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Controlaimos temperatura, posicion
e intrusion en sus envios en tiempo
real y a nivel mundial

Un gran servicio tiene unos grandes beneficios que haran el
trabajo de su empresa mas profesional y practico.

Cadena de frio

Total trazabilidad de

la cadena de frio con

reportes diarios de

informacion.
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Alerta de temperatura
24/7 cuando salga
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Panorama

Un informe realizado por DHL, ‘La
digitalizaciéon y las cadenas de suministro,
revela que las nuevas tecnologias y soluciones
se estan desarrollando a un ritmo acelerado y
afectan a las industrias en multiples frentes.
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Carencias
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cad

de la

ena

UN INFORME REALIZADO POR DHL,

‘LA DIGITALIZACION Y LAS CADENAS
DE SUMINISTRO, REVELA QUE LAS
NUEVAS TECNOLOGIAS Y SOLUCIONES
SE ESTAN DESARROLLANDO A UN
RITMO ACELERADO Y AFECTAN A LAS
INDUSTRIAS EN MULTIPLES FRENTES,
CON CADENAS DE SUMINISTROS QUE
LUCHAN POR MANTENERSE AL DIA.

Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

La encuesta global, que
se ha realizado a cerca de
350 profesionales del drea
de cadena de suministro y
operaciones de empresas de
diferentes sectores, revela
que el 95% de los encues-
tados no esta aprovechan-
do al maximo los posibles

E beneficios de reduccion de

costes que la informacién
-fisica y analitica- puede
ofrecer.

‘La digitalizacién y la cade-
na de suministro ;Dénde
estamos y qué estd por ve-
nir?’ es un informe elabo-
rado por Lisa Harrington,
presidenta de IHarrington
Group LLC y comisionado
por DHL con el objetivo de
conocer como estd lidiando
la industria con el entorno

que plantea el aumento de
digitalizaciéon en las cade-
nas de suministro.

La robética, la inteligencia
artificial, la realidad au-
mentada, el blockchain, el
big data o los sensores son
solo algunas de las tecno-
logias que han modificado
las cadenas de suministro
tradicionales y que las em-
presas deberfan integrar
en sus operaciones y estra-
tegias de cadenas de sumi-
nistro.

Big data. Los encuestados
han calificado el anili-
sis de big data como la
soluciéon de informacion
mds importante; el 73
por ciento asegura que su
compania esta invirtien-
do en esta tecnologia, por
delante de aplicaciones
basadas en la nube (63
por ciento), el Internet de

de

las cosas (54 por ciento),
modelos blockchain (51
por ciento); aprendizaje
automadtico (46 por cien-
to); o economia comparti-
da (34 por ciento).

La importancia del hard-
ware fisico se ha centrado
en la robética, segin el 63
por ciento de los encues-
tados, superando a la inte-
ligencia artificial (40 por
ciento), la impresién en 3D
(33 por ciento), y la reali-
dad aumentada y los dro-
nes (28 por ciento).

Situacién. Las empresas
han comenzado a analizar
la situacién, y asi, un 39 por
ciento de los encuestados
asegura que sus empresas
estan desarrollando una o
mas soluciones de infor-
macién de andlisis, aunque
tan solo el 31 por ciento
esta haciendo lo mismo en



aplicaciones fisicas.

Las razones de esa lentitud
son sintomadticas de los es-
cenarios tradicionales de
cambio organizacional. En
cuanto a aplicaciones de
tecnologia de hardware, el
68% senala que la fiabili-
dad es la principal preo-
cupacién, mientras que el
65 por ciento muestra una
resistencia al cambio en su
organizaciéon, seguido de
un insuficiente rendimien-
to de la inversién (64 por
ciento).
Comparativamente, para
soluciones de informacién
y andlisis, el 78 por ciento
de los encuestados han in-
formado que los silos or-
ganizacionales y sistemas
heredados han sido los
principales impedimentos,
seguidos de la falta de ex-
periencia especializada en
talento (70 por ciento). ¢

40 por ciento de los paquetes se entregaran
en un plazo de dos horas en 2078

Un estudio de Zebra Technologies Corpo-
ration revela que el 78% de las compafiias
de logistica espera entregar los pedidos
el mismo dfa de cara a 2030 y el 40 por
ciento anticipa la entrega en un plazo de
dos horas para el afio 2028. Ademas, el 87
por ciento de los encuestados pretende
externalizar las entregas o utilizar una red
de conductores que eligen completar un
pedido especifico para 2028.

Por otra parte, el documento sefiala que el
76% de los minoristas encuestados usa el
inventario de la tienda para completar los
pedidos online, y el 86% planeaimplemen-
tar la compra online con recogida en tienda
el préximo afio. En este sentido, los retai-
lers estan invirtiendo en la modernizacién
de las tiendas para funcionar como centros
de pedido online y reduciendo el espacio
de venta para acomodar las devoluciones y
recogidas del comercio electrénico.

Desafios. Asimismo, el 87 por ciento de
los encuestados comentan que aceptar y
administrar los productos devueltos es un
desafio. A este respecto coinciden en des-
tacar que el aumento en la entrega gra-
tuita y répida se corresponde con un au-
mento en las devoluciones, una costosa
preocupacién que los minoristas luchan
por administrar eficientemente a través de
diferentes modelos de compra.

Por ello, siete de cada diez ejecutivos en-
cuestados estdn de acuerdo en que cada
vez mas comercios minoristas convertirdn
las tiendas en centros que se ajusten per-
fectamente a las devoluciones.

Mas del 60 por ciento que actualmente
no ofrece envios o devoluciones gratui-
tos planea realizar entregas en el mismo
dia, mientras que el 44 por ciento sub-
contratard la gestion de devoluciones a
un tercero.
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Alberto Garrocho |
Presidente de Freshuelva

“En 5 anos debemos
contar conun
aeropuerto para que
las berries lleguen a
destino en 24 horas”

EL PRESIDENTE DE FRESHUELVA ES CONSCIENTE DE LA

IMPORTANCIA DE LA LOGISTICA EN EL SECTOR DE LOS
FRUTOS ROJOS EL MAS IMPORTANTE DE HUELVA. GARROCHO
ASEGURA QUE SON NECESARIAS INFRAESTRUCTURAS AEREAS

Y APROVECHAR LAS OPCIONES QUE OFRECE TANTO POR

MAR COMO POR CARRETERA EL CORREDOR ATLANTICO.

Por Juan Arias
jarias@fyh.es

L&P: ;Qué valoracion hace del cuar-
to Congreso Internacional de Frutos
Rojos?

A.G: “Una valoracién muy positiva.
Vamos mejorando aino tras afio y cada
vez contamos con ponencias mds in-
teresantes y que hablan de aquellos
temas en los que estamos flaqueando
para que, al final, podamos llevar esta
nave a buen puerto. Han asistido mas
de mil personas y estamos muy con-
tentos”.

L&P: Ademads mas internacional que
nunca...

A.G: “Si. Hemos contado con gente
de China, Estados Unidos, Dubai, Ja-
pon... Es normal porque cada ano se
internacionaliza mas y vamos a tratar
de mejorarlo y enfocarlo hacia las ne-
cesidades del sector. Este afio tenemos
un programa de desarrollo de varie-
dades de Fresas Nuevos Materiales

E (FNM) tanto en ardndano, fresa como

frambuesa y esto supone que el sec
tor va a dar mucho que hablar en la
proxima década”.

L&P: ;Cuales son las principales ne-
cesidades del sector de frutos rojos?
A.G: "Hay que conjugar la produccién
con el sabor. Es verdad que el consu-
midor cada vez es mds exigente y que
cuando compra una fresa quiere que
sepa a fresa. Estamos mejorando la
calidad de la fruta y en fresa ya tene-
mos variedades que estan apuntando
alto como Rociera, una variedad que
estd muy buena y que se come muy
bien y de la que pienso que va a tener
un gran recorrido”.

L&P: También se habla de la intro-
ducciéon de dos nuevas variedades
de fresa como y que vendrian a com-
plementar las que ya estan

A.G: “Lo que se estd buscando es el
sabor que sigue siendo nuestra asig-
natura pendiente y que lo que se esta

demandando actualmente. Tienes
que preguntarle al consumidor qué
es lo que necesita y como lo quiere y
ti como productor tienes que buscar
cémo darselo”. El sector, a través de
las diferentes lineas de investigacion,
va por ese camino”.

Venderse mejor

L&P: La comercializacién y la pro-
duccién lo esta haciendo muy bien
pero no me negara que la comuni-
cacion estd siendo mala. De ahi mu-
chos de los ataques injustificados.
A.G: “Tiene razén. Somos tan humil-
des que quizd no ponemos en valor
como se merece este sector. Debemos
buscar esas virtudes que son muchas
y, entre ellas, la generacién de em-
pleo si bien es cierto que tenemos
que perfeccionar la cuestion de la
mano de obra. No obstante, las em-
presas cada vez estdn diversificando
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Hay que

conjugar la
produccion con
el sabor porque
sigue siendo
nuestra asigna-
tura pendiente

Con el de-

sarrollo de
variedades de
FNM tanto en
arandano, fresa
como fram-
buesa daremos
mucho de que
hablar en la
proxima década
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mds con el objetivo de tener planti-
llas estables y que, s6lo en momentos
puntuales con producciones fuertes,
se incrementen en un 20 6 un 25 por
ciento, Tenemos que darnos mds a co-
nocer y apostar por este sector. Fuimos
pioneros en contrataciones en origen
en 1998 y no podemos desprestigiar
este sector.

L&P: Hablaba de la diversificacion
como clave para el sector, ;tan impor-
tante es?

A.G: “Si. Las empresas tienen que tener
varios cultivos y no centrarse s6lo en
uno. Hace cinco o seis anos el 70 por
ciento de las empresas tenian un solo
cultivo pero ahora no queda ni un 10
por ciento. También mejoraremos el as-
pecto varietal con variedades mas dul-
ces para que haya una mayor demanda
del consumidor”.

L&P: ;Cree usted que las salidas ma-
ritimay terrestre a través del corredor

Atldntico pueden ser los puntos fuer-
tes a explotar por Huelva a la hora de
mejorar el sector”

A.G: “No me cabe la menor duda. Es
fundamental que Huelva tenga unas
buenas comunicaciones. Creo que de
aqui a los préximos cinco afnos habra
que contar con un aeropuerto para po-
der cargar nuestras frutas y que éstas
lleguen a cualquier parte del mundo
en 24 horas. Ese es el principal objetivo
que nos tenemos que marcar”.

Sectorimportantisimo

L&P: ;Cuentan con el apoyo de las ad-
ministraciones?

A.G: “Si. No tenemos queja de ninguna
de las administraciones aunque es ver-
dad que con determinados ataques nos
hemos sentido un poco huérfanos. No
hay que olvidar que este sector esta ge-
nerando una economia muy importan-
te para la provincia”.

Es funda-

mental que
Huelva tenga
unas buenas
comunicacio-
nes y hay que
explotar la
salida maritima
y terrestre del
Corredor Atlan-
tico




Mercabarna

Se buscan

metros cuadrados

MERCABARNA SE QUEDA PEQUENO Y LOS GESTORES DE LA SOCIEDAD NEGOCIAN
CON LA ZONA FRANCA LA CESION O COMPRA DE SUPERFICIE PARA DAR RESPUESTA
A LA DEMANDA DE ESPACIO POR PARTE DE OPERADORES Y MAYORISTAS.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Mercabarna es un tren
AVE que se queda sin via
para seguir avanzando con
clientes en las estaciones.
Es una forma rapida de de-
finir la complejidad en la
que se encuentra el polo
alimenticio de frescos mads
importante de Europa a ni-
vel de nimeros y drea de
influencia.

Buscar espacio no es bara-
to y prueba de ello es que
la Gltima operacién realiza-
da entre los mayoristas de
Mercabarna le ha costado
a la firma Patatas Torribas
mds de 500.000 euros por
adquirir una parada que
necesita reformar de arriba

El precio de las paradas en Mercabarna se dispara a los
500.000 euros por la falta de espacio.

abajo.

Las paradas ya no se ad-
quieren “para hacer nego-
cio de pasillo, sino para
disponer espacios para es-
tocar producto y mejorar
el servicio logistico de frio
hacia los clientes”, sefiala
Toni Marrugat, gerente de
la Associacié de Majoristes
de Fruites i Hortalisses de
Barcelona ~Agem-.

En la ZAC -Zona de Acti-
vidades Complementarias-
las empresas se alquilan y se
realquilan las plataformas
por pinturas y “en ocasiones
el negocio es mas el alquiler
de los espacios que la propia
explotacién”, sefiala uno de

J'_t

los mayoristas de referencia
de Mercabarna.

La salida de la cadena Me-
tro de las instalaciones de
Mercabarna ha aliviado la
situacién para los mas in-
teresados, pero los espacios
liberados ya tienen duefo,
y los espacios anexos a Mer-
cabarna se ocupan con ce-
leridad.

Motivos. Y es que la reali-
dad de Mercabarna es as-
cendente. Solo en el mer-
cado mayorista se firmé
en el ano 2017 un nuevo
record de volumen y la ci-
fra se acercé a los 1,2 mi-
llones de toneladas mas
el movimiento en la zona
ZAC, que le hace sumar 1,8
millones de toneladas de
frutas y hortalizas frescas.
De todo es sabido, la dina-
mica del negocio de Mer-
cabarna, donde la cifra ofi-
ciosa es que el 35 por ciento
de las entradas a Mercabar-
na se reexportan por via pa-
siva o activa, pero al final
finaliza en los mercados
internacionales.

Y eso que Mercabarna du-
rante 2017 perdié un total
de seis mayoristas -mds
que nunca-, pero ese espa-
cio liberado ha sido rapida-
mente absorbido.

La clase alta y la pujante
clase media de empresas

estd provocando un efecto
inflacionista en Mercabar-
na. Las empresas de logisti-
ca gozan de actividad hasta
el extremo de que empresas
como Pabelld G estd colap-
sada de género y ha esta-
blecido una tarifa superior
a partir de que una partida
permanezca mds de dos
dias en sus ‘depot’.

La firma TAE es de las po-
cas que ha reducido su ac-
tividad y durante los ejer-
cicios 2016-2017 tuvo un
volumen de negocio menor
que en 2015 y con descenso
de beneficios.

TAE no comenta, pero la
firma se ha visto obligada
a reducir sus tarifas de pre-
cios por la alta presién de
nuevos competidores den-
tro y a las afueras del mer-
cado.

Clase media. A los CMR,
Diego Martinez, Gava,
Grupo Ferndndez, Bargosa,
... surge una clase media en
fase evolutiva de actividad
y negocio como Frutas Es-
candell, Fruits Rafols, Fru-
tas y Hortalizas Flores, ...
que van sumando metros
cuadrados de instalaciones
por las perspectivas de ne-
gocio.

Las dltimas operaciones de
referencia han venido de
manos de esta clase media



La empresa logistica TAE ha parado sus posibilidades
de crecimiento en Mercabarna.

en clara fase evolutiva.
Ahora Mercabarna abre
para 2019 un nuevo merca-
do para los operadores de
ecolégico con 20 paradas
en 5.000 metros cuadrados
de superficie y con una in-
version de 5,5 millones de
euros. Las 20 paradas ya
tienen duefio.

El crecimiento. Mercabarna
necesita crecer y ha eleva-
do una propuesta a la Zona
Franca para hacerse con un
espacio de 22 hectareas
en compra o en cesion. El
crecimiento de muchos
operadores de Mercabarna
estd en entredicho ante la
falta de espacio y de mane-
ra real.

S6lo durante 2017, Merca-
barna elevé su comercio
en un seis por ciento, su-
perando los 1,8 millones
de toneladas. No se trata
s6lo de productos frescos,
sino de transformado, IV
gama, catering y empresas
de servicios para la ciudad
de Mercabarna.

Sin entrar en las cifras de
movimiento y camiones y
personal, “la mayoria de las
empresas estamos trabajan-
do en la actualidad en qué
todos los dias de la semana
tengan la misma actividad
que un lunes, jueves o vier-
nes”, apunta Vicente Escan-
dell, director de Frutas Es-
candell.

habitual y pasa por generar
nuevos espacios.

Turismo. Actualmente Mer-
cabarna no estd sabiendo
aprovechar la fuerza del
turismo en Barcelona ni
de los cruceros. La mayoria
de los cruceros que atracan
en Barcelona no utilizan
la plataforma Mercabarna
para abastecerse.

“Es un tema de tiempo”,
seftalan desde Mercabarna.
En el momento en que los
mayoristas y operadores
pasen a la accién como pro-
veedores de los cruceros, la
falta de espacio condicio-
nard esta actividad.

PARTIDA

MERCABARNA

Mercabarna apuesta
por la eficiencia

energetica

Es clave la concien-
ciacion de todos los
protagonistas del sec-
tor con respecto al
consumo energético;
un aspecto importan-
te en el dia a dia de
Mercabarna. Y es que
el consumo energéti-
co ha aumentado en
los tltimos anos de-
bido al incremento de
la actividad, por ello
es un aspecto crucial
también para la ges-
tién ambiental.

El mercado ha tomado
nota y se trabaja para
mejorar la eficiencia
energética de los cen-
tros con dos objetivos:
hacer frente al cambio
climdtico y conseguir
suministro de energia
segura, sostenible y
competitiva.

Las principales fuen-
tes de energia que se
consumen a dia de

hoy son la eléctrica, el
gas natural, gas licua-
do (solo en Mercabar-
na-flor) y la energia
fotovoltaica. Precisa-
mente la energia eléc-
trica generada a partir
de placas fotovoltaicas
ha aumentado en el
dltimo ano.

Mitigacion del cambio
climatico. Mercabar-
na en su esfuerzo por
reducir las emisio-
nes de gas de efecto
invernadero, lleva a
cabo acciones para
potenciar la eficiencia
energética que permi-
tirdn neutralizarlas y
compensarlas gracias
a la introduccién pro-
gresiva de tecnologias
eficientes, como el
aumento de vehiculos
eléctricos o la produc-
cién de energia solar,
entre otros . ¢

AGENTE DE ADUANAS &

OPERADOR LOGISTICO

ALGECIRAS

PARTIDA

Telf: +34 956 58 16 11
www.partidalogistics.com

Y ese objetivo pasa por ele-
var el ratio de actividad fue-
ra de la cartera de clientes
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MERCABARNA

I\/Iercabama se mantiene como
la puerta ‘import’ de Espafa

Mercabarna se mantiene
como la plataforma mds
importante de los produc
tos importados del merca-
do espanol con sus 332.000
toneladas durante el ejerci-
cio 2017.

Son ya muchos anos cen-
tralizando la importacién
en el mercado espanol de
todas las referencias horto-
fruticolas. Mercabarna es la
puerta de entrada para los
operadores espanoles de
bananas ecuatorianas, na-
ranjas sudafricanas, pina
marfilefias, melones brasi-
lefios, peras belgas, patatas
francesas, tomates holan-
deses o coliflores marro-
quies.

Unnegocio. Las importacio-
nes no son anecdéticas en-

tre los operadores de Mer-
cabarna, ya que el peso de
los dltimos cinco ejercicios
se sitlia en el 30 por ciento
sobre el total que entra en-
tre los mayoristas de Merca-
barna.

En algunos productos Ia
importacion tiene un peso
determinante en el negocio
mayorista. Mercabarna ca-

143.586

61.249

pitaliza el kiwi internacio-
nal, las uvas, coles o patatas
de manera mayoritaria y
otras categorias de mane-
ra complementaria con la
oferta espanola.

Francia es el origen inter-
nacional mads presente en
Mercabarna por el peso de
la patata -134.000 tonela-
das-. Las frutas y hortalizas

francesas aportaron duran-
te 2017 el 44 por ciento de
las importaciones en Mer-
cabarna, seguido de Ecua-
dor -nueve por ciento- de
la mano de la banana.

El resto de origenes se en-
cuentra muy diversificado:
Sudafrica, Holanda, Costa
Rica, Bélgica, Brasil o Ita-
lia.

PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS
DE MERCABARNA Y % SOBRE CADA
CATEGORIA

Tns. Fuente: Mercabarna.

15166 13.403 1519 9935
519 9935 705
* [I (3 D 9 o =

Patata Banana Naranja Tomate

608% 508% 21,2%

Pifia
97.8%

Uva
74,8 %

Melén

16,7 % 19,8 %

Mercabarna refleja la cesta
habitual de la compra

El grueso de las operacio-
nes de Mercabarna finaliza
en detallistas espanoles,
aunque el valor diferencia-
dor de los mayoristas de
Barcelona es la proyeccién
internacional.

Los productos de referen-
cia en la plataforma Mer-
cabarna son los habituales
en la cesta de la compra
de la mayoria de los con-

236.084

120.469

sumidores UE. La patata,
banana, tomate o citricos
como las referencias mas
importantes, con cebollas,
lechugas o melones como
categorias en un segundo
plano.

Y es que esta similitud entre
los productos de referencia
dela cestadelacompraylas
categorias mas importantes
en Mercabarna reflejan que

el perfil de clientela que
disfrutan los mayoristas
de Mercabarna correspon-
den a perfiles de referencia
tanto entre operadores de
la gran distribucién, opera-
dores mayoristas y canales
tradicionales.

Clientela. Mercabarna se
caracteriza por su diversi-
dad cromatica de clientela

PRINCIPALES PRODUCTOS
COMERCIALIZADOS DESDE MAYORISTAS
DE MERCABARNA (2017)

Tns. Fuente: Mercabarna.

80.432 71566

[

| | I

Patatas Banana Tomate Naranja Cebolla Lechuga

/Platano

44202 43478 35679 35437 34563 39,079

Melén Mandarina Sandia

Pimiento

6.222 5875 4505
= | -
Pera  Manzana Sandia

289% 2,8% 13,0 %

que va desde la cadena de
supermercados Condis,
hasta el mayorista italiano
Spreafico, pasando por la
cadena de fruterias Super-
verd.

Los mayoristas de Merca-
barna gozan hoy de una
clientela equilibrada que
les permite diversificar los
riesgos y responder con
agilidad frente a las tenden-
cias.

Cualquier mayorista de
Mercabarna cuenta entre
su cartera de clientes con
una amalgama cromadtica
de clientes y esta caracte-
ristica genera un rango de
confianza en la clase ma-
yorista. No obstante, du-
rante 2017 seis empresas
mayoristas de Mercabarna
dieron por finalizada su ac-
tividad.
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Plataforma de distribucién de FrutasrTony en Mercabarna.
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Frutas Tony, un modelo
propio de distribucion

FRUTAS TONY REPRESENTA UN MODELO DE DISTRIBUCION
PECULIAR Y PERSONAL PARA EL FORMATO PROXIMIDAD DE
SUPERMERCADOS EN CATALUNA. LA RESPONSABILIDAD DE
ESTE DISTRIBUIDOR ENTRA EN LA ELECCION DE LOS FRUTOS Y

MARCAR EL PVP.

Condis, Sorli, Consum, Fl
Corte Inglés, ... La mayo-
ria de las cadenas de super-
mercados tienen en Mer-
cabarna sus plataformas
de distribucién de frutas y
hortalizas para el drea cata-
lana.

Pero la distribucién orga-
nizada catalana no se rige
solo por las cadenas regio-
nales y de indole nacional,
sino que recoge realidades
mds municipales de perso-

nalidad estrictamente cata-
lana.

Son los casos de las cade-
nas Keisy y Jespa, ubicadas
tUnicamente en la ciudad
de Barcelona con mads de
20 tiendas y que recogen la
realidad de supermercados
de proximidad con perso-
nalidad propia.

Distribucion. Ambas cade-
nas basan su distribucién
en la confianza de la firma

(Por qué el 100% de las compras

en Mercabarna’

Frutas Tony, un distribui-
dor centrado exclusivamen-
te en frutas y hortalizas que
hace la labor de ‘category’
de ambas cadenas desde el
nacimiento de las dos cade-
nas.

La vision de Frutas Tony es
dirigir su negocio de distri-
buidor como plataforma de
compra al 100 por ciento
de sus clientes. “Cuando
asumimos un nuevo cliente
tenemos claro que nos con-

¢ Frescura.- EL equipo
comercial de Frutas Tony
realiza compras diarias
de todas las categorfas.
Al final de la jornada en
su plataforma de Merca-
barna no queda ninguna
partida en el ‘depot’.

¢ Precio y calidades.-
139 mayoristas contem-
plan actualmente Mer-
cabarna, por lo que la
clientela de Frutas Tony
goza de |39 oportunida-
des de ofertas, calidades
y marcas en un mismo es-

pacio. La labor de Frutas
Tony no es sélo de distri-
buidor, sino de gestor, ya
que desde las oficinas de
Frutas Tony se marca el
Precio Venta Publico para
cada uno de sus clientes.
* Reconocimiento.- Los
niveles de compras de
Frutas Tony no son equi-
parables a los de la gran
distribucion, por lo que la
capacidad de negociacion
en origen es menor que
en el mercado de Merca-
barna donde es un juga-

dor de volumen y con el
habito de liquidar la fac-
tura a los |5 dfas.

¢ Perfil del consumidor
de la clientela.- Mas
del 50 por ciento de la
clientela de los clientes
de Frutas Tony acuden
diariamente a sus tiendas,
por lo que Frutas Tony se
ve obligada a disponer
de producto muy fresco
para sus clientes para no
perder oportunidades de
venta.

AEEERE N
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vertimos en su central de
compras en frutas y horta-
lizas en su totalidad. Tene-
mos una estructura de tra-
bajo y un equipo pensado
para hacer la labor de dis-
tribuidor al 100 por ciento
de nuestra clientela”, asegu-
ra Antonio Jiménez, direc-
tor general de Frutas Tony.
La peculiaridad de Frutas
Tony no se centra dnica-
mente en el perfil de su
clientela, sino en el ambi-
to de compra. Frutas Tony
centra la totalidad de sus
compras en Mercabarna
y entre los mayoristas de
mercado. El empresario
Antonio Jiménez afirma
recibir llamadas en origen
para trabajar con Frutas
Tony, pero “es una cuestion
de poder visualizar la fru-
ta y poder elegir para una
clientela exigente que tiene
un consumidor muy defini-
do en su mayoria”. ¢

Antonio Jiménez es director general de Frutas Tony.



STE ANUNCIO PESA
1.800.000 TONELADAS

Mercabarna, el gran mercado internacional

Casi 2 millones de toneladas de mas de 400 vanedades de frutas v hortalizas se comercializaron
gl afio pasado en Mercabarna. Pero detras de estas cifras hay mucho mas: la situacién estratégica vy las
infraestructuras logisticas de Barcelona, inmejorables para exportar a cualguier lugar del mundo;
mas de 200 empresas que ofrecan la mejor relacion calidad-precio v la maxima seguridad alimentaria

Por eso somos el gran Hub alimentario del Mediterraneo-Barcelona’

Mercabanmy - T +54 9553

03000 - mgEmarcabarnacal - www,. mercabarna.es
Asociacian da Mayorislas (AGEM) - T. +34 93 556 20 00 - agemiagem mencabarnacom - http:/fagem.mercabarna.com
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BIEDRONKA-PO

Larelacion se estrecha

BIEDRONKA HA ABIERTO UN ABANICO DE POSIBILIDADES PARA LAS
EMPRESAS PRODUCTORAS Y LOGISTICAS DE PORTUGAL. POLONIA
YA APARECE COMO EL SEGUNDO MERCADO EN IMPORTANCIA
PARA PORTUGAL CON UNA NATURALEZA ‘GACELA.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Portugal es una zona pro-
ductora de cambios lentos
pero profundos. Tradicio-
nalmente ha sido una zona
productora vinculada con
su oferta doméstica y con
Espafa, salvo en la perso-
nal pera Rocha, donde Bra-
sil y Reino Unido se han
mostrado como los desti-
nos de demanda.

Pero la realidad de la in-
dustria hortofruticola por-
tuguesa estd cambiando y
surgen nuevas oportuni-
dades internacionales vin-
culadas a empresarios que
han dado pasos hacia ade-
lante.

Portugal sigue teniendo en
Espafia un socio y un clien-

8.532

3.753 3,672

Hueso

te bdsico, pero su creci-
miento viene de mercados
como Poloniay de un clien-
te clave: la cadena polaca
Biedronka, propiedad de la
firma portuguesa Jerénimo
Martins.

La oportunidad. Es dificil
aventurar donde esta el te-
cho de la demanda de Bie-
dronka para los productos
portugueses pero Polonia
ha pasado a ser el segun-
do mercado de demanda
para las empresas lusas en
productos como el mango,
las pinas, las clementinas,
uvas, tomates, coliflores.

Pero el progreso polaco ha
llegado a mds en las catego-
rias de meldn, sandia y fru-
ta de hueso, donde Polonia/
Biedronka ya es el primer

6.494
5.591
5.131
=P
Naranjas

cliente de estos productos
producidos en Portugal.
Algunas empresas de Por-
tugal que operan con el
supermercado Pingo Doce
-propietaria de Jer6nimo
Martins- se han instalado
en Polonia para servir de
manera mds directa las de-
mandas de Biedronka. FEl
caso mds conocido es Sou-
rcevit, propiedad de la por-
tuguesa Bucelfruta.

Esta firma es uno de los ‘ca-
tegory management’ mas
importante de Pingo Doce
en frutas y hortalizas y aho-
ra es un proveedor de Bie-
dronka.

Desarrollo. Se desconoce
hasta donde puede llegar la
relacion Biedronka - Portu-
gal, pero si es cierto que la
cadena Lidl se ha sumado
a algunas categorias portu-

4.57

3354 3,6

i I I
Sal

ndia Peras

4.523

guesas para sus tiendas de
Polonia y Rep. Checa.

El director de exdticos y
tropicales de la firma che-
ca Ceroz, Eduard Conka,
sugiere que “la cadena Lidl
estd chequeando varias re-
ferencias de Portugal por
ser muy competitivas, ajus-
tarse a los estindares de ca-
lidad de los consumidores
del Este de Europa y ofrecer
un producto con el que s6lo
trabaja Biedronka, un valor
diferenciador que Lidl trata
de frenar”.

La penetracién de Portugal
en Polonia/Biedronka esta
siendo ‘gacela’; aunque su
cuota de mercado es atn
anecdotica.

La fruta de hueso es la ca-
tegoria mds importante de
Portugal en Polonia. No
s6lo por ser su mercado
mds importante, habiendo

4.297

3.588 I

Tomate

2.012

1
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La oferta portuguesa se dela caer en la cadena polaca Biedronka.

adelantado a Espana por
primera vez durante 2017
como cliente, sino por su
desarrollo, ya que ha pasa-
do de 3.600 toneladas en
2016 a las 8.500 toneladas
en 2017.

En este incremento de la
fruta de hueso portuguesa
en Biedronka tiene mucho
que decir Bucelfruta, ya que
esta firma goza de mas de
100 hectéreas de frutales de
hueso en la localidad por-
tuguesa de Mora.

Movimiento logistico. Esta
es una nueva realidad para
los operadores logisticos de
la Peninsula Ibérica duran-
te los 12 meses, ya que a las
operaciones de fruta de ve-
rano de Portugal a Polonia;
se unen las exportaciones
de pera y uva a Biedronka

3.840

e

n

en otono; las exportaciones
de mango en invierno o las
coliflores y brasicas en pri-
mavera.

Muchos meses de operacio-
nes, aunque no en grandes
cantidades para el total de
importaciones polacas,
pero lo suficiente para que
la firma portuguesa lider
del transporte por carrete-
ra, Luis Simées, haya inver-
tido 17 millones de euros
en su nuevo centro logisti-
co en Cabanillas del Cam-
po (Guadalajara-Espana)
con vista a complementar
sus medios envios de ofer-
ta portuguesa con partidas
espafolas.

El nuevo centro de Luis Si-
mobes esta capacitado para
gestionar 95.000 palets y
cargar 150 camiones dia-
rios. ¢

| as otras oportunidades

Portugal eleva sus exportaciones fuera del
dmbito espafiol y empieza a tocar otros desti-
nos como Francia, gracias a la presencia de 1,5
millones de portugueses en tierras galas.

Es una realidad que gracias a la presencia de
ciudadanos portugueses en Francia, referencias
como mandarinas, clementinas, kiwis, zana-
horia o la pera Rocha procedente de Portugal,
han elevado su presencia entre los detallistas
franceses.

Espafia también es una oportunidad para pro-
ductos no tan tradicionales como la pera Rocha.
“Tenemos expectativas altas para Francia, Ale-
mania y Espafia con la pera Rocha. Estamos pro-
yectando acciones para las cadenas espafiolas”,
sefiala Paulo Correia, director de Cuentas de la
firma portuguesa Coopval, la mayor productora
mundial de pera Rocha.

Fuera UE. Gracias a la pera Rocha por sus
condiciones de consistencia y vida comercial,
Portugal ha viajado a Brasil, Angola o Cabo
Verde. Brasil es un mercado ya copado de pera
Rocha y las oportunidades africanas dependerdn
siempre de la economfa de estos destinos.

Para la Rocha lusa Marruecos se convierte en
otra opcién por ser una pera competitiva en

el precio. Durante 2017, Portugal triplicé sus
exportaciones a Marruecos y ya suma casi 2.300
toneladas.

“Marruecos es otro de los destinos donde
Portugal tratara de profundizar en los préximos
aflos”, sefiala Victor Fonseca, director comercial
de Ferreira da Silva, la empresa que més ha pro-
fundizando en nuevos destinos para la Rocha.

La pera Rocha amplia su presencia en el mercado espariol.

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES

PORTUGUESAS A POLONIA
Tns. Fuente: Trademap.
3.404
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¢ TODO SOBRE

PAPELES EN
CONTACTO CON
ALIMENTOS

EL SEMINARIO SOBRE ESTANDA-
RIZACION PARA EL COMERCIO
INTERCOMUNITARIO DE PAPELES
EN CONTACTO CON ALIMENTOS
SE HA CELEBRADO EN MILAN.

Con este seminario,
se abre un periodo de
tres meses para alcan-
zar un CEN Workshop
Agreement a princi-
pios de octubre.

Pese al desarrollo de
un cada vez mas am-
plio y afianzado mer-
cado unico, nuevas
regulaciones o modi-
ficaciones normativas
en los diferentes Esta-
dos miembro de la UE
han creado barreras
técnicas indirectas al
comercio.

El objetivo de este
seminario ha sido la
bisqueda de solu-
ciones para derribar
esas barreras que di-
ficultan el comercio
intercomunitario, ase-
gurando a la vez un
alto y uniforme nivel
de proteccion al con-
sumidor en todos los
Estados miembro.

La cadena del embala-
je de papel y cartén ha
revisado su Guia in-
dustrial para determi-

LP17 - JUN-JUL/18
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nar la conformidad de
materiales y objetos
de papel y cartén para
contacto con alimen-
tos, identificando las
lagunas y oportunida-
des de cara a la estan-
darizacion europea.
Este seminario, que
se ha celebrado en Mi-
lan, ha establecido las
bases para una futura
normalizacién en el
ambito de la industria
y es complementaria
con un trabajo volun-
tario a largo plazo
para establecer los es-
tandares de seguridad
alimentaria en el sec
tor.
Complementariamen-
te a estos esfuerzos
de normalizacién y
desde su compromi-
so para asegurar los
mds altos estdndares
de calidad, CEPI y sus
socios en la cadena de
valor publicardan en
septiembre la version
revisada de la mencio-
nada Guia. ¢

()

¢ UNIQ|

y 4

CELEBRA EL DI
INTERNACIONAL DEL
COOPERATIVISMO

EL SELLO DE CALIDAD UNIQ PARA
EMBALAJES DE CARTON ONDULADO
HA CELEBRADO EL DIA INTERNACIONAL
DEL COOPERATIVISMO ACUDIENDO

A LAS JORNADAS ORGANIZADAS POR
APROA, COEXPHAL, COOPERATIVAS
AGROALIMENTARIAS Y FAECTA EN
HUERCAL DE ALMERIA (ALMERIA).

o Ce

Bajo el lema ‘Sociedades
sostenibles mediante la coo-
peracién’ las jornadas del
dia internacional del coope-
rativismo han servido como
oportunidad para analizary
debatir el futuro del sector
agroalimentario y, en espe-
cial, el de las cooperativas.
Este horizonte marcard las
estrategias a seguir, con el
objetivo de un futuro mas
sostenible.

El trabajo realizado por los
organizadores, en su ya de-
cimosexta edicién, parte del
proposito de acercar el coo-
perativismo a la ciudada-
nia y poner en valor la apor-
tacion de estas empresas al
desarrollo econémico del

-n.:w L
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pais, asi como contribuir a
su visibilidad.

Compromiso. Es ya conocido
el compromiso con el sector
hortofruticola del sello de
calidad UNIQ, el embalaje
agricola en cartén ondula-
do lider, que no podia faltar
en este evento, pues aporta
valor a toda la cadena.

“Tras este encuentro cada
vez son mads los agentes in-
teresados en apostar por
la sostenibilidad y como no,
en un envase sostenible que
proporciona garantia, cali-
dad y confianza, pilares es-
tratégicos de la caja agricola
de cartén ondulado UNIQ”,
afirman desde UNIQ. ¢



CONFIANZA SIN FIANZA

NSAFCO

SOMOS GARANTIA, SOMOS CALIDAD, SOMOS CARTON, SOMOS UNIQ
www.grupounig.com | www.afco.es
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¢ ANALISIS HUELLA DE CARBONO |

CARTON COMO
ECONOMIA CIRCULAR
SOSTENIBLE

EL ESTUDIO REALIZADO POR IPS REFUERZA LA SUPERIORIDAD
AMBIENTAL DE LAS CAJAS DE CARTON ONDULADO EN LA
LUCHA CONTRA EL CAMBIO CLIMATICO.

Preocupado por los proble-
mas ambientales actuales
como la escasez de recur-
sos o el cambio climatico,
el Instituto de Produccién
Sostenible (IPS) se intere-
sa por la Huella de Carbo-
no equivalente para medir
el impacto negativo sobre
el entorno y por los enva-
ses como elemento clave
en la transicién hacia una
economia circular, baja en
carbono, mas eficiente en
el uso de los recursos, mas
competitiva y menos conta-
minante.

“La sostenibilidad debe in-
tegrar siempre el pilar eco-
némico, social y ambiental.
Por eso es necesario elegir
la opcién mds sostenible:
econémicamente  viable,
socialmente justa, ambien-
talmente saludable. Tam-
bién en el reciclaje y la reu-
tilizacién. Que un material
sea reciclable no significa
que su proceso de recicla-
je sea sostenible, porque
puede que no lo sea econoé-
mica ni ambientalmente.
Sabemos que hay materia-
les como el plastico que en
el reciclado no siempre lo
son, y en la reutilizacién
tampoco”, sefala José Ca-
brera, presidente IPS

Cambio climatico. El presi-
dente de IPS anade que el
estudio refuerza la superio-
ridad ambiental de las cajas
de cartén ondulado en la

lucha contra el cambio cli-
matico.

“En este estudio nos hemos
centrado s6lo en un 15% de
la exportacién de frutas y
hortalizas, pero si tenemos
en cuenta la cifra global de
exportaciones de productos
hortofruticolas de Espana,
que segun cifras oficiales
de FEPEX (Federacion Es-
panola de Asociaciones de
Productores Exportadores
de Frutas, Hortalizas, Flo-
res y Plantas vivas) alcanza
los 12,3 millones de tone-
ladas, podriamos decir que
el transporte en cajas de
plastico reutilizable supone
afiadir la contaminacién
de mas de 400.000 vehicu-
los. Dato que no podemos
permitir si Espafia quiere
alcanzar el objetivo de re-
ducir al menos un 40% las

emisiones de gases de efecto
invernadero para 2030".

Modelo de negocio sosteni-
ble. El divulgador cientifico
Manuel Toharia conside-
ra importante promover
modelos de negocio sos-
tenibles para todos los es-
labones de la cadena en la
exportacion de productos
hortofruticolas. “La libre
eleccién de envases permi-
tirfa a los productores optar
por la opcion mas respe-
tuosa con el medio ambien-
te a la vez que la mas ren-
table y segura. La solucién
al problema del cambio
climdatico la encontramos
en la priorizaciéon de ma-
teriales renovables”, senala
Toharia.

Para ello, recordé que la le-
gislacion espanola fomenta

la utilizacién de envases
y embalajes sostenibles, y
los define, segin la Ley de
Residuos de 2011, como los
fabricados con materia pri-
mas renovables, reciclables
y biodegradables poniendo
como ejemplo a los de pa-
pel, cartéon ondulado, car-
tén compacto o madera.
“Es necesario por tanto que
se cumpla la ley”, concluye
Toharia.

Sensibilizacion ambiental.
Arturo Larena, director
de EFEverde y EFEfuturo
y premio nacional de Me-
dio Ambiente, destaca la
importancia de dar visibi-
lidad a estudios que cuen-
tan con datos y fuentes de
calidad, lo que contribuye
a tener una sociedad mejor
formada y capaz de tomar
decisiones que contribuyen
al desarrollo sostenible.
En el dambito del periodis-
mo ambiental, los medios
de comunicacién juegan
un papel clave en la lucha
contra el cambio climdtico
al que nos enfrentamos to-
dos. Para ello Larena ha in-
dicado que “hacer participe
a los consumidores de es-
tudios comparativos como
éste suponen el primer
paso para movilizar hacia
un futuro mds respetuoso
con nuestro entorno”. ¢
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El cartén ondulado ha demostrado ser el envase con menor huella de carbono.



Vehiculos industriales |

LAS COMERCIALIZACIONES DE VEHICULOS INDUSTRIALES, AUTOBUSES,

AUTOCARES Y MICROBUSES SE REDUJERON UN 9,3 POR CIENTO

EN JUNIO SEGUN LOS DATOS QUE MANEJA ANFAC, HASTA LAS 2.194
UNIDADES, RESPECTO DEL MISMO MES DEL ANO PASADO.

En el primer semestre, las
entregas de estos vehiculos
rozan las 14.000 unidades
(13.915 ventas). Se mantie-
ne la tendencia al alza, pero
la tasa de crecimiento se si-
gue reduciendo. En los seis
primeros meses, el merca-
do de estos industriales y
camiones crece un 5,8 por
ciento.

Du-
rante el mes de junio, se ma-
tricularon 1.971 unidades.
Esto supone una caida del
6,8 por ciento, con respecto
de lo registrado en el mis-
mo mes del ano anterior.
El crecimiento se mantiene,
sin embargo, en el primero
semestre, con una subida
del 6,2 por ciento y 12.039
unidades entregadas.

En junio, las
entregas de vehiculos in-
dustriales ligeros (entre
3,5 y 6 toneladas de masa
madxima), cayeron  un
14,3% frente al mismo mes
de 2017 con un total de 60
matriculaciones. Entre ene-

o y junio, se ha producido
una subida del 22,8% y un
total de 393 unidades ma-
triculadas.

En el caso de los industria-
les medios (de entre 6 y 16
toneladas), en junio, sus
matriculaciones alcanza-
ron las 406 unidades ma-
triculadas, con una subida
de 19,1% frente a idéntico
mes de 2017. En el acumu-
lado del ano, se han ma-
triculado 1.937 unidades,
lo que supone una subida
del 7,6% respecto a los re-

- Im

gistros del primer semestre
del pasado afio.

Los vehiculos indus-
triales pesados (de mds de
16 toneladas) experimen-
taron en junio una caida
en sus entregas del 11,6%
respecto al mismo mes de
2017, con un total de 1.505
unidades matriculadas.

En el conjunto de los seis
primeros meses del ano,
se registraron 9.709 uni-
dades. Supone una subida

del 5,4% en comparaciéon
con el mismo periodo del
pasado ano. Es el segmento
que mds sube de todos los
detallados.

En junio, los tractocamio-
nes sumaron un total de
1.120 matriculaciones. Esta
cifra implica una reduccién
de las ventas del 15,3% me-
nos que en el mismo mes
de 2017. En el conjunto del
ano, la tendencia se man-
tiene en positivo, con 7.525
unidades y un aumento del
0,1%. &

pulsa tu negocio.

Gama de vehiculos profesionales Mercedes-Benz.

Mercedes-Benz

Vans. Born to run.

Saveres. concesionario Oficial Mercedes-Benz.
Ctra. Nacional 340, Km. 446,5. Pol. Ind. Alfa. Tel.: 950 600 666. 04230 Huercal de Almeria. www.saveres.mercedes-benz.es
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¢ FROET |

ADQUIERE UN SIMULADOR

DE

GENERACION

MURCIA SE CONVIERTE EN LA UNICA COMUNIDAD QUE
DISPONE DE ESTA HERRAMIENTA, PENSADA PARA FUR-
GONETAS, AUTOBUSES Y VEHICULOS PESADOS.

La Federacion Regional
de Organizaciones Em-
presariales de Transpor-
te de Murcia tiene ya
disponible para las em-
presas del sector de un
Simulador de Conduc

¢ SMURFIT KAPPA |

AMPLIA SU CAPACIDAD CON
LA INSTALACION DE OCHO
IMPRESORAS HP SCITEX

La firma ha incrementado
su capacidad con la instala-
cién de ocho impresoras di-
gitales de gran formato HP
Scitex HDR en varias de sus
plantas.

Una clara apuesta de la
compania por seguir lide-
rando esta industria en el
viejo continente y por ofre-
cer a sus clientes solucio-
nes de calidad, ya que estas
nuevas impresoras facilitan
la creacién de grificos mas
luminosos, que cobran vida
en displays y embalajes
promocionales.  También
permiten la produccién de
tiradas cortas para reducir
los tiempos de entrega, sa-
tisfaciendo asi la creciente
demanda de las marcas.

La impresion digital ha po-
tenciado las posibilidades
de comercializacion de em-
balajes y displays. Los altos
niveles de flexibilidad y ca-
lidad de estas nuevas impre-
soras HP permiten ademas
que el producto resulte mas
atractivo para los clientes.
Smurfit Kappa utiliza con
éxito la impresion digital
para crear embalajes listos
para la venta (SRP) a través

de su servicio ShelfSmart.
Tecnologia digital

Edwin Goffard, Chief Ope-
rating Officer of Corrugated
and Converting del Grupo
Smurfit Kappa en Europa,
asegura que “la industria
esta de acuerdo en que los
embalajes de cartén ondu-
lado estin preparados para
la tecnologia digital. Por
eso utilizamos soluciones
digitales de HP en muchas
de nuestras plantas, con el
objetivo de ofrecer a nues-
tros clientes los productos
pioneros lideres del mer-
cado. Nuestra excelente re-
laciéon con HP nos permite
anticiparnos a las nuevas
tendencias en el mundo de
la impresion y contribuye a
nuestros objetivos de soste-
nibilidad”.

cion ENTAC de ultima
generacion, en el que
ha invertido 190.000
euros.

El simulador ha sido
desarrollado para Froet
por la compania Indra,
que desarrolla solucio-
nes tecnoldgicas inte-
grales para transporte y
trafico.

El presidente de la pa-
tronal regional del
transporte, Pedro Diaz,
resaltd que este simula-
dor “pone de manifiesto
una vez mads la apuesta
y el compromiso de
Froet por la seguridad
vial y la formacioén, au-
nando ambas y dando
respuesta a su vez a las
demandas del sector,
que de esta forma sigue
en la senda de la profe-
sionalidad y la vanguar-
dia tecnolégica”.

Por su parte, la direc
tora de Formacién de
Froet, Eva Melenchoén,
explicé que el simulador
permite ejercitar la con-
duccién con climatolo-
gia adversa, como lluvia
extrema, nieve, niebla o
vientos racheados, en-
tre otros, pero también
ofrece distintos escena-
rios de maniobra, tan-
to por carretera, zona

ONDUCCION DE ULTIMA

rural, ciudad o terrenos
sin asfaltar. El préximo
mes de septiembre esta-
rd disponible la opcién
que simula la conduc
cién bajo los efectos del
alcohol o las drogas.

Instalacion. El simula-
dor va instalado en un
semirremolque tipo
furgdn, traccionado por
una cabeza tractora, de
forma que puede des-
plazarse hasta el lugar
de formacién donde sea
requerido.

En su interior hay un
aula mévil, que incluye
un salpicadero genérico
con todos los mandos e
indicadores necesarios
para la operacién del
vehiculo, dando sensa-
cion de hiperrealidad,
no sélo por las image-
nes, sino por los soni-
dos o el movimiento
del asiento. Ademas, se
puede grabar el ejerci-
cio, con el fin de poder
mejorar el procedimien-
to de aprendizaje.

El simulador estd di-
senado especialmente

para dar cursos de per-
feccionamiento de la
conduccién y seguridad
vial a profesionales del
transporte. &




¢ RENAULT TRUCKS |

PRESENTA SUS SOLUCIONES ELECTRICAS
PARA EL REPARTO DE ‘ULTIMA MILLA’

TRAS UNA DECADA DE ENSAYOS, RENAULT TRUCKS PRESENTA UNA SEGUNDA
GENERACION DE VEHICULOS 100 % ELECTRICOS. SE TRATA DE LOS RENAULT
MASTER Z.E., RENAULT TRUCKS D Z.E. Y RENAULT TRUCKS D WIDE Z.E., UNA
COMPLETA GAMA DE 3,5 T A 26 T PARA TODOS LOS USOS URBANOS.

Los Renault Trucks D y Re-
nault Trucks D Wide Z.E.
se fabricardn en la planta
de Blainville-sur-Orne y se
comercializardin en 2019,
mientras que el Renault
Master Z.E. estara disponi-
ble este mes de septiembre.
De hecho, este vehiculo
estd perfectamente adapta-
do al reparto ‘de tltima mi-
1la" y permite al conductor
acceder a todas las zonas
urbanas, incluso aquellas
con restricciones de circu-
lacién.

Diez afios de preparacion.
Para Renault Trucks, la
electromovilidad fue des-
de el comienzo la res-
puesta al problema de la
calidad del aire y la con-
taminacion acustica en

las ciudades, y una de las
respuestas a las emisiones
globales de CO2. En este
sentido, desde hace mas de
una década, el fabricante
prueba camiones eléctri-
cos con clientes socios, a
fin de recabar informacién
fundamental sobre el uso,
el comportamiento de las
baterias, las infraestructu-
ras de recarga y el mante-
nimiento de los camiones
eléctricos.

Estos ensayos en condicio-
nes operativas reales han
permitido también a los
clientes socios de Renault
Trucks guiar a sus propios
clientes en la comprensién
de esta tecnologia. Asimis-
mo, Renault Trucks funda-
menta sus conocimientos
especializados en varios

anos de comercializacion
de un camién 100 % eléc-
trico, el Maxity Electric.
“Hace diez anos, fuimos los
primeros en ponernos en
marcha con el objetivo de
abrir la via al camion eléc-
trico y mejorar asi la calidad
del aire en la ciudad”, expli-
ca Bruno Blin, presidente
de Renault Trucks. “Actual-
mente, nuestra gama de ve-
hiculos eléctricos tiene un
buen rendimiento y los ex-
pertos de nuestra red estan
preparados para acompa-
far a nuestros clientes en la
transicion hacia la electro-
movilidad. Hace diez anos
nos pusimos en marcha, y
hoy estamos preparados”,
anade.

Dado que los avances tec-
nolégicos recientes ofrecen

actualmente a los camiones
eléctricos la perspectiva de
ser econémicamente ren-
tables para los profesiona-
les del transporte, Renault
Trucks lanza la comercia-
lizacién de una gama Z.E.
completa.

El Trucks Master Z.E., dis-
ponible en seis versiones. El
volumen de carga es idénti-
co al de un Renault Master
diésel, habiéndose colo-
cado las baterias bajo los
asientos delanteros. Dis-
ponible en seis versiones
(cuatro versiones furgoneta
y dos versiones plataforma
cabina), el Master Z.E. po-
dra responder a todas las
necesidades de los profesio-
nales que actien en medio
urbano. ¢

ESPECIFICACIONES TECNICAS

RENAULT MASTER Z.E.

- Peso total autorizado: 3,1 t

- Motor eléctrico. 57 kW de potencia

- Par méaximo: 225 Nm
- Velocidad méxima: 100 km/h

- Almacenamiento de energia: baterfas

de iones de litio de 33 kWh

- Autonomia en ciclo NDEC: 200 km
- Autonomia real: hasta 120 km

RENAULT TRUCKS D Z.E.

- Peso total autorizado de 16 t

- Peso técnico de 16,7 t.

- Distancias entre ejes disponibles: 4400

mmy 5300 mm

- Motor eléctrico. 185 kW (potencia
continua de 130 kW)

- Par méaximo: 425 Nm

- Par méximo en el eje trasero: 16 kNm
- Transmisién de dos marchas

- Almacenamiento de energfa: baterfas
de iones de litio de 200 a 300 kWh

RENAULT TRUCKS D WIDE Z.E.
-Peso total autorizado de 26 toneladas
-Peso técnico de 27 t.

-Distancia entre ejes: 3900 mm

-Dos motores eléctricos. 370 kW poten-

cia total (potencia continua de 260 kW)

-Par maximo: 850 Nm

-Autonomia real: hasta 300 km

-Par méaximo en el eje trasero: 28 kNm.
-Transmisién de dos marchas
-Almacenamiento de energfa: baterias
de iones de litio de 200 kWh.
-Autonomia real: hasta 200 km.

[\)
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¢ HISPATEC |

COMERCIALIZAEN
EL EXTERIOR UN 20
POR CIENTO DE SUS
PRODUCTOS

La empresa almerien-
se de software para el
desarrollo de solucio-
nes IT para empresas
agroalimentarias ha
logrado una comer-
cializacién  exterior
de sus productos de
un 20 por ciento en
menos de seis afios,
de manera que una de
cada cinco ventas que
realiza son en Francia,
Marruecos, México,
Perd, Chile, Argenti-
nay Japén, entre otros
paises.

Sus primeros pasos
estuvieron dirigidos
hacia el Norte de Afri-
ca y Latinoamérica,
gracias sobre todo a
Extenda-Agencia An-
daluza de Promocién
Exterior, en quien se
apoy6 para la prime-
ra toma de contacto
con posibles clientes
en estos mercados. “El
equipo de Extenda se
desvive por que cuan-
do td estés fuera de tu
pafs, consigas hacer
negocio”, resalta José
Luis Estrella, director
general de Hispatec.
Este esfuerzo ha su-
puesto lograr la con-
fianza de empresas
tan importantes como
Florette, Agroponien-

te, CASI, La Unién o
Unica Group, entre
otras, que ya confian
en su software. Tras
conquistar el territo-
rio espafiol posicio-
nindose como lider
en la produccién de
software, gracias al
desarrollo del primer
sistema de planifica-
cion de recursos em-
presariales (ERP) del
sector agroalimenta-
rio, decidieron dar el
salto fuera de Espana.

Acudir a ferias. Por
otro lado, Estrella,
destaca la importan-
cia de acudir a las fe-
rias nacionales e in-
ternacionales para la
comercializacién de
Hispatec. “Poder vi-
sitar a clientes o po-
tenciales clientes te
lleva mucho tiempo.
Cuando tienes una fe-
ria, tienes a todos los
clientes concentrados
en una sola zona”, ex-
plica.

El futuro de Hispatec
pasa ahora por con-
solidar el mismo lide-
razgo del que disfruta
en Espana los merca-
dos internacionales,
donde cada vez pisa
con mas fuerza. ¢

® PGl |

¢ THE BLUE DOTS |

TODOS LOS DATOS
AGRICOLAS ASU

ALCANCE

MANEJA MULTITUD DE INDICADORES
RECABADQOS EN TIERRA, MEDIANTE SEN-
SORES CONECTADOS A UN CENTRO DE
DATOS (MEDIANTE TECNOLOGIA I0T), Y
POR AIRE, POR MEDIO DE UN DRON, QUE
PORTA UNA CAMARA HIPERESPECTRAL.

La experiencia secular de
los agricultores ha quedado
fijada en una larga colec-
cion de refranes que acunan
ese saber acumulado. El de-
sarrollo de la tecnologia no
ha mermado la necesidad
de que el agricultor maneje
ese conocimiento practico,
pero le otorga unas herra-
mientas que le permiten pi-
sar un terreno mds seguro,
mas adaptado a su propio
cultivo, en tiempo real y de
forma intuitiva.

Esto es lo que busca la em-
presa espaniola The Blue
Dots. Para ello, maneja

multitud de indicadores re-
cabados en tierra, median-
te sensores conectados a un
centro de datos (mediante
tecnologia IoT), y por aire,
por medio de un dron, que
porta una camara hiperes-
pectral. Recoger esos datos,
ofrecérselos al agricultor en
tiempo real y en un interfaz
muy facil de entender es la
propuesta para digitalizar
el campo.

Eduard Cabanas es un em-
presario para quien The
Blue Dots es sélo la tltima
de varias creaciones. Este
economista por la Stafford-
shire University pasé tam-
bién por el Programa de
Desarrollo Directivo de la
Universidad de Navarra.
Es mentor de negocio en la
agencia Accio de la Genera-
litat de Cataluna.

The Blue Dots recoge, gra-
cias al funcionamiento de
dos tipos de sensores co-
nectados a dos tipos de ma-
quinas, hasta 64 variables
distintas.

INGENIERIA SOSTENIBLE PARA CONQUISTAR MERCADOS

Esta empresa familiar,
dedicada a la ingenie-
ria de instalaciones, na-
ci6 en Girona en el ano
1992 y, desde entonces,
ha desarrollado mas de
3.000 proyectos en todo
el mundo.

Uno de los principales
objetivos de la compania,

que cuenta con mads de
150 empleados y oficinas
en siete paises, es el dise-
no de edificios sosteni-
bles.

Aina Juliol, su consejera
ejecutiva, nos cuenta que
el sueno de PGI Enginee-
ring es convertirse en “la
ingenieria que consiga

realizar el primer proyec
to net zero en Espana, lo
que significa que el edi-
ficio que se construya ge-
nerara la energia que vaya
a consumir. Es decir, que
Nno necesitard energia ex-
terna para su propio con-
sumo”.

Entre sus trabajos mads

importantes destacan los
realizados con arquitectos
de renombre como Zaha
Hadid o César Pelli. Ade-
mads, PGI es pionera en el
disefio en BIM (Building
Information Modeling),
que la empresa ha utiliza-
do en numerosos proyec
tos internacionales. ¢



Las gasineras aumentan
gracias a LNG Blue Corridors

Tras un lustro, el pro-
yecto LNG Blue Corri-
dors para impulsar el
gas natural en Europa
ha finalizado. En total
140 camiones propul-
sados por Gas Natural
Licuado, GNL, ha reco-
rrido mds de 31,5 mi-
llones de kilémetros y
han consumido aproxi-
madamente 14.200 to-
neladas de combustible
hasta el mes de abril a
través de 111.000 ope-
raciones de repostaje en
12 estaciones.

La mayoria de ellas
se han completado de
manera segura y sin in-
convenientes de ningtn
tipo. Si se han registra-

do algunos pequenos
retrasos en ciertas zo-
nas, pero solamente en
las fases iniciales del
lanzamiento. De la flo-
ta total, el 78 por ciento
corresponde a camiones
Iveco y el 22 por ciento
que resta son camiones
Volvo. Asimismo, el 76
por ciento son vehicu-
los Euro VI y el resto,
Euro V.

La red de LNG Blue
Corridors atin estd en
plena expansion, con
nuevas rutas disponi-
bles para los camiones a
GNL. Cada vez mas zo-
nas industriales y pro-
ductivas del territorio
europeo entran dentro

de los itinerarios, en
particular las de Bél-
gica, Francia, el norte
de Alemania, el norte
y centro de Italia, los
Paises Bajos, Portugal,
Espaiia, el sur de Suecia
y el sur de Reino Unido.
En los dltimos tiempos,
Iveco, Scania y Volvo
estin lanzando nuevos
modelos pero cuando
se inici6 el proyecto,
solamente existian en
el mercado algunos ve-
hiculos propulsados por
gas, con unos 300 CV
de potencia, lo cual no
cumplia al cien por cien
con las necesidades del
transporte de larga dis-
tancia. ¢

¢ LINDE MATERIAL HANDLING IBERICA |
ABRE DOS NUEVAS DELEGACIONES
EN MALAGA Y GRANADA

Linde Material Hand-
ling Ibérica abre las
puertas de sus nuevas
dos delegaciones para
Andalucia Oriental,
ubicadas en Malaga y
Granada, las cuales dan
asesorfa, asistencia y
servicio a las empresas
de Milaga, Jaén, Grana-
da y Cérdoba. Asi, con
estas dos nuevas Dele-
gaciones, que se suman
a la Delegacién Sevilla
y al Concesionario Ca-
relsa, que da servicio en
Almeria, Linde cubre la
totalidad del territorio
andaluz con una oferta
profesional e integral de
proximidad.

En sus nuevas Delega-
ciones de Andalucia
Oriental, Linde ofrece
la cartera de soluciones
mds grande y completa
para la manipulacién
de mercancias, que se
adaptan a todos los sec-

tores de actividad de la
zona, como el agroali-
mentario.

Por ejemplo, si se tra-
ta de vehiculos nuevos,
la empresa cuenta con
mdas de 80 modelos y
referencias diferentes,
para que los clientes
puedan encontrar el
vehiculo que necesi-

tan, asi como los im-
plementos y accesorios
que se adaptan a cada
actividad. Un ejemplo
destacable son aquellos
implementos especial-
mente disefiados para
el sector hortofruticola,
como los volteadores de
fruta. ¢

® FRS
COMIENZA

A OPERAR

LA LINEA
HUELVA - ISLAS
CANARIAS

La primera salida se ha
realizado desde el puerto
de Huelva el sibado 7 de
julio a las 12:30 horas. De
esta forma la naviera FRS
comenzard a operar la linea
que une Huelva con las Is-
las Canarias.

El buque que va a cubrir
este trayecto es el Volcan
del Teide, que tiene capaci-
dad para mds de 1.500 pa-
sajeros y 300 automoviles,
472 camas y 136 camaro-
tes. Con una eslora de 175
metros y manga de 28, tie-
ne 2.010 metros lineales de
carga total y navega a una
velocidad de hasta 26 nu-
dos.

FRS Iberia tiene una expe-
riencia de mds de 18 anos
en el Estrecho de Gibraltar
y cuenta con una plantilla
de mas de 800 empleados y
ocho buques. ¢

Equipo de Linde de Malaga y Granada.

N
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¢ MET. ENERGIA
ESPANA, NUEVO SOCIO

DE GASNAM

Gasnam, asociacién
ibérica del gas na-
tural y renovable
para la movilidad,
continda  creciendo
e incorpora a MET
Energia Espafia como
nuevo socio, siendo
actualmente 117 las
companias las que
conforman este colec-
tivo.

MET Energia Espa-
fla es una compania
dedicada al sumi-
nistro de gas natu-
ral a consumidores
finales industriales
y empresas con ne-
cesidades complejas
que opera desde 2016
en el mercado gasista
de Espana. Se trata de
la filial espanola del
grupo MET, comer-

¢ EL MOSCA |

cializadora de mate-
rias primas como el
gas natural, la ener-
gia y el petréleo. Es
uno de los principa-
les comercializadores
energéticos de Europa
con presencia en 15
paises, 28 mercados
nacionales de gas y
23 centros de comer-
cio internacional.
Gasnam celebra la in-
corporacion de MET
Espana como asocia-
do sumandose a la
causa por la descar-
bonizacion de la
economia y mejora
dela calidad del aire
impulsada por la aso-
ciacién mediante el
uso del gas natural y
el gas renovable en
transportes. ¢

RECONOCIMIENTOEN
LA JORNADA SECTORIAL
DEL TRANSPORTE

Transportes El Mosca
asistié hace unas fechas
a la I Jornada sectorial
del Transporte, orga-
nizada por el Ayunta-
miento de Molina de
Segura y el diario La
Verdad de Murcia, en el
Museo del Enclave de la
Muralla.

Durante el evento, se le
entregd a la compania
un reconocimiento a la
trayectoria de empresas
del sector, que recogie-
ron Juan Antonio y José
Hernédndez, socios fun-
dadores de la empresa,
de manos de la alcalde-
sa de Molina de Segura,
Ester Clavero.

En la jornada estuvie-
ron presentes, ademads
de regidora, el conse-
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jero de Fomento e In-
fraestructuras, Patricio
Valverde; el secretario
general de la Federacion
Regional de Organiza-
ciones Empresariales de
Transporte de Murcia
(Froet), Manuel Pérez-
carro, quien abordé los
nuevos retos del sector
en una de las ponen-
cias  expuestas,
director general
de Transportes,
Costas y DPuer-
tos, José Ramoén
Diez de Revenga,
quien  trasladé
a los asistentes
la oportunidad
que supone el

Corredor Medi-
terrdneo para la
Region.

¢ CMACGM |
EL BUQUE JEAN
MERMOZ ESCALA POR
PRIMERAVEZENLATTI
ALGECIRAS

El megabuque CMA CGM
Jean Mermoz, gemelo del
CMA CGM Antoine De
Saint Exupery, hizo escala
en la Total Terminal Inter-
national (TTI) de Algeciras
a principios del mes de ju-
lio. Este barco da continua-
ci6on a una generaciéon de
portacontenedores que son
los mas grandes escalando
actualmente en puertos es-
panoles y que, precisamen-
te, han elegido el Puerto de
Algeciras como su unico
puerto de escala en Espana.
Fl CMA CGM Jean Mer-
moz, que llegd al Puerto
de Algeciras procedente de
Singapur, continta reali-

zando su viaje inaugural
dentro del servicio FAL1
(French Asia Line 1), ruta

emblematica de CMA CGM
entre Asia y el Norte de Eu-
ropa y que forma parte de
las lineas ofertadas por The
Ocean Alliance.

El buque portacontenedo-
res operado por la naviera
francesa tiene 400 metros
de esloray 59 metros de an-
cho y tiene capacidad para
20,600 TEU. Sus dimensio-
nes superan a las de la Torre
Eiffel.

Para esta escala se ha he-
cho entrega de una placa
conmemorativa por parte
de representantes de la Au-
toridad Portuaria Bahia de
Algeciras, TTI Algeciras y
Bergé Condeminas, agente
de la naviera francesa en el
Puerto de Algeciras. ¢




¢ TRANSPORTE DE MERCANCIAS POR CARRETERA |

AUMENTA EN JULIO POR LOS TURISTAS

EL TRANSPORTE DE MERCANCIA POR CARRETERA HACIA LAS ZONAS COSTERAS
ESPANOLAS DURANTE EL MES DE JULIO PUEDE LLEGAR A AUMENTAR HASTA EN
UN 40 POR CIENTO A CAUSA DE LA DEMANDA GENERADA POR LA AFLUENCIA DE

TURISTAS.

“Las altas temperaturas y
las vacaciones estivales in-
vitan a beber mas agua,
refrescos, cervezasy gazpa-
chos, esto unido al incre-
mento de poblacién en las
zonas turisticas y el hecho
de que en agosto parte del
sector industrial y logistico
aprovecha para disfrutar de
sus vacaciones, hace que
las dreas turisticas se apro-
visionen durante estos dias
para evitar quedarse sin
stock en el verano, lo que
se traduce en un notable
crecimiento de la actividad
durante este mes”, explica
Angel Fiel, jefe de operacio-
nes de OnTruck.

Optimizacién de rutas. Esta
empresa, pionera en utili-
zar la tecnologia aplicada
en la optimizacién de ru-
tas, permite a las empresas
contratar sus transportes de
mercancias paletizada de
forma sencilla y fiable, con

completa transparencia al
conocer al instante el pre-
cio del transporte.

Ademas, gracias a su algo-
ritmo que favorece la asig-
nacion eficiente de cargas y
rutas, los transportistas no
tienen que recorrer trayec-
tos en vacio y ello repercute
positivamente en el aho-
rro de costes y la eficiencia
energética.

¢ LINEA DE MAERSK
ENTRE ALMERIA Y ALGECIRAS |

RECLAMO PARA LAS
EMPRESAS DE JAENY

GRANADA

La naviera Maersk ha co-
menzado a operar desde
el Puerto de Almeria, con
un servicio logistico de
frecuencia semanal, que
conectara las instalaciones
almerienses con el nodo de
redistribuciéon de carga de
Algeciras (Cadiz) median-
te un buque con capacidad
para unos 450 contenedo-
res (TEUS).

La Autoridad Portuaria de
Almeria (APA) ha senala-

do que la linea conectard
Almeria y Algeciras en un
tiempo de 12 horas, a tra-
vés de un buque “feeder”.
Para la presidenta de la Au-
toridad Portuaria de Alme-
ria, Maricarmen Ortiz, esta
linea es “un hito”. Segin
explica, el puerto de Alme-
ria llevaba afios aspirando
a tener un trafico de conte-
nedores y “ahora tenemos
esa posibilidad”.

Ortiz espera que la puesta

Actualmente, mas de 2.200
transportistas de Espana
y Reino Unido colaboran
con OnTruck gracias a las
numerosas ventajas que les
ofrece, en cobertura, asis-
tencia y facilidades, garan-
tizando el abono de los ser-
vicios a mes vencido, muy
por debajo de la media del
sector, que llega a alcanzar
los 85-90 dias. Estos pro-

en marcha de esta linea sir-
va para que “se incorporen
mads empresas no sélo de
Almeria sino también de
zonas limitrofes como Jaén
o Granada”.

Aunque en un principio
servirda fundamentalmente
para dar apoyo al transpor-
te de materiales de la mul-
tinacional Cosentino que
tiene su sede en Cantoria
(Almeria), La APA ha indi-
cado que se esta contactan-

fesionales han visto en la
alternativa que ofrece On-
Truck una salida a los di-
versos problemas que afec-
tan al sector.

154.000 toneladas trans-
portadas en 6 meses. Du-
rante el primer semestre
de 2018 los transportistas
que colaboran con On-
Truck han realizado mas
de 28.000 cargas que equi-
valen a 154.000 toneladas
de mercancia, y se espera
que esta cifra se incremen-
te hasta las 160.000 tone-
ladas una vez que finalice
julio.

El perfil medio del profe-
sional del transporte que
utiliza esta plataforma es
el de un varén entre 40 y
50 anos, auténomo en mu-
chos casos, que cuenta con
varios anos de experiencia
en mercancia paletizada, y
es propietario de 2 a 3 ve-
hiculos. ¢

do con todos los sectores
productivos de la provincia,
como la industria auxiliar
de la agricultura y otros,
que ahora tendrdn nuevas
posibilidades para el trans-
porte de sus mercancias.
Los buques asignados para
este servicio son el ‘BF Ca-
roda’” y el ‘Max Loyalty/
con una con una capacidad
para 450 TEUS, 11.000 T™M
de peso muerto y 134 me-
tros de eslora.
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AFINA EL LAPIZ PARA
GESTIONAR LAS
PLATAFORMAS COMO UN
‘DISCOUNT

La cadena britdnica se ha puesto en manos
de la consultora Boston Consulting Group
para disefiar un plan de creacién de un mo-
delo ‘discount’ tanto a nivel de tienda como
de plataforma comercial en el Reino Unido.
Es un movimiento arriesgado pero necesa-
rio, ya que Tesco estd sufriendo en la cuota
de mercado en todas las categorias. S6lo en
frutas y hortalizas ha pasado de sumar una
cuota de mercado superior al 30 por ciento
a situarse en el 26 por ciento en la mayorfa
de las categorfas y en algunas como fruta de
hueso por debajo del 24 por ciento.

La consultora Boston Consulting debe
trabajar en abaratar todos los procesos
logisticos, siguiendo los principios de un
descuento. Desde la plataforma hasta la
tienda, pasando por la puesta en escena de
los lineales.

Uno de los cambios mas significativos
vendra de la mano de las confecciones de
los productos, ya que el formato descuento
apuesta por el granel mas que las cadenas
britdnicas tradicionales y tira menos del
‘packaging’.

Tesco lleva el asunto con cautela y ain no
ha comentado nada a sus proveedores ni a
los ‘category management’ de los productos
con mayor rotacion.

i
Las cadenas se han obligado a recrear espacios en vertical

ante la rapida rotacién de la sandia.

Alemania rompe sus
tabUes y crece en vertical

LAS CADENAS ALEMANAS SE DEJAN A UN LADO
SUS PROTOCOLOS DE DISTRIBUCION INTERNA
EN FRUTERIA Y PERMITEN LA RECREACION DE
ESPACIOS PARA LA SANDIA EN LOS PASILLOS Y
CON PRESENCIA VERTICAL DEL PRODUCTO.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Durante las semanas 22 a la 25
el Centro de Europa ha sufrido
una intensa ola de calor, inhabi-
tual para estas fechas con tempe-
raturas por encima de los 30 gra-
dos durante cinco horas diarias.
La reaccion de los consumidores
fue buscar rdpidamente produc-
tos refrescantes como las sandias
a pesar de que en el programa
de las cadenas no estaba atin un
espacio tan determinante como
el que se han visto obligados a
poner.

Incluso, las cadenas alemanas y,
sobre todo, los hipermercados
han tenido que acercarse a las
sandias Dumara de Marruecos,
rompiendo su politica de espa-
cio/rentabilidad.

Crecimiento vertical. Debido al
espacio que necesitan las san-
dias, la mayoria de
las cadenas se han
visto obligadas a re-
crear espacios fuera
del lineal y hacer-
los crecer vertical-
mente, rompiendo
una de sus sefas de
identidad.

La mayoria de las
cadenas han ubica-
do las cajas de san-
dia en las esquinas
de las gondolas,
ocupando espacios
centrales y de ma-
nera vertical ante la
demanda de la cate-
goria.

Han sido los hiper-
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La demanda de sandias Dumara de
gran calibre en Kaufland ha sido
especialmente alta.

mercados los grandes beneficia-
dos, ya que han aprovechado
sus grandes espacios para ubicar
varios ‘box’ con sandias de gran
calibre, ante la falta de oferta
europea. La presencia de san-
dias de gran calibre no ha sido
problematica y las ventas se han
acentuado. Ya durante la campa-
fna 2017, Marruecos exporté mas
de 40.000 toneladas de sandias
a Alemania. Habrd que esperar
al primer trimestre de 2019 para
conocer los efectos del calor so-
bre la penetracién de la sandia
marroqui en Alemania. ¢
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¢éPor qué Delhaize acelera sus
envios de fresa a las tiendas??

La fresa es la categoria mads sensible y
delicada de cuantos existen en el li-
neal de una fruteria. Es la fruta que
sufre mayor nimero de mermas en
destino y la que mads reclamaciones
suma, ademads de ser la que mds se
deprecia en origen, incluso antes de
entrar en el centro de confeccion.

® FRANCIA

NETTO BUSCA FRANQUICIADOS
PARA SU NUEVO MODELO
DESCUENTO

La cadena Netto es junto a Leader Price los
grupos mas ‘hard discount’ de Francia en
cuanto a los estandares bésicos de calidad y
los precios agresivos.

Pero Netto busca desmarcarse de este seg-
mento tan agresivo, recreando el ‘descuento
duro’, mediante la incorporacién a las tien-
das de nuevas referencias de valor a precios
interesantes para los consumidores.

Netto propone una tienda de 650-1.000 me-
tros cuadrados “con un ambiente mas agra-
dable que la de un almacén con estanterias
con la posibilidad de comprar productos no
habituales a precios interesantes”, sefialan
desde la cadena.

Frescos. La cadena va a evolucionar el
lineal de frescos con nuevas referencias
menos habituales y desea atender mejor

la demanda de los productos ecolégicos
hasta sumar siempre unas |0 referencias, con
alguna referencia especial durante todas las
semanas.

Aunque la cadena quiere imponer el nuevo
modelo en sus 300 tiendas, busca franqui-
ciados que quieran dar el paso de un for-
mato mds comercial dentro de un perfil de
consumidor acostumbrado a buscar precio
econdmico en sus compras.

Para evitar que algunas mermas no
sean tan agravantes para los horticul-
tores belgas, la cadena belga Delhaize
ha creado la categoria ‘Wild Strawbe-
rries’, que acoge a las fresas no estéti-
cas y a aquellas que cuentan con al-
glin problema mecdnico o fisico, pero
que no impiden su consumo.

Estas fresas tienden a acelerar

sus problemas fisiolégicos y

mecanicos, por lo que Delhai-

INTERNATIONAL

ze las va a priorizar en sus envios a las
tiendas belgas para que el deterioro
sea menor.

100 toneladas. S6lo “lo haremos en
un primer momento con la produc
cion doméstica”, afirman desde De-
lhaize. De hecho, desde que se puso
en marcha esta nueva referencia en el
mes de junio se han vendido 25 tone-
ladas de estas fresas ‘tocadas’ en las
tiendas de Delhaize.

La cadena senala que esperan vender
cerca de 100 toneladas de estas fresas
‘tocadas’ en sus tiendas, ahorrando
un producto que terminaria en la ba-
sura ¢
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Transporte seguro
y sostenible

Contamas con las certificaciones de seguridad alimentaria demandadas por los mercados mas exigentes.

Garantizamos el seguimiento y seguridad de sus envios gracias al sistema de GPS de ultima generacidn.
Logramas una cadena de suministro neutra en emisiones de COy a través del Programa Eco-Logistics.
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UN MERCADO MADURO
Y EXIGENTE

EL MERCADO FRANCES ES MUY MINUCIOSO EN LOS ESTANDARES DE CALIDAD.
EL CONSUMIDOR FINAL ES MUY EXIGENTE Y, POR ELLO, LAS CONDICIONES
PARA PODER ACCEDER A LA GRAN DISTRIBUCION SON MUY RIGUROSAS.

Por Daniel Lafuente
revista@fyh.es

Siete grupos de la gran
distribucién dominan, a
través de sus centrales de
compras,  practicamente
todo el mercado francés.
Por tanto, la concentracién
de la demanda hace que sea
ésta la que tiene la fuerza
de negociacién. Ademads
de las grandes centrales de
compras, existen en Francia
cuatro mercados claves que
hay que tener en cuenta.

El de Saint Charles en Per-
pindn y el de Toulouse, que
son mercados de distribu-
cién, el de Lyony el de Run-
gis que son de consumo. De
hecho, “el género espanol
tiene mucha presencia, no
hay que olvidar que Espa-
na es la huerta de Europa”,
apunta Francisco Moran,
gerente de Tropibana.

Saint Charles es especial-
mente importante para la
distribucién de los produc-
tos espanoles, siendo las
plataformas logisticas de
la gran distribucion las que
cada vez tienen mds peso.
La balanza comercial fran-
cesa tanto de frutas como
de hortalizas es deficitaria,
siendo Espana su principal
proveedor. En el caso de las
frutas, los productos espa-
foles representan un 50%
del total de las importacio-
nes y en el caso de las hor-
talizas, alrededor del 30%.

Imagen. Los productos es-
panoles estdn presentes en
este mercado desde hace

décadas. Entre los profesio-
nales, los productos espa-
noles gozan de imagen de
calidad a precios competi-
tivos. Sin embargo, algu-
nos mercados emergentes,
como Marruecos, estan
haciendo un esfuerzo por
mejorar la calidad de sus
productos.

Pese a la buena imagen de
los productos espafioles en-
tre los profesionales, el con-
sumidor francés prefiere
productos locales cuando
hay producciéon nacional.
El peso de las interprofe-
sionales y el apoyo guber-
namental a estos productos
favorecen esta preferencia.

Proximidad. La proximidad
geografica de Espaiia es un
factor clave para explotar
la que es su mayor ventaja
competitiva: la frescura. El
esfuerzo para llegar y que-
darse en el mercado francés
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ha de ponerse especialmen-
te en la calidad que es el
elemento mads valorado por
los franceses, por delante
del precio, de acuerdo con
un reciente estudio del CT-
FIL (Centre technique au
service de la filiére fruits et
légumes).

Calidad. Siempre hay que
ser muy vigilantes con cum-
plir con los estindares de
calidad, ésta afirmacién co-
bra mayor importancia atin
al inicio de campana. Po-
ner en el mercado frutas u
hortalizas de mala calidad
al inicio bloquea el consu-
mo y hace caer los precios
durante toda la campana.

Los consumidores france-
ses cada vez reducen mds
su frecuencia de compra, lo
que perjudica enormemen-
te al sector. Sin embargo, su
preocupacién por la salud
y el bienestar es una de las

Puesto de un mayorista en Rungis.

razones que los impulsan
a consumir mads frutas y
hortalizas. “El bio, el fres-
co cortado (especialmente
en el caso de las hortalizas)
y las frutas exdticas son
los nichos de mercado con
mayor proyeccién”, destaca
Moran.

Consumidor. Los consumi-
dores franceses son muy
exigentes en lo que a cali-
dad se refiere. Para acceder
al mercado francés hay que
ser especialmente cuida-
dosos con este aspecto. De
acuerdo con el ba rémetro
del comportamiento de
compra de frutas y hortali-
zas, realizado por CTFIL, la
calidad es un criterio més
importante para los con-
sumidores franceses que el
precio.

Francia, junto con Espana,
Portugal, Italia y Grecia,
participa de la cultura “me-
diterrdnea” en lo referente a
la alimentacion. Existe una
verdadera cultura gastrono-
mica, que no sélo se centra
en aspectos sibaritas, sino
en la importancia de una
comida sana y variada.
Asimismo, las preocupa-
ciones ambientales tienen
cada vez mas importancia
en la alimentacién; entre
ellas: los tratamientos de
los cultivos (incluidos los
pesticidas), la presencia de
microbios o bacterias, las
epidemias anima les y los
transgénicos.



Se precisa mas

Avanzando un paso mas, hablaremos
en esta ocasion del SOIVRE, anacronis-
mo de Servicio oficial de Inspeccidn,
Vigilancia y Regulacién del Comercio
Exterior fundado en 1934, dependiente
del Ministerio de Economia, Industria y
Competitividad.

El servicio SOIVRE se dedicada a la ins-
peccion, control de calidad comercial y
de seguridad de determinados produc
tos, agroalimentarios e industriales y
que son objeto de comercio exterior.
Asimismo se encarga de la inspeccién
y control de las especies sujetas a la
convencién internacional de especies
amenazadas de fauna y flora silvestre
(CITES).

Los controles se pueden realizar tanto
en recintos aduaneros publicos (Puer-
tos /Aeropuertos), en recinto aduaneros
habilitados privados y para la exporta-
cién concretamente en Factorias, plan-
taciones, almazaras etc.

Asimismo el tipo de controles pueden
ser documentales, de identidad y fisi-
cos, incluyendo estos tltimos la practi-
ca o no de un pasillo en la estiba de la
carga, la toma de muestras y dependien-
do de las caracteristicas de la mercan-
cia, la paralizacién o no hasta obtener
los resultados de las pruebas correspon-
dientes a las muestras.

Muestras. Centrandome en el tema de
la toma de muestras, estas deben de
cumplir un protocolo estricto que in-
cluye que el acto de muestreo debe ser
llevado a cabo siempre por el personal
de SOIVRE no pudiendo aportarse sin
peticién expresa ni se deben manipular
el empaquetamiento sin la presencia de
un actuario de este servicio.

Como obligaciéon anexa, el agente de
aduanas esta, asimismo, obligado a es-
tar presente durante estas operaciones 'y

control

el técnico firmara un acta o en su defec-
to el documento C5.

Como regla general las importaciones
de frutas y hortalizas procedentes de
terceros paises deben ajustarse a las
normas de comercializaciéon y a pesar
que no quiero hacer referencia a regla-
mentacion, este es muy especifico, y
las disposiciones que rigen la operativa
de este organismo y para este tipo de
mercancia estdn en el Reglamento UE
543/2011 ocupandose para el caso del
sector del pldtano el Reglamento UE
1333/2011.

Reglamento. Destacare del primer re-
glamento el tema del marcado, muy
importante para la consecucion positi-
va de la inspeccion ya que, como en los
anteriores casos, un error en el etiqueta-
do puede generar la inmovilizacién de
la mercancia sin una causa propia de la
naturaleza o propiedades de la misma.
En resumen en todos los envases deben
aparecer nombre, direccién del envasa-
dor o cédigo identificativo reconocido
oficialmente, asi como la descripciéon
del producto y variedad, categoria, ca-
libre si lo marca la norma y pais de ori-
gen.

Los requisitos propios de la mercancia
en su naturaleza tienen que cumplir los
minimos de calidad y madurez.

En el caso de las frutas y hortalizas con
destino industrial, el articulo 4.1 del
reglamento 543/2011 se encarga de los
requisitos de aquellas que se destinen a
ese fin no comercial.

Por dltimo, los paises terceros en los
que existen homologacién y reconoci-
miento mutuo para este tipo de contro-
les son Marruecos, Turquia, Sudifrica,
Kenia, Senegal, Irdn, India Suiza (ex-
cepto citricos) y Nueva Zelanda (solo
Kiwis, manzanas y peras). ©

Por Julio Tejada

TECNICO ADUANAS
GONZALEZ GAGGERO
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