 
consolidado, asumido y en desarrollo. Este 
modelo de tiendas ‘convenience’ que la ca-
dena Albert Heijn instaló en el centro de las 
ciudades y cerca de estaciones de autobuses 
y trenes ha cogido carrera.
Ahora Jumbo no se quiere quedar atrás y 
prepara su contraoferta: Jumbo City, y no 
solamente para estaciones de trenes y auto-
buses, sino para comercios cerca de áreas de 
negocio donde haya una amplia representa-
tividad de despachos profesionales y oficinas 
de ‘business center’.
Jumbo quiere abrir entre 20-30 tiendas 
City durante 2018 con una oferta “ultra fresh 
food”. Un cambio que va a suponer cambios 
importantes en la logística de Bakker para 
Albert Heijn y de The Greenery para Jumbo.
Los comercios To Go y City se caracterizan 
por estar en espacios reducidos, “lo que 
obligará a las empresas a incrementar la flo-
ta de camiones especiales para dar servicio a 
un número de tiendas que se incrementará 
en los próximos años”, apunta Jan-Willem 
Grievink, miembro del Food Service Institute.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Piotr i Pawel busca nuevo inversor para afron-

tar su expansión en Polonia.
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Distribución

Es el último estudio divulgado 
por la consultora Nielsen sobre 
los hábitos de compra por par-
te de los consumidores portu-
gueses. El estudio señala que en 
2018 un mayor número de por-
tugueses adquirirán productos 
frescos en comercios especiali-
zados.
El estudio no recoge el perfil 
de comestible, pero si apunta 
la buena imagen que tienen las 
tiendas tradicionales y profe-
sionales entre los portugueses 
al darles una mejor puntuación 
en cuanto a servicio, calidad de 
producto y disponer de progra-
mas de fidelización diferentes a 
los de las cadenas.
Y esto ocurre cuando el estudio 
de Nielsen desvela que un 42 por 
ciento de los portugueses está 
dispuesto a pagar algo más por 
productos de valor.

Mayoristas. Este cambio de ten-
dencia beneficia sobremanera al 
segmento mayorista, principal 
proveedor de los comercios espe-
cializados en alimentación. De 
hecho, el MARL –Mercado Abas-
tecedor de Loures- en Lisboa, ha 
visto un desarrollo de las empre-
sas mayoristas en el último año, 

al igual que la Zona Industrial 
de Loures Business Park.
No existen datos certeros sobre 
la cuota de mercado que gozan 
los comercios especializados y 
las fruterías en Portugal. Los 
operadores líderes de la indus-
tria portuguesa hablan que el co-
mercio tradicional puede situar-
se en torno al 20 por ciento. 

Portugal

Los consumidores 
elevarán sus compras en 
comercios especializados

 Mercator | 
INVERTIRá 1,8 MILLoNES EN 
MEJoRAR LA LoGíSTICA
La cadena Mercator destinará el cinco por 
ciento de sus inversiones a mejorar la logís-
tica de sus operaciones entre las tiendas. Un 
total de 1,8 millones de euros, destinados a 
renovar y mejorar su parque de automoción.
Esta cantidad se mantendrá a pesar de que 
Mercator es propiedad de Agrokor, grupo 
croata en suspensión de pagos, pero que ha 
sido rescatado por el Gobierno de este país. 
Mercator en Eslovenia se ha mantenido 
al margen de la quiebra, hasta el punto de 
que sus 83 tiendas siguen activas, y su hoja 
de ruta establece nuevas aperturas hasta el 
2021 y con la proyección de superar los 100 
millones de euros de facturación a partir del 
citado ejercicio.

Imagen del Mercado de Loures en la ciudad de Lisboa. 33
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Gestos

 Javier López
Autoridad 
Portuaria Bahía 
de Algeciras
“En mi opinión, creo que 
hay que mejorar en la 
digitalización y trazabilidad 
de la mercancía de 
perecederos. Debe haber 
una mayor transparencia 
del exportador con el 
importador. Además 
creemos que hace falta 
que en el ámbito marítimo 
demos un paso en temas 
tan importantes como el 
Remote Control”. 

 Maribel Grau 
Total Terminal 
Internatinal 
Algeciras 
(TTIA)
“Lo esencial a mejorar 
en la cadena de frío es 
el tiempo. Una mejor 
coordinación de todos 
los agentes involucrados 
en el manejo de esa carga 
y una optimización de la 
información lo que supone 
es que se mejore el tiempo 
de tránsito y, por lo tanto, 
evitar que esa mercancía 
pierda valor. Tiene que haber 
una gran coordinación entre 
la naviera, la terminal, el 
transportista que viene a 
buscar el contenedor, el 
almacén y las instituciones 
y organismos que tienen 
que inspeccionar esa carga. 
Todas esas partes de la 
cadena logística deberían 
tener la misma información 
para que esa carga no tuviera 
que esperar”.

 Sonia Maíllo
TIBA Group
“Los organismos sanitarios. 
El servicio es caótico y ni se 
involucran, ni se sensibilizan 
con las mercancías que 
están manejando. No le 
dan celeridad al servicio  y 
si tienen que rechazarte 
un contenedor por un 
baile de números o por 
un código no les importa 
independientemente 
de lo que cueste ese 
contenedor. Creo que es 
importante mejorar estos 
servicios porque para el 
puerto de Algeciras son 
importantísimos”.

 álvaro 
Partida
Partida 
Logistics
“En el puerto de Algeciras 
necesitamos muchas más 
instalaciones porque hay 
mucho tráfico y se mueven 
volúmenes gigantescos, 
sobre todo, de frutas, 
hortalizas y pescados 
congelados. Nuestro 
mercado es Marruecos y 
por esas tierras hay falta de 
músculo de frío por lo que 
es necesario unas mejores 
instalaciones. De hecho, 
estamos viendo la opción de 
establecer colaboraciones 
con diferentes agentes 
aquí o hacerlo de manera 
independiente”.

¿Cuál es el punto a mejorar 
en la cadena de frío?

tieMpo, trazabilidad y digitalización en la Mercancía 
de perecederos, organisMos sanitarios, aMpliación en 

instalaciones… son algunos de los puntos a desarrollar para 
conteMplar una cadena de frío lo Más coMpleta posible.
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Ways

La revolución digital permite tiradas más 
cortas y personalizadas, serialización, se-
guimiento y localización de cajas con ele-
mentos gráficos más atractivos. Por lo tan-
to, entramos en una nueva era de captación 
de la atención de los clientes y mejora en la 
cadena de suministro. Un buen ejemplo es 
el caso práctico de Melinda.
La impresión digital ha evolucionado signi-
ficativamente, con HP al frente de la revo-
lución digital con prensas muy productivas 
y calidad comparable al offset. Pero no se 
trata solamente de velocidad y calidad. Hay 
que asegurar que las tintas utilizadas en la 
impresión de la caja resulten seguras y no 
contaminen los productos en su interior.
Con el surgimiento de distintos tipos de 
tecnología digital, la complejidad y riesgos 
han aumentado tanto para los productores 
de alimentos como de cajas. Solamente la 
impresión con tintas base agua permiten 
impresión segura para alimentos ya que no 
contiene reactivos químicos UV ni requiere 
barreras adicionales.

Normativas. Hay cierta confusión en el 
mercado ya que otros proveedores de pren-
sas digitales, anuncian tintas de impresión 
de inyección de tinta curable UV conven-
cionales o base agua curadas con UV de 
“baja migración“ que cumplen ciertos re-
quisitos pero podrían estar limitadas al 
embalaje secundario.
Hay normativas o guías que orientan a los 
productores. De las normativas más estric-

tas está la Swiss Ordinance y hay otras, aún 
más rigurosas, que provienen de las marcas 
(por ejemplo Nestlé o Mars-Wrigley).
La Swiss Ordinance requiere que todos 
los componentes de la tinta sean apropia-
dos para su uso pero también requiere que 
cada uno de los componentes no migre a 
los alimentos a un nivel más alto que su 
límite específico. 

Tinta. Desde las marcas, la presión ejerci-
da sobre las tintas que contienen elemento 
químicos reactivos a los rayos ultra viole-
tas es aún más intensa. Por ejemplo, una 
tinta UV contiene un ingrediente que cum-
ple con los requisitos de la Swiss Ordinan-
ce pero que no está permitido por la guía 
Nestlé. O puede que se acepte este ingre-
diente pero dentro de un marco muy estric-
to de un proceso controlado y complejo de 
impresión (velocidad de impresión y cura-
do, cantidad de tinta, mantenimiento del 
equipo UV, entre otros).
En HP creemos que los productores de ali-
mentos necesitan contar con un método de 
impresión fiable, seguro y simple como en 
las que ofrece las prensas HP PageWide. La 
impresión con base agua es inherentemen-
te más robusta como solución de embalaje 
de alimentos y se dirige a una amplia gama 
de marcas, tipos de alimentos y configura-
ciones de embalaje (incluidos los envases 
primarios).
¡Al final, nunca se sabe dónde acabarán las 
cajas! 

La impresión digital 
en cartón ondulado 

abre las puertas a 
la innovación en el 

comercio hortofrutícola
el gran reto que enfrenta a las Marcas actualMente 
es diferenciarse. para afrontar este reto se ven obli-
gadas a proporcionar experiencias de coMpras rele-
vantes, dináMicas en el MoMento que los consuMido-

res toMen sus decisiones de coMpra.

Por Luis 
Christophe
Marketing 
Manager HP inc.




