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A través de su filial Markant
Servicios Carnicos EMD,
Euromadi es la primera y
Unica central de alimen-
taciéon que provee de este
tipo de productos a sus
asociados, siendo pues
pionera en este campo.

Ahora pioneros en la distribucion
de carnicos ‘funcionales’

Ahora, Euromadi ha dado
un paso mas hacia la
innovacioén y ha llegado a
un acuerdo con Interdiana
(especializada en alimen-
tacion y produccion de
animales de granja), para
distribuir, a aquellos aso-
ciados que lo deseen, los
primeros pollos y conejos
del mercado enriquecidos
con Omega 3.

La iniciativa nace con el
objetivo de llenar un hueco
en la distribucién actual,
donde la demanda de

productos funcionales crece
un 16% cada afo, y para
responder a las expectativas
de un consumidor que elige
alimentos que ademas de
nutrirle le aporten beneficios
para su salud.

Este novedoso alimento,
conseguido por Interdiana,
se basa en la introduccién
de aceite refinado de pesca-
do azul en la dieta de los
animales. Pronto podria
comercializarse en mas de
15.000 puntos de venta.
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La unidn hace la fuerza

Un volumen de ventas de 11.894 millones de euros, 210 accionistas y
44 sociedades filiales, una cuota de mercado en Espana del 19,52 %
y 4.100.716 m2 de superficie de ventas son algunos de los rasgos
formales que configuraban, al cierre del 2007, la identidad de Euromadi
y que han sido presentados en el Congreso anual celebrado hace tan

s6lo unos dias en Las Vegas.

Pero conviene recordar que, como ya se ha indicado en otras ocasiones,
los nimeros son necesarios e importantes y hay que preocuparse por
el liderazgo, pero lo realmente esencial es no perder el tren de las
posiciones destacadas.

Y no perder el tren ahora implica poner el acelerador en todo aquello
que facilite y permita una adecuada verticalizacion, alineando todos los

recursos de la Central de manera organizada, estratégica y potente.

Sélo asi podremos hacer un frente comun y Euromadi podra ser
considerada como una “compania” de peso, con todo lo que ello implica,
tanto a nivel de los proveedores como de la Administracion o los clientes.
No es tarea facil, pero puede lograrse porque los cimientos se han ido
colocando ya a lo largo de estos ultimos anos, con vision estratégica y

plenamente convencidos de que “la unién hace la fuerza”.
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En la cena de Gala de Clausura del Congreso, D. Sergio
Cuberos de Maskomo en representacion de los asociados de
Euromadi y D. Reimund H. Scherer Presidente de BDF Nivea
en representacion de los proveedores, tuvieron unas palabras
de agradecimiento y felicitaciéon a Euromadi, primero por el 15°
Aniversario y segundo por la excelente organizacion y eleccién

del magnifico escenario de Las Vegas para celebrar este

acontecimiento con sus asociados y sus proveedores.

Las Vegas 2008

Las Vegas (Estados Unidos) ha sido este ano,
de manera excepcional y con motivo del 15
aniversario, el escenario escogido para celebrar,
el 27 de mayo, el Congreso Anual de Euromadi
Ibérica. Como es habitual, en él se han dado a
conocer los datos del ejercicio anterior, pero
sobretodo se ha valorado, a nivel de directrices
empresariales, qué conviene mantener, modificar
0 mejorar no sélo respecto al 2007, sino también
con la perspectiva de todos estos anos
transcurridos desde el nacimiento de la Central
hasta la actual consolidacién como Central

multisectorial de compras y servicios.

Jaime Rodriguez, presidente
de Euromadi Ibérica abrié el
Congreso dando la bien-
venida a todos los asisten-
tes. Tras ello presenté infor-
macion detallada de las
cifras del ejercicio anterior.

D. Sergio Cuberos,
de Maskomo

A 31 de diciembre de 2007
Euromadi contaba con 210
Accionistas y 44 Sociedades
Filiales con una superficie
total de ventas de 4.100.716
m2. El volumen total de
ventas agregado fue de
11.894 millones de euros y
durante el ejercicio del afio
mencionado, la sociedad ha
conseguido incrementar su
cifra de negocios en un
7,67% respecto al 2006,
hecho que junto con la
contencion de gastos
ordinarios ha permitido
incrementar el resultado neto
final en un 13,85% respecto
al alcanzado en el ejercicio
20086, segun el informe de la
auditoria realizada.

Todo ello, unido a una cuota
de mercado de Euromadi en
Espana que se situa en el
19,52% y en el 11,6% por

D. Reimud H. Scherer,
Presidente de BDF Nivea

parte de EMD (grupo
europeo al que pertenece la
Central) en Europa, nos da
unos registros positivos y
satisfactorios y nos permite
afirmar, un afilo mas, que la
Central esta consolidada y
se mantiene en la linea de
rentabilidad y beneficio
mutuo tanto a nivel de
Organizacién como de
Asociados.

Una mencion especial
merecié el tema de las
marcas propias, mas en un
momento en el que la marca
propia cubre un objetivo muy
importante, para el con-
sumidor que busca optimizar
el coste de la cesta de la
compra, teniendo en cuenta
la desfavorable coyuntura
econdmica actual. Euromadi
hace ya mucho tiempo que
esta trabajando en esa linea,



pudiendo indicar que las
MDD han pasado del 11,1%
en el ano 1998 a superar el
30% de participacion en el
2007, habiendo este afo
realizado el lanzamiento de
198 nuevas referencias de
marcas propias. El objetivo
ahora es pues, realizar una
buena reingenieria del
surtido, con la informacion
de que se dispone vy, al
mismo tiempo, trabajar para
una potenciacién de la
Marca Propia.

Segun el informe TNS del
2007, cada familia gasto ese
afio 2.143 euros en produc-
tos frescos, representando
el 55% del gasto en
productos de alimentacién y
estando presentes en 9 de
cada 10 actos de compra.
Es por ello que tanto
Servicios carnicos EMD
como Frutas y Hortalizas
EMD han trabajado, y van a
seguirlo haciéndolo
intensamente, en todos
aquellos temas relevantes
para estas secciones,
puesto que es ésta la que
imanta a los compradores y
los convierte en clientes. Un
ejemplo de ello son los
nuevos envases de
bandejas de carne con
piezas individuales en-
vasadas al vacio, o los
fileteados en bandeja con
atmésfera controlada.

Markant presenté sus
actividades al servicio de la
No Alimentacion (Bazar,
Textil, Electro), detallando
sus campafas anuales, su
disponibilidad de surtido
permanente y sus pro-
mociones especiales en las
que desde hace ya un
tiempo intenta poner un
énfasis especial no solo en
el producto que oferta sino

en el “como” lo hace (ofertas
mensuales, ventas ultra-
rapidas a 1 euro). Especial
mencidn merece la coleccion
de articulos de marca propia
AMK especialmente fabri-
cados en exclusiva para
todos los Asociados de
Euromadi.

En el Congreso se constato,
un afo mas, que el apartado
de la Formacion Continua
sigue siendo una actividad
esencial orientada a la
mejora permanente de
conocimientos para todos
los niveles profesionales del
grupo Euromadi: se ha
renovado el Plan Agrupado
ASENDIS 2008 y se van a
editar dos nuevos DVD's
(Manual para manipuladores
de alimentos - Manual de
seguridad y prevencién de
riesgos laborales) que se
afadiran a los titulos ya
existentes, sumando un total
de 10 los DVD's formativos
editados.

Con la continuidad de esta
iniciativa, Euromadi refuerza
la normalizacién de los
puestos de trabajo en el
sector comercio, al mismo
tiempo que consolida su
apuesta por “divulgar
conocimiento” a través de la
formacién continua del
asociado, una de las claves
de la compafia.

En el apartado de nuevos
servicios, se presentd el
acuerdo entre Euromadi
Ibérica y ERM Holding
Services, mediante el que
se crea la Correduria AMK
Seguros, S.L. que ofrecera
asistencia permanente en:
analisis y auditoria de
contratos; consultoria
actuarial; identificacion de
riesgos tanto legales como
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tecnolégicos, financieros, de
negocio y de recursos
humanos; con mayor fle-
xibilidad y mejora de primas.

La exposicion finalizé
recordando que vienen
tiempos dificiles en los que
la idea de que “la unién hace
la fuerza” emerge con toda
su potencia mas alla de una
frase bonita y retoma todo
su sentido. Los datos hablan
por si mismos y los cinco

Goppnmercados
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grandes grupos de Distri-
bucién siguen ganando
clientes pero no asi los otros.
Por tanto, si Euromadi quiere
mantener su posicion de
liderazgo no sélo ante los
proveedores, sino también
ante la Administracién y el
consumidor final, beneficiario
directo del potencial de
compra agrupado, debe
agilizar su proceso de
verticalizacion.



Josep Ortega,
Cuando simplificar es sindnimo de eficacia

Entre los diez puntales que conforman la
identidad de Euromadi, figura el de facilitar a
sus asociados un sistema de pago
centralizado seguro y flexible que gestiona
mas de cinco millones de facturas al ano. De
ésta y otras ventajas financieras es
responsable el Departamento Administrativo-
Financiero que dirige Josep Ortega.

¢, Como definiria su
funcion en Euromadi?

De gran responsabilidad y
capital para nuestros
asociados y proveedores:
pues a los primeros les
ayudamos a simplificar la
gestion de tesoreria y los
trabajos administrativos; y a
los segundos, les propor-
cionamos un sistema de
pago centralizado que se
integra perfectamente en los
sistemas propios.

¢ Qué destacaria de la
evolucion de estos 15
anos?

Euromadi siempre ha
mantenido como estandarte
prestar el mejor servicio a
los asociados y para ello ha
adoptado una actitud de
constante evolucién, mante-
niendose a la cabeza de las
innovaciones en todos los
campos. Y el area financiera
no ha sido una excepcion.
En estos 15 afios hemos
perfeccionado todo el
sistema para llegar donde
estamos hoy: ofreciendo a

nuestos asociados un
sistema de pago cen-
tralizado en dias prede-
terminados, con todas las
facturas reclamadas
centralizadas en un solo
fichero y con toda la
informaciéon en ficheros
estandarizados (EDI); vy
ofreciendo a los provee-
dores pagos centralizados
en un solo movimiento y con
toda la informacién también
en ficheros estandarizados
(EDI), que permiten su
inegracion en los sistemas
propios, aplicable también
a organizaciones Premium
de otros sectores como
ferreteria y materiales
eléctricos.

El principal reto de su area
en este momento...

Seguir evolucionando para
conseguir que las ventajas
financieras para nuestros
asociados y proveedores
sean todavia de mas calidad
y mas eficaces. Siempre con
el objetivo de simplificar la
gestion.

aniversario

Josep Ortega Roca, cuenta en su curriculum
profesional con nombres como Siemens y su
vinculacion a empresas de la distribucion se remonta
a los afnos 70. Su trayectoria le ha llevado hoy a
ser el puntal en materia administrativa-financiera
de Euromadi Ibérica.

Su lampara de Aladino. Si
pudiera formular tres
deseos, ¢cuales serian?

Un entorno econdmico
estable. Se que es una
utopia en un mundo super-
poblado, globalizado y con
grandes desigualdades,
pero seria mi primer deseo.
Reguladores, supervisores
y agentes financieros
responsables, que actuen
siempre desde el sentido
comun y con profundo
conocimiento de la realidad
sobre la que legislan o
actuan.

Que Euromadi continte
siendo flexible y con gran
capacidad de adaptacion a
los cambios que puedan
venir.



Venancio Hernando,

La empatia como base de trabajo

representan.

¢ Como definiria su
funcion en Euromadi?

Dinamica, perseverante. Dia
tras dia tienes que ponerte
en el lugar de las personas
que hay detras de cada una
de las empresas que forman
parte de Euromadi: conocer
sus inquietudes, sus pro-
yectos, sus necesidades,
etc.

En definitiva, para que
conozcan las excelencias de
nuestros servicios y puedan
valorarlos, para que sepan
utilizarlos sacandoles el
mejor partido y, en conse-
cuencia, para que los usen.

¢ Qué destacaria de la
evolucion de estos 15
anos?

En estos ultimos afos,
Espafna ha experimentado
una evolucioén social, politica
y econbmica vertiginosa,
durante la cual el sector

servicios ha sido y sigue
siendo pionero. Prueba de
ello es que hemos pasado
de una dinamica de ir a ver
como lo hacen en otros
mercados, a que hoy
vengan a vernos a nosotros.

Ademas, trabajar en Euro-
madi te permite estar en
contacto permanente con
todas las innovaciones y
tendencias que afectan a
nuestro sector y que
siempre transmitimos a
nuestros asociados de los
que también aprendemos,
y mucho.

El principal reto de su area
en este momento...

Optimizar al méaximo los
servicios que ya ofrecemos,
para que garanticen el
bienestar y satisfaccion de
nuestros asociados y, de
paso, que permitan a su vez
darnos a conocer a nuevas
empresas Yy nuevos
mercados.

El Departamento de Expansion centra su actividad en el
seguimiento de las relaciones con los socios para dar respuestas
a sus hecesidades. Por ello no es de estrahar que su director,
Venancio Hernando, asegure que una de las claves de su trabajo
sea el de ponerse en el lugar de las personas que hay detras de
cada una de las empresas que constituyen la central.

El Sr. Hernando también confiesa que prefiere ver siempre el lado
positivo de las personas, que hace extensivo a las empresas que

Su lampara de Aladino. Si
pudiera formular tres
deseos, ¢Cuales serian?

Si quien estéa leyendo este
articulo es un proveedor,
que comprenda que nos
necesitamos mutuamente
para llegar a acuerdos por
ambas partes.

Si es un asociado, que
entienda que al trabajar en
equipo con otros asociados,
sus esfuerzos se veran
recompensados.

Si es un consumidor -que lo
somos todos-, lo que nos
gustaria y deseamos es
poder dar un servicio que
cumpla las expectativas del
mas exigente.

Venancio Hernando
Martinez, hoy
felizmente casado, tiene
dos hijos.

Hijo de padres comer-
ciantes, estudié Co-
mercio y Enologia. Pas6
afnos elaborando y
comercializando vinos,
después como Gerente
de C.I.B, con 200
establecimientos
detallistas de bebidas
de Madrid; poste-
riormente como Director
General de MAESA-
VIMA. Actualmente es
el Director de Expansion
de Euromadi Ibérica.
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Tendencias del mercado de productos
de gran consumo en Espana

Con los resultados del ultimo estudio AC Nielsen
sobre las principales tendencias del mercado
espanol en el ultimo ejercicio en mano, hemos
hablado con Antonio de Santos, Retailer Services
Manager de Nielsen, para que nos ayude a
interpretar los cambios y los sintomas mas
relevantes para el futuro del sector.

¢Cual es la tendencia de
las formulas comerciales?
En el ultimo ejercicio, y como
hemos venido observando
en los ultimos afos, los
canales de libreservicio de
Alimentaciéon (Supermer-
cados e Hipermercados)
contindan aumentando su
ndmero de puntos de venta
en nuestro pais. Y lo mismo
sucede con la Perfumeria
Drogueria de Libreservicio.

Algunos factores que nos
ayudan a entender esta
evolucién los encontramos
en los cambios en los habitos
de compra de los consu-
midores o la necesidad de
optimizar el tiempo dedicado
a la compra de los productos
de consumo diario, sobre
todo en zonas urbanas, en
las que vemos disminuir la
frecuencia de compra. La
oferta completa que facilitan
a sus clientes supermercados
e hipermercados (frescos,
envasados y no alimentarios)
encaja perfectamente en
estas necesidades.

El ritmo de aperturas de
hipermercados es moderado

(12 nuevas unidades en
2007) mientras que el
balance neto de aperturas y
cierres de supermercados es
de 430 nuevos estable-
cimientos en ese mismo
periodo y los de mayor
formato (1.000 a 2.500 m2)
son los que experimentan un
mayor crecimiento.

Frente a esta situacién,
continta descendiendo el
namero de establecimientos
tradicionales, si bien a un
ritmo menor del que se ha
registrado en las dos ultimas
décadas. A ello han contri-
buido la progresiva
especializacion del canal, que
junto a la proximidad,
contintan siendo sus
principales valores, asi como
la apertura de estable-
cimientos

tradicionales regentados por
inmigrantes y con un surtido,
en muchos casos, muy
orientado hacia una deter-
minada etnia.

¢Los cambios
demograficos tienen algo
que ver?

Si analizamos la evolucién
del niumero de hogares en
nuestro pais, podemos
observar que en la ultima
década se ha producido un
fuerte incremento (12
millones en 1995 - 16 millo-
nes en 2007). Sin embargo,

Evolucion de las formulas comerciales
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embargo, estos hogares
registran un descenso sig-
nificativo del nimero de
personas que los integran,
pero todavia nos encon-
tramos por encima de la me-
dia Europea.

Este menor tamafo del
hogar viene explicado por
un creciente numero de
hogares unipersonales (mas
de un 21 % del total) y de
dos miembros (27 %) y un
importante descenso en la
caida de hogares de 4 y mas
miembros (45 % del total en
el afio 1995 y sélo el 30 %
en el Ultimo ano). La baja
tasa de natalidad, la mayor
esperanza de vida o el
creciente numero de

Evolucion de los hogares espafnoles
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divorcios son factores que
lo explican.

¢Y los inmigrantes?
Podemos adoptar distintos
puntos de vista a la hora de
analizar su influencia en el
mercado espanol de produc-

tos de gran consumo. Por
un lado, como de lo que
hablamos es precisamente
de productos destinados a
cubrir unas necesidades
basicas (de alimentacion, de
limpieza o de higiene per-
sonal), nos encontramos con

Fuente: nielsen §

un potencial de nuevos
consumidores que necesitan
cubrirlas. Es decir, somos
mas y este hecho constituye
en si mismo un factor
dinamizador del mercado.
Una segunda lectura que
podemos hacer es que,
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aunque en otros estudios
realizados por Nielsen se
concluye que la poblacion
inmigrante valora positi-
vamente y se adapta a los
habitos alimentarios espa-
foles, también buscan en los
establecimientos algunos
productos tipicos de su pais
de origen. Ello explica algu-
nas iniciativas adoptadas por
la Distribucién en los ultimos
afios con el fin de satisfacer
esas necesidades, incorpo-
rando al surtido productos
hasta hace poco descono-
cidos en los lineales
espafioles.

Finalmente, una conse-
cuencia fundamental de la
inmigracién es un rejuve-

Evolucién de la 2% inmigracion
Poblacion de Espana en Mill. Hab.
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necimiento de la poblacion,
que nos ayuda a recuperar
los indices de natalidad, que
tiene incidencia a corto plazo
en algunas categorias y que
contribuira a crear una nueva
base de consumidores a
largo plazo.

¢ Qué espacio ocupa la
marca de la distribucion?
La Marca de la Distribucion
ha alcanzado en 2007 una
participacién en valor cercana
al 25 % a nivel Total Mercado,
aunque centrandonos en

sl 20l 314
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Supermercados e Hiper-
mercados supera el 30 %. La
ganancia de cuota expe-
rimentada en 2007 fue, pese
a todo, moderada en relacién
a la tendencia de afos
anteriores.

En lo que llevamos de 2008,
como consecuencia del
notable incremento de los
precios experimentado por
bastantes categorias de
Alimentacion, la Marca de la
Distribucion viene registrando
importantes crecimientos,
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como consecuencia de la
necesidad que algunos
grupos de consumidores
pueden tener de no
incrementar su gasto en la
cesta de la compra diaria.
Es dificil, en una situacién
econdémica muy volatil como
la actual, pronosticar qué
puede suceder en los
proximos afos.

¢ Qué productos son los
mas dinamizadores?
Enlazando con la pregunta
anterior, en el contexto eco-
némico y de consumo
actual, en que el crecimiento
en volumen no es elevado
-no aumenta tanto la
cantidad de producto que
consumimos, como el precio

ah

EN UN CONTEXTO DE CRECIMIENTO
MODERADO EN VOLUMEN, LAS PAUTAS
DE CONSUMO PUEDEN DECANTAR LAS VENTAS

de los mismos- es impor-
tante prestar atencion a las
pautas de consumo que
pueden explicarnos los
criterios por los que un
consumidor opta por uno u
otro producto.

Desde hace algunos afnos
en Nielsen venimos
enfocando nuestro andlisis
hacia aquellos productos
que contribuyen en mayor
medida al crecimiento del

mercado. Los vectores de
crecimiento de estos nichos
de desarrollo tienen que ver,
por un lado, con el concepto
de salud y cuidarse; por otro,
con la busqueda de la
conveniencia, la facilidad de
preparacién y consumo; y
por Ultimo, en determinados
mercados, con la idea de
moda o prestigio. Y en casi
todos los casos, detras de
estos segmentos dina-
mizadores se encuentra la

innovacion, que se ha
constituido en el auténtico
motor del gran consumo en
Espafa.




A partir del uno de julio,

nuevo incremento en las tarifas eléctricas

El Ministerio de Industria Turismo y Comercio, a
propuesta de la Comision Nacional de la Energia
(CNE), tiene previsto establecer un incremento

de las Tarifas Eléctricas a partir del uno de julio

proximo.

Para conocer el alcance de esta nueva medida y
qué afectacion tendra en los distintos usuarios,
Luis Maestre, ingeniero industrial y asesor
energético de Euromadi, nos acerca las claves
del nuevo aumento tarifario.

Este 2008 es un afo clave
en materia energética, pues
supondra un antes y un
después en el coste del
suministro eléctrico. Por ello,
una vez analizados (ver
Euromadi de marzo) los
cambios en materia de
regulacion tarifaria y de
contadores, se hace nece-
sario profundizar en los nue-
vos incrementos previstos
en las tarifas a partir del uno
de julio, sabiendo que habra
medidas qué gestionar.

EL AUMENTO SOLICITADO POR
LA CNE ES DE ENTRE UN 10 Y UN 20%
SOBRE LAS TARIFAS VIGENTES

El incremento de tarifas que
se propone viene motivado

fundamentalmente por los
aumentos de precio de los
combustibles utilizados para
la generacion de electricidad
y también por el coste de las
emisiones de CO2; cuyo
importe ha pasado de menos
de un euro por tonelada a
finales de 2007, a 25 euros
por tonelada para el periodo
2008-2012. Una cantidad,
ésta ultima, agravada por el
bajo nivel de reservas de
produccion hidraulica que se
prevé en Europa.

A su vez, lo que desea el
Gobierno es disminuir el
“déficit tarifario” generado en
los cinco primeros meses de
este 2008.

Segun las informaciones
recibidas, el incremento
solicitado por la Comisién
Nacional de la Energia



(CNE) es de entre un 10 y
un 20 % sobre los precios
vigentes desde el uno de
enero de este afo (fecha en
que ya se aplicé un aumento
del 3,3% en las tarifas
eléctricas, tanto de alta como
de baja tension, y que ya se
menciond en la anterior
edicién de Euromadi
Noticias).

Parece ser que la propuesta
de la CNE es mucho mas
detallada y trata de forma
especifica las distintas
tarifas: las domesticas, las
de baja tension hasta 15 kw
y el resto de tarifas de baja

para los suministros de
mayor potencia. En cuanto
a los peajes y demas
componentes regulados, su
incremento podria situarse
en el nivel del 7 u 8 %.

Aquellos que disponen de
suministros en alta tension
podrian llegar a pensar que
su precio en el mercado libre
no se vera influenciado por
el “déficit tarifario” acu-
mulado hasta el uno de
enero de 2008 (del orden de

tension a partir de 15 kw de
potencia contratada.

Cabe destacar que al
desaparecer las tarifas
eléctricas de alta tension (de
mas de 1.000 voltios) a partir
del uno de julio de 2008,
éstas ya no son contem-
pladas por la CNE y, por tan-
to, no se les aplicara (al me-
nos no de forma directa) este
complemento.

En este sentido, se recuerda
que tal como se indic6 en
Euromadi Noticias de marzo
quienes tengan tarifas de
alta tension deberan dis-

12 mil millones de euros),
pero no sera asi.

En las ofertas de las
comercializadoras estan
incluidos los términos
regulados de peajes,
garantia de potencia y
servicios de regulacioén y
ajustes del sistema eléctrico
espafol de generacion de
electricidad, que previ-
siblemente también se
incrementaran. Su impacto
sobre el precio final de un

poner antes del uno de julio
de un contrato en el mercado
libre de una comercia-
lizadora.

A titulo de previsién y a la
espera de la publicacion del
listado definitivo de
porcentajes, los incremen-
tos de la tarifa de baja
tensién podrian situarse
finalmente entre un 4 y un
11 %; siendo el 4% para los
usos domésticos y el 11%

suministro en alta tensién
puede variar del 2 al 5 % en
funcién de las horas de
utilizacién de la potencia
contratada, pero en
cualquier caso, tales
conceptos también lo
influiran.

Con la colaboracion de:

Luis Maestre
Ingeniero industrial y asesor
energético de Euromadi.



Cena de Gala

Euromadi celebrara su 15 aniversario con una
Cena de Gala que tendra lugar el proximo jueves
19 de junio, en la que asociados, proveedores
y personal de la central de compras participaran
en un acto conmemorativo de particular
importancia por el significado de éxito y
continuidad que comporta.

El Hall y la Sala Oval del Museu Nacional d'Art
de Catalunya (MNAC) acogeran esta
celebracion, que se iniciara a las 20:15 horas
con la recepcién de los invitados.

Tras disfrutar del aperitivo en el Hall, la fiesta
continuara en la Sala Oval, dando paso a un

Novedades en la identificacion
y etiquetado de huevos

El Real Decreto 226/2008 que establece las nuevas
normas para la comercializacién de huevos ya ha salido
publicado. La nueva normativa mantiene la clasificacién
tradicional de los huevos en categoria A (destinados a
consumo humano directo) y B (sélo aptos para la industria);
pero presenta algunas novedades como la de incluir en
el etiquetado la explicacién del cddigo impreso en los
huevos destinados al consumidor final.

También incluye el desarrollo de los requisitos minimos
para el uso de otras menciones de caracter voluntario en
el etiquetado, en particular, las que se refieren a
caracteristicas o con-

diciones de produccién

de los huevos o de

mantenimiento de las

gallinas. Para poder usar -

tales menciones, los
operadores deberan
presentar un “pliego de
condiciones” que debera
ser aprobado por la
autoridad competente de
cada comunidad auté-
noma.

para 15 anos de aniversario

programa que incluye la intervenciéon de Alex
Rovira Celma, escritor y articulista; la proyeccién
de un video que resume los mensajes e
imagenes que muestran los tres lustros de
trayectoria de Euromadi; el parlamento de Jaime
Rodriguez, Presidente de la compania; y la
posterior cena.

La celebracion tendra como colofén la actuacién
del cantante Salvatore Adamo. A la salida, los
invitados recibiran un obsequio conmemorativo,
con el que Euromadi quiere agradecer su
presencia en esta importante fecha, asi como
su continuada aportacién a la buena marcha 'y
el futuro de la organizacion.

Alimentaria,
una cita con la innovacioén

Como ya comentamos ampliamente en el
numero de marzo de Euromadi Noticias, en
el marco del Convenio firmado con la
secretaria de Estado de Turismo y Comercio
se ha creado la Asociacion Cluster Espanol
del Comercio Interior (ACECI). Una entidad
sin animo de lucro que acudira a las
Convocatorias anuales para canalizar las
ayudas y subvenciones solicitadas por los
asociados de Euromadi Ibérica.

Ahora, tras la creacién de ACECI, el Plan
Estratégico presentado para 2008 contempla:
un total de 38 empresas adheridas, 82
proyectos presentados y un importe solicitado
de 19.661.070 euros en subvenciones y
ayudas correspondientes a las convocatorias
“InnoEmpresa”, “Anvanza Formacion” y
“Avanza Pyme”, de mayo de este afo.



alimentaria y laboral,

las nuevas apuestas de formacion

Euromadi ha editado dos nuevos DVD de
formacién para sus asociados: “Seguridad
alimentaria” y “Prevencion de riesgos laborales”.
El primero trata la manipulacién de los alimentos
en el punto de venta: causas que provocan la
alteracion de éstos y conceptos como cadena
alimentaria, seguridad alimentaria o control
interno. Asimismo, explica el correcto proceso

O

de manipulacioén de alimentos en el punto de
venta; desde el propio manipulador (higiene
personal) hasta el establecimiento.

El segundo DVD de formacién trata de la
prevencioén de riesgos laborales y se divide en
dos tematicas. Por un lado, explica cuales
afectan a los trabajadores de la distribucién,
como por ejemplo: herramientas manuales y
utensilio de corte, escaleras manuales, etc. Por
el otro, se citan algunas recomendaciones
segun el tipo de trabajo. Ademas, también hace
un resumen de los riesgos genéricos: limpieza
con detergentes, riesgos eléctricos, proteccién
contra incendios o los accidentes in itinere.

En definitiva, dos nuevos catalogos de formacién
interactiva con los que Euromadi persigue la
normalizacion de los puestos de trabajo en el
sector comercio, al mismo tiempo que refuerza
su apuesta por la formacién continua del
asociado, una de las claves de la compania.




