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WE CARE,

YOU ENJOY,

A CAMPANA
DE LAS VERDURAS
DE EUROPA

La campafa 2011-2012 ha supues-
to para PROEXPORT y sus empresas
asociadas una gran apuesta por la
promocion del consumo de frutas y
hortalizas, puesto que desde la Aso-
ciaciéon se han impulsado distintas ac-
ciones para incentivar a los consumi-
dores a comprar nuestros productos
a través de acciones directas tanto en
Europa como en nuestro pais.

En el caso de Europa, se impulsé des-
de la Asociacién la apuesta mas de-
cidida por la promocién en la que se
han implicado y han colaborado las
empresas hortofruticolas de Murcia y
Andalucia. Fue un momento inédito
la alianza, al termino de la campana
2010-2011, entre PROEXPORT y HOR-
TYFRUTA, dos organizaciones de Co-
munidades Autbnomas distintas, que
colaboraron y trabajaron unidas para
acceder a los fondos que la Unién Eu-
ropea puso en marcha para arreglar
los desastres que sobre el consumo
caus6 una mala gestion informativa
de la crisis del E-Coli en Alemania.
Juntas presentaron una propuesta
que contd con el respaldo del Gobier-
no de Espana y la Comision.

La campana “Verduras de Europa:
We Care, You Enjoy” ha iniciado sus
actuaciones en febrero de 2012 con
un presupuesto total de 2.995.587
euros que se aplicard hasta febrero
de 2015. Las dos entidades organiza-
doras de la campana, HORTYFRUTA y
PROEXPORT, aportan el 20% (599.118
euros), siendo la cofinanciacion del
MAGRAMA del 30% (898.676 euros)
y la de la Comisién Europea del 50%
(1.497.793 euros).

Los objetivos: restaurar la
confianza del consumidor
europeo en el consumo de
hortalizas frescas de Euro-
pa e incrementar el con-
sumo de estos productos,
tras las graves consecuencias
que produjo a final de la cam-
pafna 2010-2011 la crisis de la
E.coli.

El grueso de las acciones se han
centrado en Alemania, que jun-
to aReino Unido y Austria son los
otros tres paises elegidos como desti-
no de esta campana.



PRIMEROS MESES DE
CAMPAN

En este primer semestre de ejecucion,
se ha elegido a Esther Schweins
como imagen de la campaiia. La ac-
triz alemana se estren6 en el cargo vi-
sitando distintas producciones de las
empresas implicadas en el proyecto
en Murcia y Almeria y acudié a Fruit
Logistica 2012 con el objetivo de
conocer a los productores espafoles
que apoyan la campafa y presentar-
se como la imagen de “Verduras de
Europa: We Care, You Enjoy” ante los
medios de comunicacién y autorida-
des alemanas.

Dos ejes centran la actividad de la
campana: We Care (nosotros te cuida-
mos) y You Enjoy (tu disfruta). De este
modo, se transmite al consumidor la
idea fundamental de que puede con-
fiar en las hortalizas de Europa por-
que tras ellas se encuentra el trabajo
de cientos de agricultores que tra-
bajan con la méaxima seguridad
para que él disfrute.

Los elementos promocionales
que en Internet realizados en
aleman, inglés y espafol pres-
tan soporte a los objetivos
de la campana. En el portal

www.wecareyouenjoy.eu
se ofrece informacién senci-
lla'y cercana al consumidor
sobre como se producen
las hortalizas en Europa,
asi como recetas y suge-
rencias de Esther para
disfrutarlas.

El blog en aleman (blog.wecare-
youenjoy.eu) es el lugar donde
tienen voz todas aquellas noticias
relacionadas con la campafia, que
también se difunden a los medios de
comunicacion.

Los gabinetes de prensa de Reino
Unido y Alemania mantienen tam-
bién las redes sociales (Facebook,
Twitter, Youtube) puestas en marcha
para el fomento del consumo a través
de concursos dirigidos al consumidor.

Gracias a las acciones llevadas a cabo
desde el gabinete de prensa, la actriz
Esther Schweins se ha convertido en
unos meses en “Embajadora de las
Verduras Europeas” para los medios
alemanes y como tal ha aparecido en
programas de maxima audiencia en

television como “Noticias de Bruselas”

de la television WDR.

Se han mantenido encuentros con los
editores de las principales revistas de

PROEXPORT
Asociacion Productores-Exportadores Frutas
y Hortalizas Region de Murcia

consumo alemanas: Mit Liebe, Laviva,
Food & Travel, etc. e iniciado intercam-
bios de contenidos con blogs desta-
cados en Alemania.

En este primer semestre de campana
se realizaron también los reportajes
fotograficos que han servido de base
tanto para las herramientas informa-
tivas y las acciones publicitarias en
distintos medios de comunicacién de
prensa, radio, television e Internet. Se
han organizado reportajes en profun-
didad y material grafico a agricultores
de Murcia y Almeria.

Finalmente se ha trabajado en la pro-
duccién de los soportes que se servi-
ran de base a las mas de 600 promo-
ciones en el punto de ventay a pie de
calle en mas de 30 ciudades de Ale-
mania y Austria, que se inician a partir
del mes de noviembre con la campa-
Aa 2012-2013, en la que “Verduras de
Europa: We Care, You Enjoy” pasara
a tomar las calles y supermercados
para aconsejar e informar a los com-
pradores y consumidores sobre las
bondades de las hortalizas europeas.
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UN IMPULSO AL

CONSUMO EN ESPANA

ACCIONES DE PROMOCION DEL CONSUMO

ENTRE LA POBLACION INFANTIL

Las tasas de obesidad infantil en la Re-
gién de Murcia, seguin datos recientes
del Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad presentan valores
elevados y cada vez mds preocupan-
tes. Es evidente y existe coincidencia
entre todos los expertos que una
dieta sana entre la poblacién infantil
desempena un papel fundamental en
la reduccién de estos indices de obe-
sidad infantil y de los riesgos de en-
fermedades graves en la edad adulta.

Y para ello es imprescindible que la
dieta incluya un consumo suficiente
de frutas y verduras.

La estrategia de PROEXPORT para
impulsar el consumo infantil de estos
alimentos se basa en acercar las frutas
y verduras mas sabrosas a los mas pe-
quenos de una forma didactica, ame-
na y divertida tanto mediante su de-
gustacion directa como mediante el
desarrollo de herramientas creativas

e innovadoras que apoyen la labor de
padres y profesores.

PROEXPORT ha sido por segundo afio
consecutivo la Unica entidad autori-
zada en la Regién de Murcia para de-
sarrollar el “Plan Frutas y Hortalizas
en la Escuela 2012” promovido por
el Gobierno de la Regién de Murcia,
el Gobierno de Espafia y la Unién Eu-
ropea. Un plan que ha tenido como
actividades més destacadas:

PROEXPORT ha repartido en la Regién
de Murcia 285.000 raciones de fruta y
verdura a 46.094 alumnos de la Region
de Murcia de 19, 29, 30y 4° de primaria
de 317 colegios de toda la Comunidad
Auténoma en un plan impulsado por la
Unién Europea, el Gobierno de Espaiia
y el Gobierno de la Regién de Murcia.
Un reto logistico y educativo de primer
orden que ha permitido abastecer a 73
colegios diarios durante tres semanas
y que solo ha sido posible concluir con
éxito gracias al esfuerzo, entre otros, de
varias empresas asociadas que han par-
ticipado con medios humanos, logisti-
cos y de produccion.

Il CONCURSO DE
FOTOGRAFIA “ME
GUSTAN LAS FRUTAS Y
VERDURAS”

Mediante el concurso de fotografia
padres e hijos han ido de la mano
para mostrar escenas simpaticas y
divertidas con las frutas y hortalizas
como protagonistas. Mas de 2000 fo-
tografias publicadas en la web www.
fruticoles.com han generado mas de
un millén de paginas vistas y cien mil
visitas convirtiendo este concurso en
una fuente inagotable de creatividad
e imaginacion al servicio de la promo-
cién de los hébitos de alimentacién
mas saludables, ademas de repartir
mas de trescientos premios.

LIBRO
DE RECETAS
SALUDABLES

Un recetario con el que PROEXPORT
ha apostado por combinar la fruta
con otros productos saludables dan-
do como resultado recetas faciles y
sencillas. Se consigue asi que de de
una forma saludable los nifios recu-
peren toda la energia necesaria de
una forma sana y sabrosa en todos
los momentos del dia incluyendo
recreos, meriendas, comidas, fiestas,
etc.

Todas estas acciones han logrado in-
crementar el consumo de y verduras
mas de un 6% de media ente todos
los niflos participantes en el plan,
convirtiéndose en un instrumento
clave en la lucha contra la obesidad
infantil. Ademas, se ha dado un pro-
tagonismo destacado a las frutas y
verduras de la Regién de Murcia a
través de la fruta de temporada y las
ensaladas mas deliciosas.
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CAMPANA DE,
COMUNICACION
“ALIMENTALOS BIEN!”

ALMENTALDS BiEn
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Campafna multimedia en diferentes
medios de comunicacion de gran
trascendencia mediatica que ha tras-
ladado a la sociedad un mensaje cla-
ro de la necesidad de continuar en los
hogares la practica saludable de con-
sumir frutas y hortalizas promovida
en los colegios.

LA CAMPANA DEL .
BROCOLI EN ESPANA:
“PIENSA EN TI, +RICO,
+SANO, +FACIL”

Como socio fundador de la Asociacién
+Brocoli, PROEXPORT ha impulsado
activamente la Il Campana de Pro-
mocion del Consumo de Brocoli, con
la que los productores de brocoli per-
siguen un incremento de las cifras de
venta en Espafa a través de un mayor
conocimiento del producto por parte
de los consumidores. La campana rea-
lizada en mayo de 2012 se realizé bajo
el lema”Piensa en ti: +rico, +sano, +facil”.

En esta ocasion, participo el 70% de las
superficies de distribucion alimentaria
en Espana, lo que supuso un crecimien-
to exponencial con respecto a la prime-
ra campana organizada por +Brécoli en
2011, al duplicar el nimero de cadenas
y lograr que mas de 10.000 puntos de
venta de toda Espafna expusieran en sus
lineales de frutas y hortalizas el brocoli
etiquetado con el lema de la campana.

Junto a las promociones en punto de
venta se realizaron también degustacio-
nes en mercados de Madrid y Barcelona
y se distribuyeron elementos de promo-
cion entre los principales comunicado-
res de radio, prensa y televisién nacio-
nal, logrando una amplia repercusién
en los medios de comunicacion.

ITES
PERSONALIZADOS
PARA CADA COLEGIO

Dado que laimplicacién de los padres
y profesores es absolutamente clave,
PROEXPORT ha apoyado su labor con
la edicién de herramientas y materia-
les didacticos cientificamente avala-
dos y la creacion de sites que mues-
tran la labor, el trabajo y el esfuerzo
de los colegios

LA MEJOR WEB DE 2011:
FRUTICOLES.COM

Todas las acciones anteriormente se-
Aaladas han tenido su punto de en-
cuentro en el portal www.fruticoles.
com. Un portal dénde los escolares
de la Regién de Murcia han encon-
trado ademas un lugar en la red en
el que jugar con frutas y hortalizas
conociendo mejor sus propiedades
saludables y acceder a informacion
nutricional y distintas actividades
que apuestan por la alimentacion sa-
ludable y el incremento del consumo
de frutas y hortalizas.

Un portal que recibe miles de visitas
y que ha sido reconocido por el dia-
rio La Verdad (Grupo Vocento) como
la mejor web del ailo 2011 en los IV
Premios Web de la Verdad. De igual
forma un jurado formado por varias
cadenas distribucion (Edeka, El Corte
Ingles, Makro y el Arbol) ha otorgado
también a fruticoles.com el Premio
“Estrellas de Internet” de la revista
sectorial Fruit Today.
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CARRERA EL_ESTIRON
DE ANTENA 3

PROEXPORT ha participado como
proveedor oficial de frutas y hortali-
zas el 20 de mayo en Parque Warner
Madrid en la primera carrera de “El Es-
tirén”, un evento familiar multitudina-
rio organizado por ANTENA 3 con dos
metas: la salud y la diversién.

Pensando en que la mejor manera de
fomentar el ejercicio fisico es hacerlo
de una forma divertida, tanto padres
como nifos han participado en una
marcha no competitiva, disefada
fundamentalmente para ellos y con
la que se ha querido potenciar la im-
portancia del ejercicio fisico en los més
pequefios, y asf luchar contra la obesidad
infantil y el sobrepeso. Tras la carrera,
PROEXPORT y varias de sus empresas
asociadas (Kernel Export, S.L., Looi-
je Aguilas, S.L., Procomel, S.L., Teresa
Hermanos, S.A., Pozosur, S.L.) se han
repartido mas de 10.000 raciones de
fruta a todos los participantes.

Ademas de este evento, PROEXPORT
y Antena 3 a través del Estiron han
premiado los buenos habitos y el
buen humor en la cocina través de
un concurso en el que se han valo-
rado las recetas mas divertidas y sa-
nas para los mas pequefos de la casa,
premiando a la mejor de todas ellas
con una cesta de frutas cada semana
para el resto del afo.

B

Participa en el concurso de El Estirén
anviando tu recsta sana y divartida
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POLITICA COMERCIAL

ACUERDOS UE CON TERCEROS PAISES

Los acuerdos comerciales que firma
la Unién Europea con Terceros Paises
afectan al régimen de importacién
aplicable a las importaciones de deter-
minadas frutas y hortalizas, realizando
concesiones en el nivel de los tipos de
los derechos del Arancel Aduanero
Comun para determinados periodos y
cantidades o contingentes y en el nivel
de los precios de entrada para determi-
nados periodos y contingentes.

Las concesiones estan establecidas
en los reglamentos de aplicacion de
la Comisién de los acuerdos comer-
ciales firmados por la Unién Europea.
PROEXPORT realiza el seguimiento de
la aplicacion de estos acuerdos en dos
aspectos:

» EL RESPETO DE LOS PRECIOS DE
ENTRADA POR PRODUCTOS Y PAISES

La Comisién Europea ha modificado el
régimen de precios de entrada aplica-
ble a determinadas frutas y hortalizas
en el Reglamento de Ejecucion (UE) Ne
701/2012, que entré en vigor el siete de
agosto.

La modificacion del régimen, que incre-
menta las obligaciones documentales
de los importadores con el fin de per-
mitir un control aduanero eficaz, entra-
ra en vigor el uno de septiembre para
dar tiempo a los importadores a adap-
tarse al nuevo régimen. El reglamento
mencionado amplia la normativa en

RUSIA ENTRA EN LA OMC

La integracién de Rusia en la Organi-
zacion Mundial de Comercio (OMC) se
hizo efectiva definitivamente el 22 de
agosto de 2012 tras 18 afos de nego-
ciaciones. Rusia se ha convertido en el
principal mercado extracomunitario
para la exportacion de frutas y hortali-
zas de Espafa.

Las exportaciones de frutas y hortalizas
de Espaia a Rusia en 2011 se situaron
en 243.027 toneladas, un 47% mas que

vigor para establecer lo que se puede
considerar un sistema de trazabilidad
documental, que incluye los documen-
tos relativos al transporte, el seguro, la
manipulacién y almacenamiento del
lote importado para demostrar que se
ha comercializado segun los valores
declarados.

Para PROEXPORT, la modificacion del
régimen de precios de entrada, cuyo
incumplimiento denuncio ante la Ofici-
na Antifraude de la Comisién Europea
(OLAF) en relaciéon con las importacio-
nes de tomate desde Marruecos, de-
beria permitir ahora que se respeten
los precios minimos establecidos en el
mismo.

El nivel de los derechos del Arancel
Aduanero Comun puede variar cuando
sea de aplicacién un precio de entra-
da. La aplicacién de este régimen se
basa en la comparaciéon entre el valor
de los productos y los precios de en-
trada establecidos en el Arancel Adua-
nero de las Comunidades Europeas.
Para ello los servicios de la Comisién
UE calculan diariamente un valor de
importacién a tanto alzado para cada
origen y producto, basandose en la
media ponderada de las cotizaciones
de esos productos en los mercados
de importacion representativos de
los Estados miembros. Si el precio del
lote importado es inferior al precio de
entrada, se paga un derecho adicional
establecido en el arancel aduanero.

en 2010, consolidando a Rusia como el
primer mercado no comunitario para
los productores de frutas y hortalizas
espanoles.

La exportacion espainola de hortalizas a
Rusia en 2011 fue de 35.276 toneladas,
frente a 23.877 toneladas en 2010, un
48% mas, debido al aumento de las ex-
portaciones de pepino, tomatey lechu-
ga. Los envios de frutas ascendieron a
207.751 toneladas, frente a 141.259 to-

» EL SEGUIMIENTO DE LOS CONTIN-
GENTES DE IMPORTACION POR PRO-
DUCTOS Y PAISES

Los contingentes arancelarios hacen re-
ferencia a unas determinadas cantida-
des de mercancia de importacién en la
UE, que durante cierto periodo de tiem-
po, estan total o parcialmente exentas
del pago de derechos arancelarios.

Los contingentes arancelarios en los pai-
ses de la UE tienen caracter comunitario
y, en consecuencia, son establecidos
por la Comisién Europea y publicados
en el Diario Oficial de la UE. A través de
un contingente, durante un periodo de
tiempo determinado, se concede la po-
sibilidad de importar una determinada
cantidad de mercancia originaria de un
determinado pais, sin satisfacer dere-
chos arancelarios o satisfaciendo dere-
chos arancelarios inferiores a los que co-
rresponderia pagar en situacion normal.
El beneficio arancelario que confieren
los contingentes, debe ser solicitado en
el momento del despacho a libre practi-
ca de estas mercancias. Superado el limi-
te cuantitativo previsto, se restablece el
pago de derechos arancelarios.

PROEXPORT vigila con especial aten-
cién que no se superen los limites es-
tablecidos en los distintos acuerdos
comerciales que la UE mantiene con
paises terceros y realiza las denuncias
pertinentes en caso de detectar incum-
plimientos.

neladas en 2010, un 47% mas. El melo-
cotodn, la nectarina y la mandarina fue-
ron las frutas mas importadas por Rusia
procedentes de Espafa.

PROEXPORT ha demandado de las au-
toridades regionales y nacionales que
se establezca una politica adecuada de
promocion en Rusia que permita man-
tener el buen comportamiento de la
exportacion de frutas y hortalizas.
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ACUERDO UE-MARRUECOS

La ilusion de una primavera politica
arabe, las expectativas de apertura del
mercado marroqui a los excedentes
comunitarios de cereales y productos
lacteos y la presion marroqui, fueron
determinantes para que el Parlamen-
to Europeo votase en febrero de 2012
a favor de ratificar el Acuerdo entre la
UE y Marruecos. La ratificacion provo-
¢6 una gran desolacién en el sector de
hortofruticola porque las consecuen-
cias agravaran la pérdida de empleo y
la crisis en Espana.

El Parlamento Europeo no tuvo en
cuenta las graves consecuencias que
el actual acuerdo ya tiene en las zonas
de produccién espanolas, ni los reite-
rados incumplimientos del protocolo
en vigor por parte de Marruecos, con-
firmados por la Oficina de Lucha Contra
el Fraude de la UE (OLAF).

Sélo en el sector de tomate y en el ulti-
mo ano, el protocolo en vigor ha provo-
cado la destrucciéon de 12.500 empleos
en comunidades auténomas como
Andalucia, Canarias, Valencia o Murcia,
con tasas de paro cercanas o superiores
al 30%. Y esta situacion se extrapolara
a otras producciones hortofruticolasy a
otras comunidades, puesto que el nue-
vo acuerdo prevé la liberalizacion del
comercio de practicamente todas las
frutas y hortalizas con Marruecos.

Para PROEXPORT este acuerdo trae
consigo un nuevo marco de compe-
tencia. Se producirdn cambios sustan-
ciales tanto en los calendarios como
en la composicion por especies y varie-
dades. Por ello es prioritario facilitar los
cambios hacia un modelo productivo
que permita afrontar la nueva vy dificil
situacion. En cultivos protegidos, la efi-
ciencia energética con la incorporacién
de la cogeneracion a las explotaciones
y otras fuentes de energia sera determi-
nante para el futuro. Es también deter-
minante la plena integracion del sector
de frutas y hortalizas en el régimen de
pagos directos de la PAC, la aprobacion
de medidas de gestion de crisis eficaces
y la reforma del sistema de precios de
entrada.

El protocolo suprime los derechos ad
valorem para todas las frutas y hortali-
zas, excepto para tomate, ajo, pepino,
calabacin, clementina y pera. Para es-
tos productos la proteccion arancelaria
también es menor que en el anterior
acuerdo ya que los derechos ad valo-
rem se reducen estableciendo contin-
gentes con arancel cero y reducciones
por encima del contingente, que son
del 60% para tomate y del 80% para
clementina para cantidades ilimitadas.

Con relacion a los precios de entrada,
el acuerdo contempla nuevas conce-
siones en los productos con precios de

entrada reducido y cantidades ilimita-
das, como es el caso de la uva de mesa,
albaricoque, melocotdn y nectarina. Es-
tas concesiones suponen practicamen-
te el desmantelamiento del régimen de
precios de entrada.

El Acuerdo ha tenido un largo proceso
de aprobacion que se inicié en 2009.
Durante todo ese tiempo y a través de
sus participacion en el Comité de To-
mate de FEPEX, PROEXPORT junto con
las asociaciones de productores ex-
portadores de Andalucia (COEXPHAL),
Comunidad Valenciana (FEXPHAL) vy
Canarias (FEDEX y ACETO) mantuvo
una intensa labor diplomética con el
Gobierno de Espana, la Comision Euro-
peay partidos politicos espafioles y eu-
ropeos, a la vez que paralelamente rea-
liz6 una amplia labor de comunicacién
social para sensibilizar sobre las nega-
tivas consecuencias para el empleo en
el sector de aprobar el nuevo Protocolo
Agricola del Acuerdo de Asociacion en-
tre la UE y Marruecos.

PROEXPORT realizara un seguimiento
estricto del impacto negativo que el
Acuerdo tiene sobre el tejido produc-
tivo, exigiendo el cumplimiento de las
medidas de salvaguardia previstas en
el Acuerdo.

55



2012 MEMORIA HORTOFRUTICOLA

DELA

TENDENCIAS

DISTRIBUCION

FRUTAS Y HORTALIZAS
VISTAS EN EL PUNTO
DE VENTA

La crisis europea no pasa indiferente
para el reequilibrio de la distribucion
de productos frescos. El europeo quie-
re gastar menos, aunque no siempre a
costa del precio venta publico; y trata
de eliminar al cubo de la basura como
un comensal mds y de sumar gastos lo-
gisticos extras para hacer la cesta de la
compra.

Los europeos buscan hacer la cesta de
la compra de la manera mas econémica
y ahorrar no supone siempre adquirir lo
mads barato, sino reducir los costes logis-
ticos propios de la compra o evitar que
la basura sea un miembro mas de la fa-
milia a la hora de poner la mesa.

Sobre estos tres elementos de ahorro
se mueven las masas y asi se entiende
lo que estd ocurriendo en la distribu-
cion de las frutas y hortalizas, donde las
tiendas descuento, los supermercados
de proximidad vy las fruterias de barrio
suman adeptos, en detrimento de los
grandes centros comerciales.

55 | .
Las tiendas descuento han ganado cota de mercado en
toda Europa (F&H).

Aunqgue existen las |6gicas excepciones,
en la mayoria de los mercados euro-
peos se estd imponiendo la radiografia
descrita anteriormente. Incluso en los
mercados del Sur de Europa, tan reacios
a la compra de las frutas y hortalizas en
las tiendas descuento, se aprecia un in-
cremento de la cota de mercado, aun-
que con una operacién de maquillaje
por parte de los ‘discount;, para motivar
el acercamiento del consumidor a un
modelo especialmente duro para el
consumidor del Sur.

LOS CRITERIOS
Y LOS MODELOS

Tres criterios de ahorro: precio econé-
mico, ahorrar en el tanque de gasolina
a la hora de efectuar la compra y evitar
que la basura sea un comensal mas.
Cada criterio tiene su propio modelo.

Al hablar de precio econémico, la tien-
da descuento responde perfectamente
a este criterio. Hablar de precio econé-
mico en el Precio Venta Publico (PVP) de
las frutas y hortalizas no supone que la
liquidacion del productor sea menor.
Es decir, no existe una relaciéon directa
entre ‘discount’ y precio basura para el
proveedor.

Hablar de discount es situar un precio
especialmente atractivo para el con-
sumidor debido a que el margen neto
de venta sobre las frutas y hortalizas
vendidas se situa por debajo del 20 por
ciento, frente al 30-35 por ciento de un
supermercado convencional.

Ph -,
Lidl ha ampliado su lineal de frutas y hortalizas para
diferenciarse del‘hard discount’ (F&H).

El discount crece en Europa en el seg-
mento de las frutas y hortalizas. Espania,
Portugal, Bélgica, Italia o Reino Unido
son algunos de los destinos donde la
tienda descuento increment6 su cota
de mercado durante 2011. EI motivo
principal fue el precio atractivo en el li-
neal de las frutas y hortalizas, pero tam-
bién una mejora de la imagen del lineal
para sumar nuevos consumidores de la
clase media, que han perdido un poder
adquisitivo, cifrado entre el 10 y el 25
por ciento de sus ingresos.

Lidl fue el primer ‘hard discount’ que
acometié una estrategia diferenciado-
ra de sus tiendas y lo hizo mediante el
incremento de las referencias y la am-
pliaciéon en 1,5 metros de longitud de
su lineal. Su primer objetivo era diferen-
ciarse de Aldi en Alemania y sumar una
clientela de perfil medio.

Ese modelo, que ha extrapolado a va-
rios mercados europeos, le ha valido su-
mar mercado en Francia, Reino Unido y
en algunos mercados nérdicos, aunque
no tanto en Alemania, donde Aldi se si-
gue mostrando como la cadena de re-
ferencia tanto en la ensefia Nord -muy



pensada para una poblacién con poder
adquisitivo reducido- como para la en-
sefa Slid —-mds medidtica y elegante-.

El'discount’suma en Alemania una cota
de mercado por encima del 53 por cien-
to en frutas y hortalizas durante 2011,
haciéndose especialmente visible en
los productos mds ‘commodity’ como
las referencias de hoja -56,7 por ciento-
o las hortalizas -58,2 por ciento-. Cuan-
to més valor de mercado y produccién
tiene el producto, la tienda descuento
menos presencia tiene y, por este mo-
tivo, productos como el esparrago, las
especialidades de tomate cherry o las
variedades de mini-pimiento sélo al-
canzan el 23 por ciento de ventas entre
los ‘discount!

DISCOUNT EN EUROPA

El modelo tienda descuento ha conoci-
do la crisis como plataforma de lanza-
miento. Primero lo hizo en los merca-
dos mas cercanos a Alemania, aprove-
chando los primeros brotes de crisis. El
‘discount’ya suma en Francia un 11 por
ciento de cota de mercado en frutas y
hortalizas, aunque desde hace dos afos
su mercado se ha quedado estancado,
por la reaccion de los supermercados
de proximidad y por la conversion de
varios grupos franceses al modelo ‘soft
discount’como las ensefias Norma, Lea-
der Price, Atac o Dia.

Lidl domina el negocio tienda descuen-
to en Francia al acaparar casi el 50 por
ciento de las ventas de frutas y hortali-
zas entre este segmento de tienda.

Un elemento favorable al actual posi-
cionamiento de los ‘discount’en Francia
reside en la instalacion de estas tiendas
cerca de los poligonos industriales. Una
estrategia que acerca la tienda descuen-
to al perfil de comprador mas natural de
este tipo de tiendas: la clase trabajado-
ra. Esta estrategia de ubicacion, ideado
y experimentado en Francia, ya se ha
extrapolado a Espania, Portugal e Italia
con relativo éxito en funcién de los re-
sultados.

Lidl también domina el formato des-
cuento en el Reino Unido, aplicando un
entorno menos ‘discount’ en sus tien-

Los productos de hoja se hacen fuertes en las tiendas
descuento (F&H).

das. Los analisis de Kantar Worldpanel
le siguen dando incremento en ventas
en detrimento de los supermercados
convencionales.

La evolucién del ‘discount’ en Reino
Unido responde al PVP mas barato con
respecto a los supermercados conven-
cionales, que estan sufriendo el castigo
de los consumidores. De hecho, las tres
grandes cadenas -Tesco, Sainsbury’s
y Asda- han disefado estrategias para
‘adoctrinar’ a los ‘category manage-
ment, generando sus propias platafor-
mas: International Produce para Asda,
Group Food Sourcing para Tesco y Glo-
bal Pacific para Sainsbury’s.

El objetivo era doble: ser competencia
directa de los proveedores habituales
de las cadenas y conocer mejor la rea-
lidad de la produccion. Bastante grafico
en este tema es Jim Jefcoate, director
técnico de produccién de International
Produce/Asda, al afirmar que al acer-
carnos mas a origen “hemos aprendido
que cuando llueve en Espaiia, ya pode-
mos gritar en un despacho en Londres,
que no hay posibilidad de tener lechu-
gas”

EL SUPERMERCADO
DE PROXIMIDAD PARA
GANAR LA BATALLA
AL CUBO DE LA
BASURA

El modelo express/convenience genera
confianza entre los grandes distribuido-
res europeos ante la pérdida de compra
del supermercado grande y del hiper-
mercado. en este tipo de formatos, los
lineales de fresco ganan mucha repre-
sentatividad.

PROEXPORT

Asociacion Productores-Exportadores Frutas

y Hortalizas Region de Murcia

Las palabras ‘Express’ o convenience
estan mas presente entre los supermer-
cados europeos. Ya son una decena los
grupos europeos que cuenta con un
formato de proximidad a la busqueda
del cliente que ha abandonado el habi-
to de realizar la compra del mes y busca
la compra mas inmediata.

En estos formatos, la seccion de frutas
y hortalizas se hace mas visible ya que
este tipo de tiendas esta pensado para
una clientela que trata de gestionar me-
jor las compras de los productos pere-
cederos y que acude a este tipo de tien-
das sobre todo para comprar productos
frescos.

En estos establecimientos el lineal de
frutas y hortalizas estd en la cabecera
de las tiendas, ya que las ventas de los
productos frescos —frutas, carnes, pan,
pescado,...- puede llegar a suponer el
50 por ciento de las ventas y el éxito o
fracaso de la tienda.

Las cadenas francesas e inglesas fueron
las primeras en desarrollar este tipo de
modelo de tiendas, buscando la cliente-
la de inmediatez y como respuesta a un
cambio de habito, que estaba benefician-
do al discount’ por la via precio y estaba
perjudicando al formato hipermercado.

Carrefour y Tesco fueron las dos prime-
ras ensefas en reaccionar. Carrefour
cuando vio que su formato hipermerca-
do perdia hasta dos puntos de clientela
en el ejercicio 2009 en Francia, lo que
provocd el lanzamiento de Carrefour
Express y mas tarde Carrefour Market
y Carrefour City. Lo mismo ocurrié con
Tesco, cadena que ha visto como ha pa-
sado de una cota del 30 por ciento antes
de la crisis al 27 por ciento actual.

La cadena britanica puso en marcha los
Tesco Express para frenar el deterioro de
su clientela, que pasaba a formatos ‘dis-
count’ o formatos mas cercanos, como
los que ya tenia Co-op.

Los proyectos lanzados por Carrefour y
Tesco han tenido sus clones en el resto
de cadenas, aunque no todos los gru-
pos han apostado directamente por
este formato, pero si han buscado hi-
bridos. Es el caso de Auchan con Simply
Market o la sueca Axfood con la ensefa
Narlivs.
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EL FORMATO

El modelo express o convenience busca
recoger en el lineal de frutas y hortalizas
unas unidades de venta muy accesibles
y con mayoria presencia del granel para
facilitar el nivel de compra al consumi-
dor. Son muy pocas las cadenas que
introducen unidades ‘mix’ o packaging
que no sean las convencionales -IV
gama, productos Ratatouille, ...- para
evitar dudas en el consumidor y despla-
zarse a otra tienda.

Incluso entre las cadenas britanicas, los
formatos ‘convenience’ recogen mas
categorias a granel que la de los super-
mercados convencionales ya que estas
cadenas estan pensadas para realizar el
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acto de compra en el menor tiempo po-
sible y con una estrategia de retorno de
la clientela en un periodo no superior a
una semana.

Si existe una cadena europea que man-
tiene una mayor presencia de la unidad
de venta ya establecida es Opencor —el
‘convenience’ de El Corte Inglés-, ya que
la mayoria de sus articulos en sus tien-
das son envasados y su clientela busca
este modelo de formato.

El Unico cambio en las tiendas Open-
cor es que las referencias se reducen a
menos de 100 y el lineal se hace mas
pequefio, recogiendo los productos de
mayor rotacion.
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Tesco fue la primera cadena britanica en desarrollar el
formato express (F&H).

Esta es una de las caracteristicas de las
tiendas ‘convenience’: centrarse en los
productos méas demandados y huir de
las especialidades, por lo que éstas tie-
nen menos oportunidades en este nue-
vo formato de tienda, que gana presen-
cia y solidez entre la clientela europea
de las medias y grandes ciudades.

UN APUNTE

Este formato sélo ha sido desarrollado
en aquellos destinos donde el hiper-
mercado o el supermercado de gran
dimensién han tenido una presencia
significativa. No ha ocurrido lo mismo
en lugares donde el supermercado o
tienda descuento ya cumplia la funcién
de comercio de barrio como en Alema-
nia, Noruega, Finlandia, Austria, Suiza o
destinos del Este de Europa.
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Cadenas ‘premium’ como El Corte Inglés han apostado
por formatos convenience como Opencor (F&H).

LA EVOLUCION DEL
DISCOUNT

La clase media mira al discount ante la
pérdida de poder adquisitivo. En los pai-
ses del sur de europa la tienda descuen-
to gana ventas en frutas y hortalizas,
aunque con una presentacion menos
agresiva que la de un discount.



La crisis econédmica ha beneficiado el
desarrollo de las tiendas descuento en
Europa, pero también ha despertado al
canal supermercado a buscar ‘hibridos’
entre la férmula tradicional y el modelo
descuento. La cadena que ha liderado
esta transformacion ha sido Dia —gru-
po Carrefour-. Esta cadena de tiendas
empezd a operar en Espafia bajo una
filosofia descuento pero en formato su-
permercado, lo que le permitié ganarse
la confianza de la clientela paulatina-
mente.

Dia tenia clara la estrategia que, ade-
mas la potencié mdas en el lineal de las
frutas y hortalizas, y que pasaba por una
tienda descuento pero con una fruteria
de un supermercado. Hoy este modelo
triunfa en Espafa y gracias a Dia el canal
descuento ya alcanza el ocho por cien-
to de las ventas en frutas y hortalizas y
supera las ventas de los hipermercados.

El éxito del descuento también ha llega-
do al Sur de Europa, area mas reticente a
este modelo por la gestién y calidad en el
lineal de las frutas y hortalizas, pero el dis-
count’ se ha apoyado en una evolucién
del estandar de calidad y se ha sumado la
clase media a este modelo de tienda.

Esta evolucién del descuento se ha ex-
trapolado también a Italia gracias a Lidl
y Billa, aunque desde 2009 no hay una
evolucién positiva de este modelo entre
los italianos y los cambios son especial-
mente lentos.

El desarrollo del descuento parece no
haber frenado en algunos mercados.
Es el caso del Reino Unido. Los datos
de Kantar Worldpanel lo sitian ya en
el umbral del ocho por ciento y en al-
gunas categorias ya supera el ocho por
ciento. De hecho en el primer semestre
de 2012 sus ventas se habian incremen-
tado en detrimento de los supermerca-
dos convencionales.

Lidl se posicionaba como la cadena
que mas habia incrementado porcen-
tualmente sus ventas en ese semestre y
como uno de los grupos que mas con-
fianza daba entre los britanicos, aunque
Waitrose volvia a ser la cadena preferida
por los consumidores ingleses, pero su
cota de mercado en frutas y hortalizas se
encuentra ya por debajo de los discount.

PROEXPORT

Asociacion Productores-Exportadores Frutas

y Hortalizas Region de Murcia

Discount como Leader Price incorporan sistemas ‘fog-system’para frutas y hortalizas (F&H).

EL MODELO

El modelo de tiendas descuento es bas-
tante diferente segun el perfil de en-
sefia y el pais de ubicacién. Los Lidl de
Alemania tienen diferencias con los que
se observan en Reino Unido o Francia al
gozar de una ambientacién menos rigi-
da y una presentacién mas estética.

Una presentacion que vuelve a cambiar
en el caso de Lidl. Su director en Francia,
Friedrich Fuchs, adelanta un nuevo con-
cepto para alejarse mas atin del formato
‘hard discount’ mediante la presencia
de marcas lideres en frutas y hortalizas y
un nuevo aumento de referencias.

EL COMERCIO
TRADICIONAL
RESPONDE AL X
CONCEPTO CERCANIA

La distribucién tradicional toma im-
pulso con la crisis gracias a las alianzas
entre mayoristas y detallistas y a la ten-
dencia del consumidor de comprar al dia

Otro de los fendmenos que firma la cri-
sis econdmica europea es la vuelta del
consumidor al comercio tradicional y
por diferentes motivos en funcién del
pais. Esta vuelta se estd produciendo

en paises donde lo tradicional estaba
siendo muy atacado por las cadenas de
supermercados y el negocio tradicional
trataba de buscar diferentes féormulas
para ganarse la confianza de la clientela
sin mucho éxito.

Francia y Reino Unido son los mercados
en donde la distribucién tradicional
gana posicion y se convierte en una al-
ternativa gracias a la proximidad de su
servicio y a la estrategia de ofrecer pro-
ductos més econémicos.

Una encuesta realizada en la primavera
de 2012 por la firma britanica MailOn-
line desvelaba que hacer la compra a
base de frutas y hortalizas en los pues-
tos de calle era un 32 por ciento mas
barato de media que hacerla en el lineal
de los cuatro grandes supermercados
britanicos -Tesco, Sainsbury’s, Asda y

Las cadenas de fruterias iniciaron su desarrollo en
Catalufa (F&H).
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Morrisons-. Incluso las categorias en
promocion resultaban mds caras que
el precio alcanzado en la venta ambu-
lante.

El comercio tradicional ha aprendido
a buscar féormulas de distribuciéon mas
econdémicas mediante alianzas de ser-
vicio con los mayoristas para que el de-
tallista abandone la idea de tener que ir
a diario a los mercados a comprobar la
calidad de las frutas y hortalizas, y sea
el mayorista el que haga esta labor y
generando un servicio directo a tienda,
que resulta mas econémico y de mayor
rendimiento que el presencial.

El comercio tradicional en el Reino Uni-
do -tiendas, venta ambulante, merca-
dos- habia caido a cotas por debajo del
10 por ciento, pero las cifras del primer
trimestre de 2012 lo volvian a situar por
encima del 10 por ciento y creciendo.

Los mercados mayoristas ingleses han
contemplado una revitalizacion de ser-
vicios y empresas después de tres afios
de profunda crisis econdmica y empre-
sarial, donde en el gjercicio 2010 un 20
por ciento de las empresas seguian ven-
diendo a pérdidas, seguin un informe de
la consultora Plimsoll; y durante 2011
s6lo lo hacia un 10 por ciento y 150 ma-
yoristas salian del pozo de la recesion.

EL IMPULSO FRANCES

Francia es el estandarte de recuperacion
del comercio tradicional en Europa. Hoy
la distribucién tradicional supone mas
del 25 por ciento de la cota de merca-
doy con una recuperacién de un punto
durante el afio 2011 a costa de la gran
distribucion.

Es gracias a la revitalizacion del comer-
cio tradicional que los mayoristas fran-
ceses acaparen el 40 por ciento de las
operaciones de frutas y hortalizas que
se hacen en Francia seguin los datos del
Ctifl —Centre Technique des Fruits et Lé-
gumes-, de los que el 62 por ciento se
dirigen a los detallistas tradicionales y
un 38 por ciento a cubirir los vacios de
las cadenas francesas.

Un elemento en actual desarrollo son
las cadenas de fruterias en el Sur de Eu-

Los mercados de abastos recuperan mercado en Francia (F&H).

ropa. Espafa y Francia son los destinos
donde se es testigo de este desarrollo.
Grupos como Grand Frais en Francia o
SA2PE en Espaia son algunos de los
ejemplos de este nuevo modelo de ne-
gocio en constante crecimiento.

ESTRATEGIAS PARA
JUGAR CON EL PRECIO
MAS ECONOMICO

Desde el patriotismo hasta la reduc-
cién de los eslabones, pasando por el
sistema subasta a la baja entre los pro-
veedores. Las cadenas buscan férmulas
para abaratar el precio de los frutos

Todas las cadenas de supermercados
europeas se han marcado como objeti-
vo de trabajo disponer el mejor precio
en las categorias de frutas y hortalizas.
Esta estrategia ha llegado a tal punto de
que los ejecutivos han llegado incluso a
sacrificar la calidad de la fruta, esperan-
do la menor pérdida entre los consumi-
dores.

Existen ejemplos especialmente palpa-
bles en cadenas caracterizadas por un
estandar medio-alto de calidad en don-
de se ha intentado maquillar la calidad
de la fruta con el factor ‘patriotismo. Se
trata de la cadena neerladensa Albert
Heijn, que desde hace tres afos alarga
su lineal con productos de Holanda has-
ta noviembre sin clasificar y de calibre

inferior a M antes que introducir nuevos
origenes, pero a un precio especialmen-
te econdmico.

El factor‘patriotismo’no siempre ha sido
sinbnimo de precio econémico sino
todo lo contrario. Las cadenas francesas
siempre han inflacionado la produccién
gala de frutas y hortalizas, sabiendo que
la clientela responderia. Pero la crisis
econdémica ha provocado un cambio de
actitud y algunas cadenas optaron por
incrementar las referencias de otros ori-
genes en plena campana francesa para
ganar competitividad y precios intere-
santes frente a la clientela.

Casino fue el primer grupo francés de
distribucién que incorporé referencias
de fruta de hueso de Espafia en plena
campanfa francesa y tras Casino entra-
ron otros grupos. Hoy se hace mas visi-
ble la entrada de referencias no france-
sas en plena campana doméstica.

| @ Albert Heijn [,

Albert Heijn alarga la campania holandesa de hortalizas
en sus lineales (F&H).



MENOS ESLABONES

Ademas del factor ‘patriotismo’ para
mantener fiel a la clientela, también se
ha buscado la reduccién de los inter-
mediarios. Las cadenas inglesas fueron
las primeras que buscaron plataformas
propias para reducir el poder de los
‘category management’ y saltarse este
eslabén mediante empresas satélities
que no buscasen tanto el beneficio sino
el servicio. Tesco, Sainsbury’sy Asda son
los tres grupos britanicos que han rein-
ventado esta férmula.

Aungue antes que las cadenas britani-
cas, grupos como Carrefour o Auchan
ya contaban con plataformas en origen
como Socomo o Zenalco, respectiva-
mente, empresas satélites pertenecien-
tes a las cadenas de supermercados.

Otro elemento para reducir la factura de
las cosas era el uso del granel y la elimi-
nacion del valor afadido del packaging.
En este sentido, Mercadona se mostrd
como el grupo mds agresivo al incorpo-
rar el granel en un mes entre las cade-
nas espanolas y asi reducir una factura
de 175 millones de euros que extrapold
en parte al Precio Venta Publico del li-
neal de frutas y hortalizas.

El dltimo invento viene de manos de la
cadena vasca Eroski, uno de los grupos
que se estd mostrando mas agresivo
con el precio en Espafia al mismo nivel
de las tiendas descuento en Europa.
Eroski ha creado un modelo abierto per-
fil subasta, por el que sus proveedores
ofertan precio por referencias, sabiendo
cual es el precio mas bajo ofertado y de
donde procede.
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El granel se impone como medio para abaratar el
precio de los productos frescos(F&H).

Soélo si el precio ofertado mejora al pre-
sente, éste pasa directamente a liderar
la ventana informativa del software,
para que el resto de proveedores pue-
dan mejorar la oferta. El proveedor debe
asegurar al precio ofertado la mayoria
de las necesidades de la cadena. Eroski
es la cadena espainola que mas cambios
ha visto en su cartera de proveedores.

The miracles of science™
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POLITICA AGRARIA

Los objetivos generales que persigue
Proexport en materia de politica agra-
ria se basan en:

» Impulsar aquellas medidas especi-
ficas para financiar las inversiones
para mejorar las explotaciones y las
estructuras comerciales.

» Incrementar los rendimientos y pro-
ductividad, reduciendo los costes

»

p)

M

unitarios de produccién sin renun-
ciar al mantenimiento de la calidad.

Orientar el mercado en que concen-
tra sus esfuerzos el sector en funcion
de la rentabilidad que resulte acon-
sejable en cada momento.

Proponer aquellas medidas que se
consideren necesarias ante la pre-
vencion y gestion de las situaciones

Expertos

ene

| negocio

agroalimentario

soluciones financleras especializadas
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de crisis, para mantener la rentabili-
dad de la actividad productiva y co-
mercial.

PAC

La Comisién Europea hizo publico
oficialmente en octubre de 2011 el
paquete legislativo relativo al “Futuro
de la PAC después de 2013’ que estan
compuestas por 7 propuestas de Regla-
mento:

1. Reglamento OCM Unica.
2. Reglamento pagos directos.
3. Reglamento Desarrollo Rural.

4. Reglamento sobre la financiacion,
gestiéon y control de la PAC.

5. Reglamento sobre la fijacién de cier-
tas ayudas y reembolsos relaciona-
dos con la OCM.

6. Reglamento de aplicacién de medi-
das transitorias para el afno 2013.

7. Reglamento que establece disposi-
ciones especificas para determina-
dos productos agricolas en lo rela-
tivo al régimen del sistema de pago
Unicoy la ayuda a los viticultores.

En la comparecencia del Comisario de
Agricultura ante la Comision de Agri-
cultura del Parlamento Europeo, Ciolos
destacé que la reforma tiene cuatro ob-
jetivos claves:

»

v

Poner la competitividad de todos los
agricultores europeos al servicio de
la seguridad alimentaria.

P

¥

Establecer desde ahora las bases de
una nueva competitividad a largo
plazo, a la vez econédmica y ecolégi-
ca.

»

v

Asegurar la presencia de una agricul-
tura que se desarrolla harmoniosa-
mente en el conjunto de los territo-
rios europeos.

»

¥

Objetivo transversal: simplificar la PAC.



Entre los aspectos mas destacados de
la propuesta y con relacién al primer
punto, la Comisién Europea propone
un nuevo sistema de pagos directos. El
comisario destaco que “el sistema ac-
tual basado en las referencias histéricas
ha perdido en eficacia y las referencias
histéricas han caducado”. La reforma
propone establecer un nuevo régimen
de pagos directos por hectarea en el
que se incluirdn todas las producciones.

Con relacién a la gestion de crisis, el co-
misario explicd que la propuesta de la
Comisién también incluye la creacién
de una reserva de crisis, para utilizar
para medidas de mercado, en casos
de crisis de mercado o pérdida de con-
fianza por parte de los consumidores,
como en el caso del E coli.

Para PROEXPORT, la inclusion de las
frutas y hortalizas en el nuevo régimen
de pagos directos permitird suprimir
la discriminacién y la distorsiéon de la
competencia que sufren actualmente
los productores tradicionales de frutas
y hortalizas. PROEXPORT propondra,
ahora, una mayor ponderacion del em-
pleo y del valor afadido en la fijacion
de los derechos por hectdrea, como

medida necesaria para potenciar la ac-
tividad en un contexto de fuerte crisis y
elevadas tasas de paro.

MIGUEL ARIAS CANETE,
MINISTRO
DE AGRICULTURA

Miguel Arias Cafete fue nombrado mi-
nistro de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente, el 21 de diciembre de
2011. El Sr. Arias Canete es considerado
un valor solido para resolver la crisis en el
ambito agrario y especialmente en el sec-
tor de frutas hortalizas, por su experiencia
y conocimiento de la politica agraria y co-
munitaria, asi como del funcionamiento
de las instituciones europeas.

Miguel Arias fue eurodiputado entre
los aflos 1986 y 1999, y ocupd la pre-
sidencia de varias comisiones en el
Parlamento Europeo por lo que tiene
un amplio conocimiento de la Politica
Agraria Comun (PAC) y especialmente
de la normativa comunitaria sobre fru-
tas y hortalizas, puesto que en 1996 fue
ponente del informe del Parlamento
Europeo previo a la aprobacién de la

PROEXPORT

Organizaciéon Comun de Mercados de
frutas y hortalizas.

Miguel Arias fue ministro de Agricultu-
ra entre 2000 y 2004, afios durante los
que se negocio la actual PAC, acordada
en 2003. Y en esta legislatura tendra
gue negociar la nueva reforma, presen-
tada este afo por la Comision Europea
y que entrara en vigor en 2014.

Junto a la politica agraria, PROEXPORT
considera que existen dos ambitos
mas, determinantes para resolver la
crisis en el sector agrario, como son la
politica comercial y el empleo. Por ello
considera que los nombramientos de
Luis de Guindos como ministro de Eco-
nomia y Competitividad, que asume
las competencias de la Secretaria de
Estado de Comercio, y de Fatima Bafez
como ministra de Empleo y Seguridad
Social deben ser valores sélidos en la
situacion actual. En el caso de la nueva
ministra de Empleo y Seguridad Social
procede de una provincia como Huelva
donde las frutas y hortalizas son una de
las principales actividades productivas,
siendo profunda conocedora de la rea-
lidad del sector.
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PROGRAMAS Y
FONDOS OPERATIVOS
(OCM DE FRUTAS Y
HORTALIZAS)

Los programas y fondos operativos de
las organizaciones de productores de
frutas y hortalizas, siguen representan-
do la principal fuente de financiacién y
la principal herramienta de moderni-
zacién del sector productor de frutas y
hortalizas de Espana.

EL RD 1337 DE
OCTUBRE DE

201 EXCLUYE EL
USO DE ENVASES
RECICLABLES

Durante el mes de octubre de 2011, fue
publicado el Real Decreto 1337/2011,
que definitivamente excluia los gastos
relativos al uso de envases reutilizables
y reciclables, mientras que el Regla-
mento (UE) que restringe este aspecto,
para todos los paises de la UE, no ha
sido publicado hasta agosto de este
ano. Ademds, han sido modificados
los precios de retirada, dentro de las
medidas de gestion de crisis, aunque
al sector productor le hubiera gustado
que los importes fueran superiores, de
forma que se incremente su eficacia en
evitar hundimientos de precios.

También durante este afio se han ini-
ciado los contactos para disefar la
nueva OCM que entrara en vigor a

partir de 2014, enmarcada en la re-
forma de la nueva Politica Agraria
Comun, y aunque de momento no
hay ninglin cambio significativo, el
sector en conjunto ha clamado por su
mantenimiento y por la ampliacion
de las ayudas a las inversiones dise-
fAadas en los programas operativos.

DESARROLLO RURAL

Tras un ano donde las lineas de mejora
de explotaciones, medidas agroam-
bientales y las de aumento de valor
anadido de los productos agricolas,
no han sido ni siquiera convocadas,
debido a la gravisima situacién finan-
ciera de la comunidad auténoma, a
mediados de 2012 han vuelto a salir las
convocatorias, aunque con presupues-
tos muy ajustados y fecha de inicio de
pago en 2013.

Ademds, de forma sorprendente, la
administracion decidié excluir a las
Organizaciones de Productores de las
ayudas de aumento del valor afadido
(linea 123 del PDR), para asi evitar pro-
blemas de doble financiacion.

Por otro lado, durante este afo se ha
procedido a realizar una ingente canti-
dad de reuniones con el fin de analizar
el primer borrador de la nueva PAC, que
incluye propuestas del reglamento de
financiacién, de ayudas directas, y de
OCM Uunica.

Mas alla de pequeiias modificaciones, el
gran debate se ha centrado en la posibili-
dad de recibir ayudas directas por los pro-
ductores de frutas y hortalizas asi como
en lanecesidad de mantener, y ampliar, el
sistema de financiacion de la OCM.
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PRODUCCION Y CALIDAD

AGROALIMENTARIA

Los servicios técnicos de
PROEXPORT cuentan con
personal especializado al
servicio de las empresas
asociadas para resolver
cuestiones y problematicas
relacionadas con los distintos
aspectos de la produccion
agraria, seguridad alimentaria
y la normativa de calidad que
la regula.

Su objetivo es facilitar el cumplimiento
de los requisitos exigidos por el merca-
do a través de los protocolos de calidad
y de las comunicaciones de la gran dis-
tribucién. Del mismo modo, pretenden
facilitar el cumplimiento de las normas
legales, en un entorno de mayores exi-
gencias y controles publicos y privados.

Durante la campana 2011-2012, éstas
fueron sus actuaciones mas destaca-
das:

E.COLI

Tras el desastre ocasionado por la crisis
alimentaria de Alemania, la campana
2011/2012 dio comienzo entre los te-
mores de los productores a las con-
secuencias que la crisis podria tener
sobre el consumo, y aunque los niveles
se aproximaron rapidamente a los exis-
tentes antes de la crisis, el efecto sobre
los precios tardé algo mas en desapa-
recer.

Lo que sin duda tardara en desapare-
cer, es el recuerdo de los problemas ha-
bidos en el pago a los productores de
las indemnizaciones por los productos
que no se pudieron comercializar por
la crisis y fueron destinados a alimen-
tacion animal, y que finalmente supu-
sieron enormes pérdidas para un buen
numero de productores de pimiento.

Como lado positivo de esta crisis, sefia-
lar que finalmente quedé claro que el
origen del producto contaminado no
era Espafa y que la Comision Europea
ha revisado las indemnizaciones de re-
tirada al alza, al comprobar que los ni-
veles fijados eran tan bajos que hacian
ineficaz las retiradas de producto como
medida de gestion de crisis.

PLATAFORMA
TECNOLOGICA

Durante este afio se procedié a constituir
la plataforma tecnoldgica del sector de
las frutas y hortalizas frescas, cuya secre-
taria ostenta Fepex y a la que se han ad-
herido un importante nimero de empre-
sas de Proexport. La plataforma funciona
mediante la constitucion de Grupos Ope-
rativos mediante los que se orientara la
investigacion y el desarrollo de proyectos
con objetivos de mejora de rendimientos
o productividad, o de aumentar la calidad
y la seguridad de los alimentos.

Los proyectos de la plataforma podran
acceder a la financiacion establecida en
la marco comunitario de apoyo a la in-
vestigacion y la innovacién agricolas, que
prevé tasas de ayuda de hasta el 90%, y
que tiene previsto un presupuesto para
2014 de 682 millones de euros.

« ydiana@viajesdiana.com - www.vlajesdlana.com




SEGUROS AGRARIOS

Tras mds de dos afos de negociaciones,
al fin se consiguié reducir la franquicia
para el riesgo de helada en la zona | de
alcachofa. Asi, a partir de la campana
2012/2013 los productores podran for-
malizar pdlizas con la nueva franquicia,
lo cual ha sido sefalado por el sector
productor como el principal motivo del
bajo nivel de aseguramiento de este cul-
tivo.

Como aspectos negativos, sefalar la
perdida de la subvencién autonémica,
justificada en las dificultades econémi-
cas por las que pasa la administracion, y
que ha ocasionado el encarecimiento de
los seguros agrarios entre un 7 y un 10%.

FITOSANITARIOS

Durante este afio, tras el cambio de go-
bierno, asistimos a la renovacién de los
cargos de la Direccion General de Sani-
dad de la Produccién Agraria, érgano
del que dependen los aspectos relacio-
nados con los fitosanitarios en el Minis-
terio de Agricultura, con cuyos respon-
sables se mantuvieron varias reuniones
para explicar la problemdtica a la que se
enfrenta el sector, relacionada con el len-
to funcionamiento del registro de fitosa-
nitarios. Aunque se estan dando peque-
Aos pasos en la direccién adecuada, los
principales problemas siguen sin estar
resueltos, entre ellos la falta de agilidad y
la falta de un procedimiento que permi-
ta resolver la falta de autorizaciones en
los cultivos menores.

Durante esta campana fueron presen-
tadas solicitudes de autorizacién ex-
cepcional para espinaca, rucula, hierbas
aromdticas y colirrdbano ademds de
haber estado trabajando durante todo
el afo en la puesta en marcha del pro-
cedimiento descrito en la legislacién co-
munitaria que permita obtener registros
para cultivos menores de forma mas agil
y rapida que la actual, y aunque esta alin
no ha sido publicado, si mantenemos la
esperanza de que lo sea en las préximas
semanas. Con respecto a las autorizacio-
nes excepcionales, y aunque el procedi-

miento ha sido modificado haciéndolo
mas dificil, también esperamos que se
mantenga, porque ahora mismo es la
Unica opcion que queda para resolver
problemas de sanidad vegetal que el
procedimiento de registro “normal” no
puede solventar.

En lo que respecta a las autorizaciones
de nuevas moléculas, parace que el
procedimiento ha sido acelerado leve-
mente, aunque aun sigue habiendo una
gran diferencia de tiempos de registro
en comparacién con otros paises pro-
ductores.

En cualquier caso, para la préxima cam-
pania los objetivos son los de intensificar
la colaboracion con los fabricantes de
fitosanitarios para conseguir que los
productores puedan disponer de los
ultimos y mejores productos para com-
batir las plagas que afectan alos cultivos.

USO SOSTENIBLE
PRODUCTOS
FITOSANITARIOS

Durante todo el afio se sucedieron las
reuniones y gestiones para, en primer
lugar dar a conocer el proyecto de Real
Decreto sobre el uso sostenible de pro-
ductos fitosanitarios, y en segundo lu-
gar, adaptar los requisitos que incluye a
la realidad productiva de los asociados.
Aparte de los requisitos sobre “gestion
integrada de plagas’, “trazabilidad docu-
mental”sobre los usos de plaguicidas en

los cultivos, o restricciones en las “areas
sensibles’; queda por establecer las ex-
cepciones bajo las cuales podra ser au-
torizada la aplicacién aérea de un medio
de defensa fitosanitario.
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EXPHORTA

La base de datos con la informacién so-
bre fitosanitarios sigue siendo una herra-
mienta formidable en las manos de los
técnicos de las empresas, para producir
de una forma més segura y sostenible,
ya que facilita en un solo documento las
sustancias activas autorizadas para cada
cultivo y sus LMRs, asi como la situacion
de dicho producto en la revision europea
que se lleva a cabo sobre los fitosanitarios.

CALIDAD

Otro de los aspectos en los que se inter-
vino durante la campana pasada fue en
la modificacién de la norma de calidad
de tomate, en el sentido de establecer
un calibre maximo para la denominacién
de’cherry’, de acuerdo con la realidad co-
mercial de los asociados a Proexport.

En noviembre fue publicado en el BOE
el RD sobre las inspecciones periédicas
de los equipos de aplicacion de fitosa-
nitarios, que viene a hacer obligatoria
la revision periddica de los equipos de
tratamiento, mejorando por tanto la se-
guridad y calidad de las producciones.

ACUERDO DE |,
COLABORACION

Con el Unico fin de facilitar la labor a las
empresas asociadas, durante este afio se
firmaron acuerdos de colaboracién con
una empresa especialista en la realiza-
cion de inspecciones de aparatos eléc-
tricos, ya que siendo estas obligatorias,
resulta aconsejable que desde la aso-
ciacion se facilite el cumplimiento de la
legislacion vigente. Igualmente se acor-
dé con una consultoria de ingenieros un
precio especial para los asociados en la
catalogacion de balsas y embalses.
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MEDIO AMBIENTE Y
AGRICULTURA SOSTENIBLE

El asesoramiento de indole medioam-
biental sigue siendo una de las vias
de informaciéon mas apreciadas por
los distintos asociados, convirtiéndose
en un referente para las empresas de
PROEXPORT como herramienta de ac-
tualizacién de la legislacion en materia
ambiental, un instrumento imprescin-
dible para conocer las principales obli-
gaciones ambientales derivadas de la
reglamentacién vigente y de los temas
de actualidad de indole ambiental.

A continuacion se detallan las acciones
llevadas a cabo en el Area de Medio
Ambiente de PROEXPORT durante la
campaia 2011/2012.

CONSULTORIA
MEDIOAMBIENTAL

Son ya varios los afos en los que entre
las consultas de indole ambiental reali-
zadas por las empresas de PROEXPORT
destacan las referentes a las obligacio-
nes medioambientales tanto regiona-
les como nacionales.

La Declaracién Anual de Medio Am-
biente (DAMA) es una obligacion de
suministro periédico de informacion,
segun marca el articulo 133 de la Ley
4/2009, de 14 de mayo, de Proteccion
Ambiental Integrada de la Regién de
Murcia (BORM ne 116). La Declaracién
Anual de Envases y Residuos de En-
vases (DAE) es una obligacién de los
envasadores de declarar los envases

CONSULTAS EN MATERIA DE MEDIO AMBIENTE

7%
5%

5%

6 %

7%

30%

comerciales e industriales que ponen
en el mercado de venta al consumidor,
regulada por la Ley 11/1997 de Envases
y Residuos de Envases (BOE n° 99).

Las consultas sobre ambas representan
el 70% del total de las cuestiones recibi-
das de indole medioambiental. El 30%
restante corresponde a consultas sobre
autorizaciones medioambientales (ca-
lificacion ambiental, autorizacion de
actividad potencialmente contamina-
dora a la atmdsfera, residuos, etc.).

INFORMES DE
CARACTER AMBIENTAL

Otra de las funciones del Area de Me-
dio Ambiente es la elaboracion de In-
formes Ambientales. A lo largo de la
campana 2011/2012 se han elaborado
informes sobre temas relevantes re-

. Otros

Gestor de Residuos no Peligrosos

. Pequeno Productor de Residuos Peligrosos

Autorizacién de Actividad Potencialmente
Contaminadora de la atmdsfera

. Calificacion Ambiental
Declaracion Anual de Envases

[l Declaracion Anual de Medio Ambiente

queridos por las empresas de PROEX-
PORT, entre los que cabe destacar los
siguientes:

» Informe sobre simplificacion de
procedimientos administrativos.

»  Informe sobre las directrices a seguir
para el transporte de mercancias
peligrosas entre fincas.

»  Informe sobre el nuevo plan de resi-
duos para la Region de Murcia.

» Informe sobre la guia de criterios
orientadores en materia de medio
ambiente de la Regién de Murcia.

» Informe relativo al borrador de An-
teproyecto de la Ley de Conserva-
cién de la Naturaleza y Biodiversi-
dad de la Regién de Murcia. Anélisis
y consideraciones.
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COMISION TECNICA DE
MEDIO AMBIENTE DE
LA REGION DE MURCIA

PROEXPORT es miembro de la Comi-
sién Técnica de Medio Ambiente inte-
grada por la Confederacién Regional
de Empresas Murcianas (CROEM) y
representantes de todos los sectores
econdmicos de la Regién de Murcia. El
objetivo de la comisién es trabajar acti-
vamente en los tema de actualidad de
indole ambiental con el fin de consen-
suar documentos legales que aporten
garantias de seguridad juridica y ope-
ratividad para los diferentes sectores
empresariales de la Region de Murcia.

La Comision Técnica de Medio Ambien-
te se concibe como un espacio donde
trasladar a la Administracion Regional,
concretamente la Direccion General de
Medio Ambiente, la realidad empresa-
rial con objeto de solventar los proble-
mas detectados a nivel legal.

Los temas tratados en la comision a lo
largo de la campana 2011/2012 son los
siguientes:

APLICACION DE LA LEY 22/2011 DE
RESIDUOS Y SUELOS CONTAMINA-
DOs.

En materia de residuos se ha trabaja-
do en dos aspectos fundamentales
para las empresas de PROEXPORT. Por
un lado, la aplicacion de la nueva Ley
22/2011 de residuos y suelos contami-
nados y por otro la transposicion al or-
denamiento juridico regional de dicha

ley.

La transposicion al ordenamiento juri-
dico regional de la ley 22/2011 de re-
siduos y suelos contaminados tienen
diversos efectos e implicaciones para
las empresas de PROEXPORT. La ley es-
pecifica en su articulo 28 las actividades
exentas de autorizacién de residuos“las
actividades de eliminacion y valoracion
de residuos en la misma empresa don-
de se producen” pero deja en manos de
la Direccién General de Medio Ambien-
te la potestad para establecer normas

generales que especifiquen los tipos
y cantidades de residuos a los que se
podra aplicar dicha exencién, asi como
los métodos de tratamiento que deban
emplearse.

A través de la comision técnica PROEX-
PORT ha aportado su opinion en el de-
sarrollo y perfeccionamiento de esta
normativa solicitando que se especifi-
que con detalle las actividades exentas
de autorizacién de residuos con objeto
de reducir las cargas administrativas
a las empresas de PROEXPORT. Desde
PROEXPORT se ha trabajado y se esta
trabajando para que la eliminacién de
residuos agrarios en parcelas destina-
das a tal fin (biodegracion en parcela)
se incluya como actividad exenta de la
autorizacion de gestor de residuos no
peligrosos con el objetivo de simplifi-
car los tramites administrativos para las
empresas de PROEXPORT puesto queal
estar exentas de dicha autorizacién no
tendrian la obligacién de presentar la
Declaraciéon Anual de Medio Ambiente
(DAMA) reduciendo notablemente las
cargas administrativas.

BORRADOR DE ANTEPROYECTO DE
LA LEY DE CONSERVACION DE LA
NATURALEZA Y BIODIVERSIDAD DE
LA REGION DE MURCIA.

Una de las peticiones historicas de
PROEXPORT ha sido el reconocimiento
de los esfuerzos de proteccién del pa-
trimonio natural y la preservacion de
la biodiversidad en aquellos terrenos
agricolas que estan incluidos en espa-
cios naturales o en la red natura 2000
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(ZEPA y LIC). PROEXPORT ha consegui-
do que dicha peticion se incluya en el
borrador del anteproyecto de la ley de
conservacion de la naturaleza y bio-
diversidad de la Regién de Murcia. Un
hito a nivel regional y una novedad a
nivel nacional siendo la primera herra-
mienta desarrollada en este sentido.

El anteproyecto de ley incluye dos me-
canismos para compensar a los titulares
de terrenos incluidos en espacios natu-
rales o en la red natural 2000: Banco
de Biodiversidad y Créditos Medioam-
bientales. El Banco de Biodiversidad
como registro administrativo depen-
diente de la Consejeria competente
en medio ambiente cuyo objetivo es la
creacion de capital natural para apor-
tar valor econémico a las actividades
de conservacion. El crédito ambiental
representara la ganancia en habitats y
especies protegidas.

Por otro lado y de forma contraprodu-
cente el anteproyecto de ley incluye
como novedad la introduccién de una
nueva clasificacion y reformulaciéon de
los espacios naturales protegidos exis-
tentes en el territorio regional, lo que
supondrd atribuir la categoria de pro-
teccion a espacios que actualmente no
cuentan con una figura de este tipo. Y
por tanto puede afectar a fincas o par-
celas del sector agrario que actualmen-
te no forman parte de espacios prote-
gidos.

En este sentido PROEXPORT seguird
trabajando durante la préxima cam-
pafa para que el Anteproyecto de Ley
incluya todas las alegaciones que les
presenten sus empresas asociadas.
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PREMIO DE DESARROLLO SOSTENIBLE A LA “RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA EN MATERIA DE MEDIO AMBIENTE” RED DE
INFORMACION AMBIENTAL PARA EL DESARROLLO SOSTENIBLE 20T1.

PROEXPORT recibio el Premio de De-
sarrollo Sostenible a la “Responsabili-
dad Social Corporativa en materia de
Medio Ambiente” por la Consejeria de
Presidencia de la Regién de Murcia por
sus acciones medioambientales y de
responsabilidad social de manera vo-
luntaria y desarrolladas de manera con-
junta con sus empresas asociadas. El
galardén reconoce la labor que la Aso-
ciacion y sus empresas hortofruticolas
realizan para lograr una produccion
hortofruticola cada dia mas sostenible.

PROEXPORT fomenta entre sus empre-
sas asociadas practicas de produccién

hortofruticola respetuosas con el me-
dio ambiente que persiguen no sélo el
cumplimiento de la normativa regional,
nacional e internacional, sino que ade-
mas buscan una gestién eficiente de los
recursos y la reduccion de los residuos,
asi como la formacién de empresas y
trabajadores del sector en la cultura de
respecto al medio ambiente.”En defini-
tiva, se trata de que las empresas hor-
tofruticolas asociadas a PROEXPORT
consideren el medio ambiente como
un factor mas de competitividad.

En su afan de promover una agricultura
sostenible, PROEXPORT ha organizado

CAMPANA INFORMATIVA PARA
AGRICULTORES DE MURCIAY ALICANTE

La Asociacion ha llevado a cabo, en co-
laboracién con sus alhéndigas asocia-
das de Murcia y Alicante y con el apoyo
de BMN- Cajamurcia, una campana in-
formativa bajo el lema “Agricultor, Ac-
tualiza tu Cuaderno de Campo”

La campana tiene por objetivo poten-
ciar la seguridad alimentaria de las Fru-
tas y hortalizas a través de la implanta-
cion de Buenas Practicas Agrarias-uso
responsable de fitosanitarios, gestion

de residuos, control biolégico, etc-y su
control mediante registro en el deno-
minado “Cuaderno de Campo”.

La calidad del producto y la seguridad
alimentaria son dos de las cualidades
que caracterizan a las Alhéndigas hor-
tofruticolas que trabajan en la Region
de Murcia y Alicante y que, agrupadas
en PROEXPORT constituyen uno de los
sectores mas importantes de la econo-
mia agroalimentaria del sureste espafiol.

jornadas y realizado materiales forma-
tivos sobre Ecoeficiencia y Desarrollo
Sostenible y desde su Servicio de Infor-
macion Medioambiental asesora a las
empresas del sector. En este sentido,
la Administraciéon Regional ha reco-
nocido su colaboracion en el proyecto
“Agricultura Murciana como sumide-
ro de CO2’, en el que ha impulsado la
adhesion de sus asociados. Todas las
acciones de PROEXPORT en materia
medioambiental estdn recogidas en
su Memoria de Responsabilidad Social
Compartida accesible en www.proex-
port.es/responsabilidadcompartida.

Agricultor, actuallza tu
Cuaderno de Campo
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MNexus Energia es una compania energética especializada en la
comercializacion de electricidad vy gas natural que copera en el
mercado espafol desde hace mas de una década. Gracias a su
experiencia y conocimiento del mercado aporta grandes ahorros a

sus clientes ofreciéendoles un trato personalizado.

nexusenergia.com - 902 023 024
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POLITICA LABORAL

Y DE SEGURIDAD SOCIAL

La negociacién y seguimiento de la
politica laboral y social es una de las
primeras prioridades de PROEXPORT.
La regulacién laboral, sus modalidades
contractuales, su incidencia sobre la
organizacién y disponibilidad de mano
de obra, las cotizaciones sociales, la
politica de inmigracién y los convenios
colectivos son factores fundamentales
cuya regulacién afecta a la competitivi-
dady futuro del sector.

Con el fin de mejorar el desarrollo de
sus funciones en estas areas, PROEX-
PORT participa como organizacion re-
presentativa del sector agrario en los
siguientes 6rganos consultivos:

» Comité de Relaciones Laborales de
FEPEX y CEOE

» Grupo de Trabajo de la Mesa del
Didlogo Social sobre la reforma del
Régimen Especial Agrario

» Comision de Flujos Migratorios de
Campanas Agricolas de Temporada

Ademas mantiene una relacién de cola-
boracion con el Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales y la Consejeria de Edu-
cacién, Empleo y Formacién, a través
de la Inspeccién Provincial de Trabajo,
el Servicio Publico de Empleo Estatal,
la Direccién General de Trabajo y el Ser-
vicio Regional de Empleo y Formacién.

Asi mismo, estd constituido en el seno
de PROEXPORT el Comité de Relacio-
nes Laborales, formada por represen-
tantes y asesores laborales de todas las
empresas integradas en la Asociacion, y
cuyo objetivo es hacer un seguimiento
de las medidas de politica laboral y de
seguridad social que afectan directa-
mente a las empresas y a los subsec-
tores representados en la Asociacién
en todo lo relacionado con la politica
laboral.

NEGOCIACION
COLECTIVA

El derecho a la negociacién colectiva
viene reconocido en el Art. 37.1 de la
Constituciéon Espaiola, donde se esta-
blece que “la ley garantizard el derecho
a la negociacion colectiva laboral entre
los representantes de los trabajadores
y empresarios, asi como la fuerza vin-
culante de los convenios”. PROEXPORT
negocia con los sindicatos UGTy CCOO
dos convenios marco de &mbito funcio-
nal sectorial y un ambito territorial de la
Comunidad Auténoma de la Region de
Murcia.

La nueva manera de
disfrutar de tu vida movil

Por fin vas a tener todo lo que necesitas,
sin preocuparte por nada.

power to you




REFORMA DEL
REGIMEN ESPECIAL
AGRARIO DE LA
SEGURIDAD SOCIAL

El 1 de enero de 2012 entrd en vigor la
Ley 28/2011, de 22 de septiembre, por
la que se procede a la integracion del
Régimen Especial Agrario de la Segu-
ridad Social en el Régimen General de
la Seguridad Social. Tras casi un afio de
aplicacién la opinion de PROEXPORT es
que la Ley ha permitido cumplir el ob-
jetivo que se habia planteado desde el
principio de las negociaciones para la
integracién del REASS en el Régimen
General de la Seguridad Social, que
era mantener la competitividad de las
explotaciones y el empleo en el sector
agrario, de forma compatible con la
mejora de las prestaciones sociales de
los trabajadores, con el fin de equipa-
rarlas a las del Régimen General.

La Ley es consecuencia del Acuerdo so-
bre medidas en materia de Seguridad
Social, suscrito el 13 de julio de 2006
entre el Gobierno y los agentes sociales
que preveia la creacion de un sistema
especial que permitiera avanzar en la
efectiva equiparacion de las prestacio-
nes para los trabajadores y que evitase
danar la competitividad y el empleo del
sector, con un amplio periodo transito-
rio de adaptacién y el establecimiento
de beneficios en materia de cotizacion
para incentivar la estabilidad en el em-
pleoy la mayor duracién de los contra-
tos, con el objetivo de hacer compati-
ble la mejora de las prestaciones de
los trabajadores y la contencion de los
costes empresariales.

La Ley establece un periodo transitorio
de veinte afnos, del 2012 al 2031, para
llevar a cabo una equiparacién gradual
de las cotizaciones hasta llegar al 23,60
por ciento en el Ultimo afo.

La Ley prevé la constitucion de una
Comisién que integrada por los repre-
sentantes de la Administracion y de los
agentes sociales cuyas funciones son:

» Velar porque los beneficios en la
cotizacion aplicables incentiven la
estabilidad en el empleo, la mayor
duracion de los contratos, y la ma-
yor utilizacion de los contratos fijos
discontinuos.

» Evitar un incremento de costes per-
judicial para la competitividad y el
empleo de las explotaciones agra-
rias.

» Revisar las reducciones estableci-
das en esta disposicion adicional
en el supuesto de que los tipos de
cotizacion generales se hayan mo-
dificado, al objeto de cumplir los
objetivos expresados en el parrafo
anterior.

La Ley establece asimismo en su dispo-
sicion final quinta la posible inclusién
de determinados trabajos agrarios ac-
tualmente encuadrados en el Régimen
General en el Sistema Especial para Tra-
bajadores por Cuenta Ajena Agrarios,
observando los requisitos establecidos
en la presente Ley con garantia de los
derechos de Seguridad Social recono-
cidos a los trabajadores de estos colec-
tivos, previa consulta a la Comision de
seguimiento.

En el ejercicio 2011-12 Proexport y sin-
dicatos alcanzaron un acuerdo en el
Convenio Colectivo de Trabajo para To-
mate Fresco (Manipulado y Envasado),
que fue publicado en el BORM el 6 de
octubre de 2012. Este convenio ha sido
uno de los primeros en firmarse en la
Region tras la Reforma Laboral empren-
dida por el Gobierno y recoge muchas
de las demandas de los trabajadores
a la vez que salvaguarda la competiti-
vidad de las empresas para mantener
el empleo del sector. Inmediatamente
después se procedio a constituir la co-
mision negociadora para el Convenio
Colectivo de Trabajo para Empresas Co-
secheras de Tomate, Lechuga y Otros
Productos Agricolas que afecta a cerca
de 30.000 trabajadores de la Regién de
Murcia.






