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LOS MERCADOS DE ABASTOS EN LA PANDEMIA

El afio 2020 paso a la historia como el afio de la pandemia, afio en el
que tuvimaos que cambiar nuestros habitos mas rutinarios, entre ellos:
hacer la compra. En el caso de las personas mayores [catalogadas
como colectivo vulnerable], fue casi una ley “no escrita” el no poder ha-
cerla de forma presencial. Asociaciones, vecinos, familiares y los pro-
pios comerciantes desarrollaron una red de “apoyo” a este colectivo
buscando nuevas formulas para hacerles llegar la compra sin ningun
tipo de riesgo.

La mayor parte de los comerciantes introdujeron el servicio a domicilio
como parte del servicio personal que ofrecen en dicho tipo de comer-
cios, pero de forma “natural” lo hicieron a través del grupaje de pedidos
y la segmentacion de zonas (sin dispositivos digitales, sin formacion
previa, sin apoyo de instituciones que les brindase directrices y sin re-
cursos extra). En muchos de los casos, el cliente contactaba con los di-




El afio 2020, el afio de lo
pandemia, la mayor parte de
los comerciantes introdujeron
el servicio a domicilio como
parte del servicio personal
que ofrecen en dicho tipo de
camercios.
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ferentes comerciantesy se le derivaban a uno de ellos (a los que podian
prestar el servicio por cuestiones logisticas: tener vehiculo para poder
hacerlo, ser mas de un trabajador en el puesto, etc.).

Los clientes habituales (o de epocas navidefas] no necesitaban nin-
gun tipo de soporte digital para realizar sus pedidos, puesto que ya
conocian la procedencia de los productos de cada puesto, pero para
los nuevos clientes, se hizo necesario, en muchos casos, “digitalizar”
el negocio de forma expres, generando imagenes del género [Figura 1)
y abrir canales de comunicacion mas directos (WhatsApp, perfiles en
RRSSy llamadas telefanicas), que a su vez, dieron paso a un formato de
analisis y generacion de leads, que no existia previamente.
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Fig. 1. Fuente de las imdgenes facebook, derechos de autor del disefio y publicacidn en rrss: Thais Miralles Jorddn



El presente articulo presenta una idea de optimizacidon logistica den-
tro del sector alimentario urbano, desarrollando un modelo de reparto
combinado y un proyecto que se acerca a una distribucion sostenible
de ultima milla en la ciudad de Elche [mas alla de renovar la flota de
vehiculos para incluir vehiculos eléctricos).

Los objetivos generales de este proyecto son:

= Ayudar a los pequefios comerciantes a introducirse en el mundo
digital desde las organizaciones locales con la ayuda de operado-
res logisticos con servicio de transporte que tienen mayor expe-
riencia en la implantacidn de nuevas tecnologias.

= Ser pioneros en el establecimiento de nuevos sistemas logisticos
combinados en los que la optimizacion de recursos y el uso de
sistemas sostenibles en el reparto urbano sean el inicio de otra
etapa logistica.

El objetivo especifico de este proyecto es reducir la desventaja com-
petitiva de los pequefios comerciantes de los mercados de abastos
de laciudad de Elche frente a las grandes cadenas de supermercados,
mediante la mejora de su capacidad de gestion, visibilidad y adapta-
cion a las nuevas dinamicas de consumo [como base experimental
para escalarlo en caso de que las conclusiones sean favorables] ya
que, tradicionalmente en los mercados de abastos los productos que
los clientes pueden encontrar son productos de cercania. Poder te-
ner una fuente de datos de la que partir para generar analisis que






nos permitan tomar futuras decisiones en cuanto a los habitos de
consumo [primeramente, en el sector alimentario y posteriormente,
aplicable a otros sectores cuya repercusion sea motivo de estudio].

FUNCIONAMIENTO DE LOS MERCADOS

Los mercados de la ciudad estan situados en las siguientes ubicacio-
nes, como puede observarse en la Figura 2, cubren las zonas de mayor
concentracion de viviendas de la ciudad (a excepcion del barrio de Al-
tabix, que fue creciendo en décadas posteriores a la construccion de
los mercados y no se proyecto ningun mercado local para cubrir dicha
zona urbana]

Los mercados de abastos estan compuestos por diferentes puestos
(frutas y verduras, carniceria, pescaderia, panaderia, encurtidos, sala-
dos, congelados, etc.] que componen la oferta de productos frescos




locales de cada uno de ellos [no existe un patron unico que sigan to-
dos los mercados sobre la distribucion, numero o tipo de puesto] y que
completan su oferta, generalmente, con supermercados (producto
seco y fresco no local] en calles colindantes.

Generalmente, cada puesto de forma individual ofrece (o no] los servi-
cios que los clientes requieran (dependiendo de factores como tipologia
de clientes {trabajadores, jubilados, negocios locales, etc.}, segmento
de edad, distancia de su domicilio, ubicacion del negocio al mercado,
etc.), pero no existe un formato comun que agrupe los pedidos y los
reparta a los diferentes clientes de la ciudad, reduciendo asi las emi-
siones de CO2 y el nimero de desplazamientos de los comerciantes (lo
que generaria un impacto econémico positivo para los puestos involu-
crados, aumentaria el nivel de ventas y servicio del mercado completo
y contribuiria a una gestion sostenible del sector).

Aquel 2020, al igual que en los periodos navidefios, el crecimiento de
las ventas en los puestos de los mercados de abastos se dispard (su-
perando la progresion en venta en mas de dos digitos de media en to-
dos los puestas), ya que los nuevos clientes o clientes de periodo na-
videfo relacionaron que el consumo de productos locales mas frescos
les ayudaria a mantener su salud.

Por parte de los consumidores, el hecho de contar con mas tiempo
para cocinar y la reduccién de actividad de muchos negocios hoste-
leros, aumento las consultas de recetas de platos mas elaborados en
muchos de los puestos de los diferentes mercadaos, convirtiendose en
referentes no solo de la distribucion de productos de cercania y cali-
dad, sino también de formacion culinaria.

Como ejemplo (Figura 3], uno de los puestos del Mercado de San José
(EI' P1a), publico en sus RRSS [actividad que inicid al principio de la pan-
demia para mantener informados a sus clientes), desarrolld los “viajes
gastrongmicos” publicando recetas tipicas de diferentes lugares de la
geografia nacional, cred publicaciones recurrentes semanales como
“los fruti-consejos” y en su linea de marketing incluyd el concepto
“info-formacion” a sus clientes para que pudieran ampliar el nivel de
conocimiento sobre las frutas y verduras [nutrientes, origen, tipologia,



etc.). Estos canales, sufrieron una progresion de +25% (de media] de
nuevos seguidores que comentaban, compartian y opinaban sobre el
contenido que se iba generando.

Los horarios de apertura no se vieron afectados ni modificados por los
comerciantes, por lo que la productividad de sus tareas se incremento
(misma jornada, mas ventas] y, en muchos casos, la planificacion de
las semanas se hizo necesaria, ya que las rupturas de stock empezaron
a aparecer en algunos productos.
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Fig. 3. Fuente de las imdgenes facebook, derechas de autor del disefio y publicacion en RRSS: Thais Miralles Jorddn



Quiza nadie fue consciente, pero este fue el hito que marco el inicio
de la digitalizacion y la introduccidn del “marketing” para muchos de
estos comerciantes que quisieron abrir nuevas fronteras en sus ne-
gocios y adaptarse a las nuevas necesidades de sus clientes, todo
ello sin un Plan de Empresa previo ni un estudio de mercado que ava-
lase la transformacian.

MODELO DE REPARTO COMBINADO

En este contexto de novedades continuas, se propone un proyecto di-
gital [coordinado y global para los 4 mercados] que “agrupe el reparto”
y lo desvincule de las tareas cotidianas de los diferentes comerciantes
de los mercados, ademas de dotar de profesionalidad toda la parte de
distribucidn, convirtiendo el espacio del mercado en un microhub de
operaciones logisticas con producto fresco.

El proyecto se compone de las siguientes partes:

1. Creacionde unaAPP de cada mercado en la que los clientes puedan
recorrer los diferentes puestos de forma virtual, donde puedan ver
los diferentes productos disponibles y los precios actualizados.

2. Eleccion de la empresa de transportes/operador logistico que se res-
ponsabilice del control de pedidos y reparto a través de furgonetas/
camiones refrigerados que mantengan la calidad de los productos.

3. Establecer un lugar especifico en cada mercado destinado a la em-
presa de transporte como microhub en el que pueda, no solo tener el
espacio en el que documentar los pedidos (etiquetas, facturas, etc.],
sino también atender a los clientes que se trasladen al mercado como
punto de envio, recogida (aumentando asi, el numero de servicios del
mercado) y punto locker para que fuera del horario de apertura de los
mercados, los clientes puedan recibir y enviar sus paquetes.
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Desarrollo de la APP Mercados de Elche

Los comerciantes introduciran todos los productos vy el stock (por las
unidades que suela trabajar - podra elegir por nimero de unidades o Kg].

Para introducir los productos, lo podra hacer desde el teléefono subien-
do imagenes desde el mavil donde virtualmente las sitle en su “mos-
trador virtual” [que estara virtualmente dimensionado], indicando pre-
cioy stock (para que la gestion sea dptima, el sistema de pesado/cobro
del comerciante debe integrarse con la APP para ir actualizando stock
y disponibilidad en ambos sistemas de forma simultanea para que la
gestion del inventario sea eficiente y simultanea). Cada vez que algun
producto varie de precio, el comerciante lo actualizara y quedara refle-
jado en la APP.

En caso de que el comerciante tenga integrado el sistema de pesaje
con el stock y pueda incluir las nuevas adquisiciones [compras], el pro-
pio sistema recalcula el nuevo precio indicando el sistema de marcado
de precios FIFO/FEFO (First In, First Out/Primero en caducar, primero
en salir] y/o PMP [Precio Medio Ponderadao], ademas de actualizarlo en
la APP (en la introduccion del producto se marcara que tipo de sistema
sigue).

El comerciante debera, una vez introducidos dichos parametros, mar-
car la casilla de activo en el caso de que sea un producto de temporada
y, suponiendo que el sistema este integrado, el propio sistema marcara




la casilla de inactivo cuando no lo tenga disponible o no tenga mas
unidades (y asi no aparecera como producto a los clientes que entren
en la APP - este proceso también se admite de forma manual para
que el comerciante pueda desactivar un producto por otras causas no
relacionadas con el funcionamiento habitual: productos en mal estado,
cantidad insuficiente, pedidos preparados y no servidos, etc.]

Una vez introducidos todos los productos, la propia APP generara un
listado de productos en PDF que el comerciante podra enviar a sus
clientes, publicar en RRSS o enviar de forma automatica (cada vez que
haya una actualizacion] a sus clientes via mail, WhatsApp y/o RRSS (en
caso de querer automatizar el envio del listado]. Dicho listado, conten-
dra el logo y nombre de cada negocio y el logo y nombre de cada mer-
cado para potenciar laimagen de marca de ambos.

La APP debe generar un mail corporativo para cada puesto que permi-
ta a los puestos comunicarse, de forma profesional, con sus clientes
y hacer campafias de email marketing [con el formato “nombrepues-
to"@mercadoX.com, donde X es el nombre del mercado concreto, por
ejemplo: X= mercadodesanjose] con las que puedan poner en valor sus
productos, ofertas, jornadas, eventos, etc.

Ademas de introducir los productos, los comerciantes indicaran la
procedencia de sus productos para que los clientes puedan ver, al en-
trar, los origenes de los productos que veran en dicho puesto [como
valor afiadido).




Cuando el cliente entra en la APP [Mercados de Elche), en primer lugar,
debera crear un usuario y contrasefia, los datos solicitados seran:

= Nombre + Apellidos

= Direccion (nombre calle/avenida/plaza/pedania, numero y sefas
adicionales, CP (en caso de que no corresponda con ninguno de
los CP en los que tiene reparto el operador dentro de a ciudad,
aparecera un mensaje en rojo con el siguiente contenido: “su di-
reccion esta fuera de las rutas de reparto disponibles, en este
caso, la unica opcion es RECOGIDA EN PUNTO dentro del horario
de atencion al cliente”

= Email y teléfono

= Marca la casilla correspondiente:

Ya compraba en los diferentes mercados de abastos de la ciudad
antes de implementar este sistema/APP de forma regular.

He conocido vuestros servicios a través de RRSS

He conocido vuestros servicios a traves de sistemas de publici-
dad tradicionales [TV, Radio, Prensa, etc.)

Me han recomendado esta APP un/a cliente/a habitual del mercado.

Este formato permitira realizar analisis posteriores de la base de datos
que se generara con la informacion almacenada [compras, tipo de na-
vegacion de cada cliente, ranking de productos mas salicitados, evolu-
cion de los habitos de compra y consumo a medida que se consalide el
sistema, etc.), como por ejemplo, personalizar ofertas, crear modelos
de hahitos de consumo, enviar informacion sobre eventos con un alto
indice que interés, enviar recetas que incluyan un porcentaje de los
productos elegidos para suministrar ideas culinarias, medir el impacto
de las diferentes campafas publicitarias etc.

En segundo lugar y tras haber entrado en la APP, el cliente escoge el
mercado en el que quiere realizar su compra, en un menu visual con
los nombres + imagen/logo de cada mercado donde seleccionara el



mercado correspondiente para empezar la compra virtual (aparecera
en primera linea el que sea su mercando de “referencia” que la propia
APP lo calculara por la ubicacion de su domicilio o compras anteriores

(Figura 4).
e
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Fig. 4. Logo de cada mercado / imagen identificativa. Fuente internet




Seguidamente, le parecera el lay out del mercado con el color + nombre
de los puestos (un color para cada tipo de producto ayuda a los clientes
a identificar mas rapido lo que estan buscando] para que pueda acce-
der virtualmente al puesto que esta buscando.

Una vez en el puesto, apareceran los productos del puesto (los produc-
tos seran fotos reales de los productos que distribuye] con el precio
de cada producto. El cliente indicara la cantidad que necesita de cada
producto (en Kg o por nimero de unidades), teniendo un espacio para
comentarios que posteriormente el vendedor de cada puesto recibira.

Una vez recibida la compra, el cliente podra dejar su opinidn de los pro-
ductos recibidos [Figura 5), para poder analizar las mejoras que cada
puesto podria implementar.
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Fig. 5. Fuente internet

El ticket del establecimiento se cobrara una vez cerrado el pedido de
cada puesto (que generara un ticket individual].

Operador Logistico

Una vez agrupadas las diferentes compras de cada puesto, la empre-
sa de transporte/ operador logistico cobrara su servicio e incluira una
factura recapitulativa que aglutine todos los tickets (aunque el cliente
encuentre cada ticket individual en las diferentes bolsas, la factura re-
cogera el servicio de envio].

La empresa de transporte usara soportes SMART (tipo box de PVC con
apertura lateral o estructura propia, Figura 6, en el que introducira ca-
jas de plastico rigido plegable] con el logo de cada mercado para traba-
jar la imagen de marca de cada uno de ellos [partiendo de la hipotesis
de que cada mercado se representara por un color diferente)



*La altura del box palet serd la
altura que permita el vehiculo en
el que se procederd al reparto.

La estructura propia en los
vehiculos, constard de rieles
donde se vayan incluyendo las
cajas rigidas y la eleccion de
un tipo u otro dependerd del
coste de cada formato y el tipo
de vehiculo

Fig. 5. Fuente internet

Se creara un horario de reparto, que sera desde las 14:00h hasta las
19:00h (salvo que la propia empresa de transporte tenga un servicio de
entrega urgente con el que pueda enlazar o determine, que por el volu-
men que representa, es rentable abrir el reparto en la franja de la ma-
fiana {por ejemplo, para el canal B2B, en determinadas zonas con alta
concentracion de pedidos, pedanias cercanas, clientes que paguen un
plus por dicho servicio, etc.}]

La empresa, podra centralizar la recogida de 1,2, 3 o todos los mer-
cados para hacer la ruta que considere dptima teniendo en cuenta
que la APP centralizara TODAS las direcciones de entrega de todos los




pedidos generados durante la mafiana en cada mercado, para poder
disefiar una propuesta de ruta optima y calcular el volumen que apro-
ximadamente ocupara la cantidad de pedidos [cada vez que un puesto
confirme la preparacion de un pedido, indicara el numero de cajas que
ocupa para que la APP pueda calcular el volumen automaticamente, ya
que el tamafio de las cajas sera estandar].

Al final de cada entrega, el cliente también podra valorar la entrega
y anotar circunstancias concretas, tanto de las entregas satisfechas
como de las insatisfechas, donde aparecera un listado con las posibles
causas para que el operador / empresa transporte analice los resulta-
dos e incluya mejoras en el servicio prestado.

La APP almacenara toda la informacion referida a las compras de los
diferentes clientes para poder sacar informes de ventas [Figura 7), ha-
cer un ranking de los puestos que mas venden, saber cuales tienen
mejores valoraciones, etc. Ese mismo informe servira a cada puesto
para su gestion empresarial [cantidad optima de pedido, preparacion
de campafas, cesta media, UPT [Unidades medias Por Transaccion],
conversion, etc.)
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Fig. 7. Fuente internet



La empresa de transporte / operador logistico que realice este servicio
debe contar en su flota (0 querer hacer dicha inversion] con vehiculos
refrigerados eléctricos que mantengan la calidad de los productos fres-
cos y cajas especiales para los productos congelados o con necesidades
especiales. Ademas, debe contar con personal polivalente, que conozca
no solo el reparto sino también el proceso de preparacion y documenta-
cion necesaria, con alta capacidad para la gestion del punto de entrega/
recogida, acostumbrado a trabajar con picos de afluencia y a interac-
tuar con clientes de forma presencial, capaz de consolidar una cartera
de clientes en cada punto independientemente de la recurrencia de los
mismos [Figura 8].

Fig. 8. Fuente internet
Microhubs

En el caso de que tenga algun pedido pendiente de recogida en la em-
presa que gestiona la distribucion (punto de recogida o locker], le apare-
cera un aviso para que el cliente sepa y confirme que pasara a recogerlo.

Actualmente, 2 de los 4 mercados se han quedado desactualizados a
causa de los nuevos hahitos de compra de los consumidores, ya que
existen multiples puestos vacios y que mantienen la misma estructura
(y tamafio) que en su apertura decadas atras. El resto de mercados esta
mejor dimensionado y actualizado a los espacios de los nuevos hahitos
de compra y determinar un espacio especifico para ampliar ese destino
es mas sencillo.

En el caso particular del Mercado de San Jose, existe un espacio que
podria destinarse para un microhub y punto de entrega y recogida con
un horario mas amplio, ya que dispone de 2 puntos de acceso: uno por
el interior del mercado vy otro, por el exterior. Este mercado es el mejor
situado en cuanto a accesibilidad, ya que es el mas periférico y cuenta
con acceso desde 2 salidas de la autovia A7.



A partir de este escenario, se confeccionaria una red intraurbana co-
municada (Figura 9] a traves de los 4 mercados que permitiria entregar,
ademas, la paqueteria con destinos urbanos dentro de la ciudad de El-
che, optimizar la flota de vehiculos, incluir nuevos sistemas de entrega
mas sostenibles [como andarines) y aumentar sus niveles de servicio y
satisfaccion del cliente.

Introducir, en su cartera de servicios, el servicio de entrega el mismo
dia (exclusivo de las zonas urbanas], entrega en punto de recogida
(mas cercano y diferente de un comercio ajeno a dicha actividad]

MERCADO
PLAZA
MADRID MERCADO
PLAZA
‘ ) BARCELONA
MERCADO
CENTRAL
PROVISIONAL

Fig. 9.




RETOS ACTUALES

Tras la pandemia, la reapertura de los negocios de hosteleria, la vuelta
a la rutina hahitual y volver a destinar un presupuesto mas bajo a la
cesta de la compra, se han traducido en la reduccidn del flujo de clien-
tes en los mercados de abasto, pero los servicios de entrega a domi-
cilio, que algunos comerciantes de los puestos implementaron, siguen
siendo solicitados a dia de hoy (5 afios despues de la pandemia), sin
los margenes de beneficio de entonces, hecho que, en ocasiones, hace
deficitario realizar dicho servicio, ya que la mayoria de comerciantes lo
implantaron para poder dar servicio a ese segmento mas vulnerable
de sus clientes (que representaba mas del 80% de los mismaos] y no
tarificaron el servicio correctamente.

Asimismo, se detallan factores que han obstaculizado la evolucion del
sectar:

= Escasez de formacion especifica sobre digitalizacion del negocio

= Edad media de los comerciantes superior a los 45 afos.

= Falta de recursos técnicos basicos (ordenadores, tablets, etc.] de-
bido al alto porcentaje de trabajo en soporte fisico.

= Falta de inversidn econdmica por parte del mercado para crear sis-
temas centralizados de informacion que les ayude a gestionar los
productos online [Shopify, por ejemplo]

= Ausencia de proyectos de colaboracion local, ni por parte de los
propios mercados ni por parte de entidades locales [Ayuntamien-
tos, empresas privadas, etc.)

= Edad media de los consumidores de los mercados de abasto supe-
rior a 55 afios.

Las leyes fiscales del pequefio y mediano comercio de este tipo, estan
a punto de cambiar, ya que la implantacidn de TPV’s cada dia esta mas
cerca, sistema que permitira llevar un control de stock (siempre y cuando
se conozca el funcionamiento de la aplicacion que se instale], ventas,
flujo de caja y todo lo relacionado con la gestion del negocio, siendo es-
tas las principales palancas que pueden impulsar que un proyecto de
este tipo tengo éxito, ya que ineludiblemente los comerciantes deberan
superar un periodo de formacion para adaptarse al nuevo formato.



Igualmente, el hecho de ser un proyecto unico que ninguna ciudad de
Espana ha implantado y que igualg, a traves de este sistema, los tipos
de mercados [de gestion publica y gestion privada) nos dara informa-
cion sobre el impacto en las cifras, los hahitos de compra [(motivos que
preocupan a la sociedad] y pondra por delante, el hecho de ser un pro-
yecto que trabaje por la sostenibilidad (centralizando los repartos de
los diferentes mercados de abastos de la ciudad] y la igualdad de opor-
tunidades a la hora de competir con multinacionales de los pequefios 'y
medianos empresarios del sector alimentacian.

Por otra parte, la remodelacion de 2 de los 4 mercados y la redistribucion
de los espacios puede abrir la puerta a nuevos formataos de interaccion
con los clientes (espacios coworking, cursos de formacion nutricional,
cursos de cocina tradicional, concursos de las mejores recetas locales
(provinciales, autondmicas, etc.), clases de yoga {gimnasia funcional o
cualquier deporte de interior}, consultas de nutricionistas, etc.] impul-
sando el transito de clientes de diferentes segmentos de edad y gene-
rando espacios y eventos comunitarios en los que, ademas, puedan sur-
gir nuevas sinergias trasversales [Figura 10J.

Fig. 10. Fuente internet



Los habitos de compra de las nuevas generaciones obligan a los mo-
delos clasicos empresariales a evolucionar para mantenerse como una
opcion de compra mas dentro del mundo virtual.

La calidad de los productos locales que se venden en estos mercados,
en la mayoria de los casos, es desconaocida por parte de esas nuevas
generaciones porque la reduccion de interaccion de calidad con nues-
tros mayores hace que esa informacion no se traslade generacional-
mente, por lo tanto, la probabilidad de conocerlos es cada vez mas baja.

Por otra parte, dar un salto de digitalizacion de esta magnitud permi-
tiria a esas nuevas generaciones conocer este formato tradicional de
compra que ampliase su nivel de conocimiento sobre alimentacian,
nutricion, etc. (uno de los motores principales del exito actual de las
marcas en el canal digital] y podriamos seguir analizando el impacto y
la relacion entre los habitos alimenticios y los problemas de salud ge-
nerados por la ingesta de productos envueltos en plasticos, enlatados,
precocinados, etc.

REFLEXION FINAL

En mi opinidn, este proyecto es necesario para que el comercio local y
la alimentacidn [como pilar fundamental de la salud de una sociedad]
sigan presentes y evolucionen con los cambios sociales en las mismas
condiciones tecnoldgicas. La inversion, por parte de los Ayuntamien-
tos, en este tipo de proyectos deberia tener cabida afio tras afio para
mantener el entramado de negocios locales activos y las calles de las
ciudades vivas con su presencia. Ademas, en el caso de que el impacto
fuese el esperado y el % de consumidores de los mercados de abastos
superase al % de consumidores de producto fresco en supermercados,
nos daria paso a poder analizar el impacto en el sistema sanitario (a
medio, largo plazo] sobre la relacion directa de la calidad de los alimen-
tos y los niveles de salud y poder escalar los datos a otros organismos
para contribuir a un aumento del nivel de salud de los ciudadanos.
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“HACIA UNA ULTIMA MILLA SOSTENIBLE:
LOGISTICA INVERSA Y CIRCULAR EN EL ENTORNO URBANOD”

En el proximo cuaderno se abordara el reto al que se enfrenta el transporte
por carretera para aplicar una solucidn integral ante el desafio de la inefi-
ciencia de la logistica urbana debido al rapido auge del comercio electrani-
co en Espaia. Este tema sera analizado por nuestro alumnado de segundo
curso del grado en gestion del transporte y la logistica, donde pondran el
foco en propuestas para paliar la presion a la que esta expuesto el Ultimo
tramo de la cadena de suministro, last mile, ya que no solo representa un
alto coste total para las empresas, sino que tamhbién es responsable de
una parte significativa de la congestion y las emisiones de CO2 en nues-
tros centros urbanos ¢, Podran medidas concreta de colaboracion y econo-
mia circular solucionar esta problematica?
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