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Una luz,
una estrella, un norte,
un objetivo comun.

Con decision y esperanza.

Juntos, por un préspero 2009.
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Va por todos

El 11 de noviembre, cuando la celebracion del 15° aniversario estaba llegando
a su fin, la Generalitat concedié a Euromadi la Placa al trabajo President Macia
“en el ambito del fomento de creacion de empresas y ocupacion de calidad,
por su apuesta continuada para mejorar la formacion de sus Asociados, innovando
e incorporando las nuevas tecnologias en los procesos de ensefianza”.

Todos los premios son siempre bienvenidos, pero aquellos que ponen de relieve
una filosofia de trabajo tozudamente persistente en aquello que se ha creido,
incluso cuando casi nadie hablaba de ello de manera prioritaria, son especialmente
significativos.

No es por casualidad que, como comentaba Magi Castelltort, director de Calidad,
en el anterior niumero de esta publicacion, “Euromadi ha pasado de impartir 71
seminarios en 1993 a los mas de 600 actuales, lo que supone que a lo largo de
estos 15 afnos se han impartido mas de 110.000 horas lectivas con mas de
125.000 participantes; intentando siempre poner a disposicion de los asociados
el mejor profesorado, la mejor seleccién de centros formadores y los mejores
métodos pedagogicos —tecnologia incluida— orientados a adquirir no solamente
conocimientos sino también competencias”.

Y si los actos del 10° aniversario se centraron en la celebracion de un Congreso
sobre Seguridad Alimentaria donde tuvimos la oportunidad de reflexionar sobre
los retos que se aproximaban, esta vez, en este 15° aniversario, los protagonistas
destacados han sido los asociados y los proveedores de productos o servicios.
También las instituciones, los medios de comunicacion y todos aquellos que
acompanan y ayudan a Euromadi en su camino. Sin el buen hacer conjuntado
de todos ellos nada hubiera sido posible.

A todos, gracias por vuestra colaboracion y feliz 2009.

Jaime Rodriguez.
Presidente y Consejero Delegado

Euromadi recibe la Placa al trabajo President Macia

El Presidente de Euromadi,
Jaime Rodriguez, recibio la
distincion concedida por la
Generalitat. Mas informacion
en la pagina 14.




Congreso AECOC:
En busca de estrategias con futuro

Cada hogar espafol ha
gastado durante los tres
primeros trimestres de este
ano, 3000 euros en
productos de gran consu-
mo: el 2,4% mas que hace
un afo. Al contrario de lo
que parece indicar, el
mercado no crece, puesto
que las ventas han caido el
2,5% en volumen. Este dato
ha sido facilitado por TNS
Worldpanel durante el
Congreso AECOC.

Segun este informe, el
descenso del consumo
puede explicarse por un
cambio en los habitos del
consumidor, motivado por
la situacion de desconfianza
actual. Asi, el cliente cambia
los grandes aprovisiona-
mientos por visitas frecuen-
tes al supermercado para
hacer una compra pequefia
de primera necesidad.

Una féormula para controlar
el presupuesto.

Esta valorizacion del factor
precio ha favorecido a la
marca propia. Un 28% mas
barata que la del fabricante,
supone ya el 32% del
negocio de la alimentacion
en Espana (frente al 29% de
2007). Segun TNS, las
ventas de la marca del
distribuidor aumentaran y se

El analisis de las posibles rutas de crecimiento
en el nuevo panorama econémico, centré el
debate de la ultima edicién del congreso de la
asociacion de fabricantes y distribuidores
organizado por Aecoc en Barcelona los dias 29
y 30 de octubre. El vinculo con el consumidor, la
innovacion, la mejora de los procesos y el trabajo
conjunto, fueron las apuestas mas destacadas
por los participantes.

equipararan a la media
europea, entorno al 40%.

El director general de
AECOC, José Maria
Bonmati, animaba a
intensificar esfuerzos por la
diferenciacion de la marca
para evitar que se note
demasiado el descenso en
el consumo. Segun Bonmati
la crisis obliga a revisar los
modelos de negocio y los

planes de expansién,
optimizar ingresos y gastos,
conseguir compromisos con
la administracién y estrechar
lazos con las centrales,
especialmente con la
proliferacion de fusiones.
Pero sobretodo, sera clave
establecer un vinculo con el
consumidor.

En ese sentido las reco-
mendaciones de TNS

LA CLAVE PARA SER
COMPETITIVOS ESTA EN
FOCALIZAR LOS ESFUERZOS
EN ENTENDER LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES PARA

DAR RESPUESTA A
SITUACIONES REALES.



son claras. Hablan de
focalizar los esfuerzos en
entender las necesidades
del consumidor para dar
respuesta a una situacion
real.

La primera oportunidad la
encontramos en la po-
blacion extranjera: uno de
los principales sectores de
crecimiento en Espafa,
pues representan el 13% del
repunte en alimentacion y
bebidas (sin frescos).

La segunda, en la creciente
tendencia de los consumi-
dores a optar por las
cadenas de supermercados
de proximidad, en que
destaca el avance de los
grupos locales: en Galicia
acaparan el 21% del sector,
en Catalunya el 15,8% y en
Castilla y Leo6n el 11,5%.

La tercera via de expansion
es la alimentacion sosteni-

ble. Segun TNS, el 50%
de los espafnoles estaria
dispuesto a pagar mas por
productos que no dafien el
medio ambiente, el 44% por
alimentos sin aditivos y uno
de cada cuatro elevaria el
gasto si se trata de
biolégicos o productos de
limpieza naturales.

Durante el congreso
también se expusieron dis-
tintos casos empresariales
de éxito, en los que se hizo
hincapié en tres ejes: la
innovacion como condi-
cion sine qua non para
diferenciarse y crear
experiencia de compra, la
mejora de los procesos
entre fabricante y dis-
tribuidor para lograr ser mas
eficientes y el factor humano
para un trabajo conjunto en
época de crisis. La receta
para ser competitivos en los
nuevos tiempos.

_

Euromadi prevé controlar
en 2009 el 10% de la
distribucion portuguesa

Euromadi Ibérica se ha marcado el objetivo
de concentrar en 2009, a través de
incorporaciones de nuevos socios lusos, el
10% del mercado de la distribucién de
Portugal, que tiene un valor total de unos
11000 millones de euros.

La filial EuromadiPort, que recientemente
alcanzo un acuerdo con la central de compras
portuguesa Unimark con la incorporacién de
36 distribuidoras en el mercado luso, tiene
actualmente una cuota del 6% en el pais
vecino, con una facturacion alrededor de 700
millones de euros anuales.

El sector de la distribucion luso tiene un valor
similar al volumen de negocio de Euromadi en
Espafa, que ronda los 12000 millones de
euros.

Nace Persé, central de servicios de perfumeria selectiva

Perfumeria Selectiva S.L. (Persé)
es una central de servicios que
engloba a 11 empresas de perfu-
meria selectiva y que nace vincu-
lada a Euromadi, pero con inde-
pendencia en sus decisiones
internas y externas. Al frente de
esta nueva central esta Julian Diaz,
su Director.

Sus principales objetivos son
representar y defender los
intereses de sus asociados a nivel
administrativo, legal, financiero y

laboral, defender el mercado y la
imagen del selectivo, y colaborar
con diferentes organismos.

Persé esta presente en 385 puntos
de venta a nivel nacional, con mas
de 85.000 m2 de superficie y con
una cuota de mercado del 11,70%.
Las sociedades que la forman son:
Aloha, Arenal, Aromas, Atalaya, De
la Uz, Gilgo, Gotta, Marvimundo,
Oriental, Primor y San Remo.
Con sede central en Alcobendas
(Madrid), esta abierta a nuevas

incorporaciones, que deben ser
empresas de capital espafol,
andorrano o portugués, exclu-
yendo los grandes almacenes.
También a cadenas representa-
tivas en su zona de influencia
cuyos puntos de venta estén
amparados al selectivo mediante
el contrato de concesién de la
marca, y a aquellas companias
que pertenezcan a cualquier
central de compras de perfumeria
0 a ninguna de las hasta ahora
existentes.
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Javier Larranaga,

Vision de oportunidades

Frente a un sector en gran desarrollo en el
mercado espainol, como es el de la Perfumeria,
una compania con vocacion de lider como
Euromadi no puede sino exigirse serlo también
en esta actividad. El Club de Perfumeria,
dirigido por Javier Larranaga, concentra un
gran potencial del canal y cubre todo el

¢Como definiria su
funcién en Euromadi?
El Club de Perfumeria
aglutina al 57% de las
sociedades especializadas
en la distribucion de
productos de consumo de
drogueria, limpieza, higiene,
cuidado personal vy
perfumeria, que hay en
Espafa. En consecuencia
tenemos una represen-
tacion de todas las
actividades posibles del
sector: mayoristas, sucur-
salistas, Cash & carry y
combinaciones de unas y
otras.

Mi funcién esta orientada
hacia la conciliacion de los
esfuerzos de las marcas y
proveedores con los de
nuestros asociados,
focalizados hacia el
consumidor y adecuan-
dolos necesariamente a
cada tipo de actividad. Es
un trabajo dinamico,
intenso, muy enriquecedor
y bien arropado por un
excelente equipo.

¢Qué destacaria de la
evolucion de estos anos?

mercado nacional.

Se dice facil, pero trece
afos es mucho tiempo, aun
cuando pasa rapido. Todo
ha evolucionado. Afortu-
nadamente, Euromadi ha
sabido estar al nivel en el
liderazgo de todos los
6rdenes: informatica,
formacion, busqueda del
conocimiento del
consumidor, asesoramiento
al asociado en la gestion
del punto de venta, volumen
de negocio, etc.

En cuanto al Club de
Perfumeria, han sido
tiempos de crecimiento y
consolidacién, de desarrollo
de nuevas herramientas de
actuacion promocional y
comercial y de busqueda
de la mejor colaboracién
entre marcas, proveedores
y asociados.

El principal reto de su area
en este momento...
La transformacién que se
esta produciendo en
nuestro canal, esta
exigiéndonos un especial
cuidado para ayudar a
nuestros asociados en el
proceso de adaptacion.

Javier Larranaga Zulaica, tiene 58 anos, esta
casado y tiene tres hijos. Su larga experiencia
profesional le ha llevado como Director Comercial
por empresas de produccién como Vegasa
(muebles de cocina), Gomaytex “MAPA” (guantes),
G.A.C (bicicletas y ciclomotores) y Eurotisu
(celulosa hogar). Desde hace trece afos es el
Director del Club de Perfumeria en Euromadi.

Si le preguntamos como es, nos habla de su
capacidad por descubrir oportunidades,
convertirlas en planes o proyectos, encontrar el
equipo soporte y, desde la lealtad a ambos,
materializarlos y ponerlos en pie.

Los problemas de caida de
consumos que se nos
presentan y la competencia
entre canales, cada vez mas
voraz, son sin duda los
grandes retos de hoy.

Su lampara de Aladino. Si
pudiera formular tres
deseos, ¢cuales serian?
En primer lugar, mucha
salud para trabajar con la
intensidad que nos exige “el
guion”.

En segundo lugar, grandes
dosis de imaginacion y
creatividad para afrontar los

nuevos retos que nos estan
llegando.

Y para finalizar, y dadas las
fechas en que estamos, no
puedo dejar de desear para
todos unas felices fiestas
de Navidad y un exitoso
2009.



Pedro Rodriguez,

Metodologia y constancia

En una entidad cuyo objeto social es el propio de las denominadas
Centrales de Compras y Servicios: entidades intermediadoras de
negocios ajenos tendentes a mejorar el posicionamiento en el mercado
y las condiciones de sus asociados (distribuidores) frente a proveedores
(fabricantes), el soporte y oritentacién juridicos resultan indispensables.
Pedro Rodriguez es quien coordina los aspectos legales de Euromadi.

¢ Como definiria su funcion
en Euromadi?

Como Director Juridico
asumo la elaboracion y
formalizacién de contratos
diversos con nuestros
asociados, proveedores y
operadores logisticos. Asi
como el seguimiento de
nuestras marcas propias y
de la actualidad juridica
vinculada al sector.

A principios de afo fui
nombrado Secretario del
Consejo de la Asociacion
Cluster Espanol del
Comercio Interior (ACECI),
que vela por el impulso de
acciones sobre estableci-
mientos asociados (espe-
cialmente por los Planes
Estratégicos y de caracter
innovador) asi como la
interaccion entre los ditintos
agentes, para mejorar su
competitividad.

¢Qué destacaria de la
evolucion de estos anos?
Desde nuestra profesionali-
dad, profundo grado de
conocimiento del sectory la
constante adaptacion a las
necesidades de un mercado
competitivo y cambiante,

Euromadi ha consolidado su
estrategia de crecimiento,
fortaleciendo en su labor
intermediadora su eficacia
en la gestion y diver-
sificacion de sus servicios.
De ahi, su calificacion de
Central de Compras vy
Servicios.

Euromadi en el ejercicio
2007 consigui6 incrementar
la cifra de negocios un
7,67%, principalmente por
el aumento de operaciones
acogidas a nuestro sistema
de Centralizacion.
Destacaria también nuestra
presencia en la central
europea lider en distribucion
EMD. Participamos con un
14% del capital y desde
2006 ostentamos la
Presidencia.

Finalmente, destacar la
creacion de una Correduria
de Seguros de la mano de
una empresa del sector:
AMK.

El principal reto de su area
en este momento...
En un sector cambiante en
un momento de coyuntura
econdmica, resulta impres-
cindible la diversificaciéon de
los servicios conforme a la

realidad del momento y
tendencias de los consumi-
dores. La seguridad juridica
mediante un soporte legal,
fiable y duradero es clave.

En cuanto a servicios,
estamos analizando la
oportunidad derivada de la
Directiva Europea 2006/123,
relativa a la eliminacién de
las barreras para las
actividades de servicios en
el Mercado Interior, como
medio esencial para reforzar
la integracion en el progreso
econdémico sostenible.

En el sector energético y tras
la aprobacién del RD
1578/2008 relativo al sector
de la industria energética,
estamos trabajando en la
oportunidad de reducir cos-
tes a nuestros asociados.

Y en materia de formacioén
destacaria la actualidad de
los procedimientos vy
requisitos para la evaluacion
y acreditacion de las
competencias profesionales,
regulados por la UE y en los
que ya a dia de hoy
cumplimos en la formacion
prescrita por la compahia.

Pedro Rodriguez
Monteys, tiene 35 afios y
esta casado. Licenciado
en Derecho por la Uni-
versidad de Barcelona, es
Master en Propiedad
Intelectual & Sociedad de
la Informacién por ESADE.

Su experiencia profesional
se inicia en MR Abogados,
donde asumié competen-
cias juridicas al tiempo que
coodinaba el Area de
Expansién. En 2002 pasé
a ser el Director Juridico
de Euromadi.

Su lampara de Aladino. Si
pudiera formular tres
deseos, ¢Cuadles serian?
Un correcto posicio-
namiento en el mercado de
Portugal y en el canal de
perfumeria selectiva.
Seguir creciendo en
nuestros puntos fuertes.
Y que el Gran Genio de la
Lampara Magica nos
susurrara las necesidades
imperantes de nuestros
asociados y, por qué no,
también las de los
consumidores.



Cuéntenos su viaje hasta
Euromadi.

Llevo trabajando en el
mundo del retail desde 1988.
Empecé mi trayectoria
profesional en una empresa
familiar, mayorista del
producto fresco, incorpo-
randome posteriormente a
Caprabo. Alli me inicié en el
departamento de frescos y
poco a poco fui asumiendo
nuevas responsabilidades,
hasta ocupar la Direccion del
Area Comercial en 2005.

Tras estos 18 afios de
experiencia, puedo decir que
tuve la oportunidad de

aprender de situaciones muy
cambiantes en todas las
areas de negocio de una
empresa de distribucion, sin
duda, la mejor escuela de
formaciéon en un sector
donde todo va mas de prisa:
por la velocidad de cambio
y el poco margen de error
que ofrece este negocio.

¢Cual es su mision?
Euromadi debe continuar
dando soluciones a los
asociados en un entorno
cambiante y lleno de retos a
corto plazo. Mi misién es la
de sumar mis esfuerzos a los
del equipo de Euromadi para
que las gestiones del dia a

Antonio Font Soler

Antonio Font Soler tiene 39
anos, esta casado y tiene dos hijas.
PDD por IESE, con una larga
experiencia en el sector de la
distribuciéon comercial, ocupa
desde abril la Gerencia de
Euromadi, asumiendo las
funciones del dia a dia de la
organizacioén, con dependencia
directa de la Direccién General.

‘Las decisiones que se tomaron hace diez anos en
Euromadi han permitido no perder el tren del siglo XXI’

dia de la central se traduzcan
en una mejora competitiva
para todo el colectivo de
Euromadi. ;Que cémo se
consigue esto? Observando
el mercado, identificando las
nuevas necesidades de la
distribucién y trabajando
codo con codo con los
asociados en los distintos
foros para ofrecer soluciones.

Tras sus 180 primeros dias
¢Coémo ve la central?
Euromadi tiene un gran
futuro. Es una compania muy
saneada que cuenta con una
so6lida masa social muy
repartida a lo largo de toda
la geografia ibérica.



Hace diez ainos, aiin cuando
el entorno era favorable y
se hubiera podido optar por
un modelo mas conven-
cional y continuista, se
acert6 en la linea estratégica
a seguir: se optd por un
modelo de negocio
innovador basado en la
diversificacién dando
cobertura a los socios con
la marca propia, las frutas,
la carne, las importaciones...
Si afadimos a ésto la
transparencia total como
base de relaciéon con los
socios, obtenemos un
modelo de central
absolutamente ganador.

En el futuro vamos a seguir
potenciando esa linea
iniciada entonces: la
diversificaciéon, abriendo
caminos —expansion a
otros paises (Portugal),
iniciativas en perfumeria
selectiva, frescos, marcas
propias, logistica, conexion
internacional a través de la
EMD— que en los tiempos
que vivimos son funda-
mentales para la super-
vivencia de las companias.
Si seguimos haciendo las
cosas bien, auguro un futuro
espléndido. Las decisiones
que se tomaron hace diez
afnos en Euromadi han sido
una sélida base que nos
permite ahora no perder el
tren del siglo XXI.

¢Qué camino debemos
seguir ahora?

El reto de Euromadi es el de
seguir evolucionando de una
central de compras a una
central de servicios, que es
lo que piden los nuevos
tiempos.

En los ultimos 15 afos, en
Espafna ha habido un

crecimiento de consumo
practicamente desconocido
en Europa. Esto ha
provocado que la confianza
en el mercado fuera plena.
Pero ahora la situacién ha
cambiado: los grandes lo
son cada vez mas, los
pequenos pierden fuerza y
el consumo se estanca.

Debemos ser conscientes
de que para ser compe-
titivos es indispensable usar
nuestro potencial conjunto
ante los proveedores y aqui
es donde cobra sentido el
papel de la central de
servicios, que debe asumir
la coordinacién de los
volumenes individuales para
rentabilizarlos al maximo
ante toda la industria y no
me refiero sélo a los
proveedores de marca, sino
a todos aquellos que
pueden tener impacto en las

cuentas de explotacion de
una empresa de distribu-
cion. i(Somos un 19,5% del
mercado de alimentacion en
Espafa! Y debemos
exprimir al maximo nuestro
potencial.

Es por eso que en un
momento histérico como el
actual, se requiere la
verticalizacion.

Por muy rara que pueda
sonar esta palabra,
verticalizacion significa
simplemente coordinacion.
Significa remar en la misma
direccion para ir mas rapido,
para obtener mejores
resultados.

Un mayor nivel de coor-
dinacién entre asociados y
central nos permite,
ademas, acceder a niveles
competitivos que a nivel
individual serian mas caros
o0 incluso imposibles

EUROMADI ESTA EN UNA
SITUACION PRIVILEGIADA
PORQUE HACE TIEMPO QUE
HACE LOS DEBERES
Y TRABAJA EN PRO DE
LA DIVERSIFICACION.

LA CENTRAL DEBE ASUMIR
LA COORDINACION DE LA
CAPACIDAD DE COMPRA DE
LOS ASOCIADOS PARA
HACER VALER EL VOLUMEN
DE CONJUNTO ANTE
LOS PROVEEDORES.

dh

de conseguir en otros
ambitos; acuerdos
logisticos, importaciones,
acuerdos energéticos,
negociaciones internacio-
nales...

&Y larelacion con el socio?
En una empresa horizontal
como la nuestra el asociado
es el cliente, pero también
es el compafiero de camino.
Quiero decir con esto que
nuestra relacion esta basada
en la transparencia y la
confianza, aunque también
en el trabajo y la discusion
constructiva en los distintos
comités que tenemos
constituidos. Estos comités
tienen cada vez mayor
protagonismo en la
definicion de las actividades
de la central, y esto es una
muy buena sefal, ya que es
el sintoma de que las
discusiones se convierten
en conclusiones y las
conclusiones en actua-
ciones, que al final es de lo
que se trata.

Quiero afadir a este punto
que se avecinan los dos
aflos mas complicados
desde 1983, y que en este
entorno son fundamentales
valores como la claridad, la
confianza, la capacidad de
compromiso y la obtencién
de resultados. En este
contexto, Euromadi va a
prestar especial atencion a
la comunicacién con los
asociados, como via para
obtener la mayor coor-
dinacién necesaria a la que
anteriormente me he refe-
rido.

¢Qué futuro se avecina?
La compra de alimentacion
se ha vuelto menos
impulsiva, mas racional e



dh

inteligente. Durante la
préxima década, las
variables de precio y cesta
barata continuaran ganando
importancia para el
consumidor espafol. Como
consecuencia la presién
sobre los margenes de
nuestros asociados sera
cada vez mayor. Para hacer
frente a este contexto
Euromadi trabaja en quatro
lineas principales:

1. La negociacion con los
fabricantes. Estamos
trabajando con la industria
para defender los margenes
de nuestros asociados,
asegurando que no pierdan
competitividad. La mejora
de las condiciones anuales

y los planes promocionales
son los dos pilares basicos
de este punto. Para obtener
esta competitividad sera
necesaria la concrecion de
objetivos con los asociados
en los distintos comités y la
capacidad para asumir
COompromisos.

2. Marca propia. En Espanfia,
la Marca del Distribuidor
tiene la cuota de mercado
mas importante de Europa
occidental, después de
Inglaterra. Y esa cuota sigue
subiendo. Se establece asi,
como el segundo eje
fundamental para la
competitividad del asociado,
y estamos aplicando una
politica de mejora continua

sobre los productos y los
precios de compra de los
mismos. Ademas, Euromadi
se encuentra bien unida a
EMD que como central
europea de referencia unifica
el volumen de los distintos
paises y obtiene mejores
negociaciones. La necesidad
de incremento de volumenes
en marca propia es critica
como via de reduccién de
costes de compra.

3. Los productos frescos. El
comercio tradicional pierde
cada afio dos puntos de
cuota por problemas de
competitividad y de relevo
generacional. Frente a esta
realidad, las empresas de
distribucion han colocado en

el centro de sus politicas
comerciales el producto
fresco, ya que puede
ayudarles a capturar la cuota
que pierde el tradicional y
ademas es el principal
elemento fidelizador. El
fresco se mueve por
parametros de calidad,
frescor y surtido, y Euromadi
tiene los recursos humanos
y técnicos adecuados para
entender la necesidad y dar
soluciones.

Ahora trabajamos en los
sectores de carnes y frutas.
Pero proximamente entra-
remos en el terreno de los
congelados y mas adelante
en el del pescado. De hecho
este mismo mes de
diciembre lanzamos la




LA FILOSOFIA DE EUROMADI
SIEMPRE ES QUE AL SUMAR
VOLUMENES DOS MAS DOS,
ES MAS QUE CUATRO.

primera marca propia en
cuarta gama, por la
comodidad que aporta al
cliente y por el potencial de
venta y diferenciacién que
tiene.

4. Los servicios generales.
Las cadenas de super-
mercados invierten mucho
en seguros y esperamos
poder ofrecer precios
competitivos en esta via.
Pero también en formacién,

ayuda en la gestién de
subvenciones, inversiones
en innovacién, negociacién
conjunta en energia, gestion
de importaciones y todas
aquellas otras que creemos
pueden en el futuro ser
necesarias y que impliquen
una mejora en la cuenta de
explotacion de los aso-
ciados.

La filosofia siempre es que
cuando se unifican

volumenes dos mas dos
suman mas de cuatro.

¢ Tres deseos para el 2009?
Que acertemos en la linea
estratégica de la misma
manera que se hizo hace
diez afios para asegurar la
competitividad de futuro.
Que cada afio avancemos
un paso mas en la coor-
dinacién entre asociados y
central un proceso lento,
pero que da resultados.
Que estos dos afos en que
se habla de recesioén del
consumo sean entendidos y
enfocados por los asociados
como una oportunidad de
mejora para sus negocios y
competencias.




Flexibilizar la retribucion:

Pagar mejor

sin pagar mas

Estamos viviendo un
momento econdmicamente
complicado, muchos
negocios estan viendo con
impotencia que el fin de afio
esta cercay los ingresos no
van a llegar a los previstos.
Sin embargo la organizacién
sigue funcionando y los
profesionales que cada dia
van a realizar su trabajo lo
mejor que saben no
entienden que se hable
constantemente a su
alrededor de reducidos
incrementos salariales,
cuando el esfuerzo, la
involucracién vy el
compromiso con la empresa
han sido “jmayores que el
del afio pasado, si cabe!”.

Por eso, mas que nunca en
momentos dificiles, las
empresas tienen que luchar
por mantener motivados a
sus empleados y tienen que
seguir ocupandose del
principal activo que tienen
las organizaciones: las
personas.

Mediante la retribucién
flexible, vamos a adaptar la
estrategia de compensacion
a las necesidades de
cada empleado en cada
momento de su vida laboral.
El empleado va a cobrar
como él quiere, va a poder
saciar una serie de
necesidades a mejor precio
y, en muchos casos, con

importantes ventajas
fiscales, lo cual le llevara a
tener un mayor salario
disponible cada fin de mes.

La empresa habra conse-
guido pagar mejor sin pagar
mas: aprovechando las
ventajas fiscales de muchos
productos y servicios y las
mejores condiciones
econdmicas; familiarizando
al empleado con el
concepto de compensacion
total; y externalizando el
proceso de administracion.

Existen hoy en dia una lista
de diez productos-servicios

puedo darlo.

con ventaja fiscal, en todo
0 en parte de su coste o con
tributacién diferida. Son: los
seguros de salud,
accidentes y ahorro, vales
de comida y guarderia,
equipos informaticos,
formacion, alquiler de
vivienda, renting de coches
y entrega de acciones de la
empresa.

Si bien algunas de las
empresas espafolas
invierten importantes sumas
de dinero en beneficios

La empresa tiene que buscar un equilibrio entre
“lo que puede dar” y “lo que el empleado espera
recibir”. Pero este equilibrio es dificil de
encontrar si tinicamente pensamos en el
“cuanto” puedo dar y nos olvidamos del “cémo”

A esta segunda via nos lleva la flexibilizacion de
la retribucién, a dar un “cé6mo” imaginativo que
nos ayudara a mantener y fidelizar a los
profesionales en la organizacion.

sociales (seguros de vida y

de salud, plan de
jubilaciéon...), muchas
veces estos son

escasamente valorados por
los empleados y se
convierten en una
herramienta poco efectiva
para atraer y retener al
personal. Esto se debe a
que, por un lado, los
beneficios no son
diferenciadores y, por el otro,
no responden a las
necesidades de los
empleados y su grupo
familiar, sino que siguen la
tendencia del mercado. Si
es el empleado el que elige
lo que quiere, va a valorar
mucho mas toda su
compensacion y no
Unicamente el salario
dinerario que percibe cada
mes.

Un punto clave es gestionar
la compensacion de manera
eficiente y administrar los
beneficios sociales que elijan
cada uno de los traba-
jadores. Se trata de
externalizar toda la gestion
que conlleva la flexibilizacion
de la retribucion, tanto
gestidon con proveedores,
como calculos para la



némina, como atencioén al
empleado. Dejar en manos
de profesionales el tema,
supondra no incrementar
recursos en el departamento
de personal y ser eficiente
en su gestion.

Tener espiritu de renovacion,
buscar politicas de recursos
humanos que posicionen
estratégicamente al
departamento de recursos

humanos y les acerque al
empleado, son caracte-
risticas comunes a muchas
empresas que se deciden
por la retribucién flexible.

Por ello, cada vez es mas
frecuente el permitir
flexibilizar la retribucion no
Unicamente a los niveles
salariales mas altos de la
empresa, sino que se

LA EMPRESA DEBE OCUPARSE
DEL PRINCIPAL ACTIVO DE QUE
DISPONE: LAS PERSONAS.

extiende esta posibilidad a
todos los empleados. La
decisién de flexibilizar su
retribucion va a ser personal
y voluntaria. Si no aporta
valor afiadido no se
seleccionara nada, pero si
necesito alguno de los
productos que ofrece la
empresa, seguro que me va
a resultar ventajoso contratar
el producto flexibilizando mi
retribucion, bien sea por
motivos fiscales, o por poder
tener mejores precios y
condiciones. En cualquier
caso, “tener la posibilidad”
de elegir es ya un valor
diferencial en si mismo.

M? Luisa Oliva
Directora de Retribucion Flexible
Mercer




El Gobierno de la Generalitat
de Catalunya ha reconocido
a Euromadi con la 'Placa del
trabajo President Macia' en
el ambito del fomento de la
creacion de empresas y la
ocupacién de calidad, por
su “apuesta continuada para
mejorar la formacién de sus
asociados, innovando e
incorporando las nuevas
tecnologias en los procesos
formativos”.

Este galardén distingue a
empresas que destacan por
sus méritos laborales, tanto
porque han adaptado
mejoras e iniciativas de
progreso en el trabajo, como

Euromadi recibe

la Placa del Trabajo

President Macia

por su contribucién al
impulso de la economia
catalana.

El Presidente de Euromadi,
Jaime Rodriguez, recibid, en
nombre de la central, la
'‘Placa del trabajo President
Macia', en el transcurso de
un acto que se celebro el
pasado 28 de noviembre en
La Casa Llotja de Mar.

&) euromadi

Imagen renovada para Euromadi

A partir del préximo 2009 la central ird incorporando
a su imagen el nuevo logotipo renovado por
Connecta Global Design & Communication. La
iniciativa responde a una voluntad de ganar presencia
mediante un elemento que sea claramente
reconocible y llamativo como es el punto que integra
la antiguas barras. Asi mismo, la tipografia del
nombre ha sido mejorada para darle cuerpo y
convertirlo en una entidad por si solo. Unos cambios
que suponen una evolucién positiva y respetuosa
con la imagen que a lo largo de estos quinze afios
ha convertido Euromadi en lo que es.
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Por qué somos
COMO SOMOS

El escritor y divulgador
cientifico Eduard Punset recoje
en este libro diez afios de
reflexion del programa Redes.
Con el afan de explicar qué
pasa dentro de uno mismo,
Punset nos acerca las res-
puestas de la ciencia. Segun
el autor, descubrir por qué
somos como somos ha sido la
primera pista para intentar ser
de otra manera y rescatar de
las tinieblas y el dogmatismo
el cédigo de los muertos que
todavia rige el destino de
millones de personas.
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XAVIER GABRIEL

<

LAS 13 CLAVES DE LA SUERTE

On

Alo largo de 13 capitulos, Xavier
Gabiriel, el propietario de la
administracién de loteria La
Bruixa d’Or y que en 2009 se
convertird en el primer turista
espacial espafol, nos descubre
el camino para conseguir la
buena suerte. Segun el autor,
su objetivo no es otro que el de
motivar al lector a dejar de creer
en la suerte y empezar a hacerlo
en uno mismo y en las propias
intuiciones. En definitiva, en lo
que cree cada uno, porque con
ilusion todo es posible.

Las 13 claves
de la suerte




