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Grup VIVO amplia el seu cataleg
de productes. Ara també apostem
pel fred

AGrup VIVO comptem amb un nou partner
per a poder ampliar encara més la nostra
oferta de productes per al canal HORECA.

La nostra bona entrada en el mon dels produc-
tes de fred (embotits, formatges i pernils) que
vam iniciar fa uns mesos de la ma de CB Grup
ens ha fet voler apostar amb més forca en
aquesta familia de productes i es per aixo que
des de mitjans de febrer comptem amb un nou
proveidor amb el que treballem directament:
Union Charcutera, S.L.

Des dels seus origens, l'objectiu d'aquesta
empresa es donar resposta a les diferents ne-
cessitats del sector alimentari; tant en canal
Tradicional, com en Hostaleria, Restauracio
i Servei d'apats, adaptant-se a cada moment
a totes les demandes dels nostres clientes,
aportant al mercat totes les novetats dels
col-laboradors que formen Union Charcutera,
en una cerca constant del millor producte
dins de la procedéncia més adequada: pernils,

paletes i embotit ibéeric de pernils creuats de
Terol i Saragossa, amplies varietats d'embotit
cuit i curat d'Olot, La Garriga, Vic, Mallorca,
La Rioja, Zamora, Andalusia i Navarra, unit a
formatges de tots els tipus, tant nacionals com
d'importacio. Aixi com inestimables elaborats
francesos derivats de l'anec.

A l'actualitat Union Charcutera compta amb un
dels equips comercials de més dilatada experién-
cia professional del mercat, que al costat de les
seves noves instal-lacions situades a Badalona
con una superficie total de més de 2000 m? i
una capacitat de fred de 1900 m3, sumat a un
espectacular celler de pernils que les fa poder
proveir sense problemes a tots els seus clients.
Si bé és cert que Union Charcutera compta amb
més de 800 productes diferents, comencarem
amb els 50 que considerem que més s'adeqiien
a les necessitats dels nostres clientes amb la
voluntat i la il-lusié d'anar a poc a poc ampliant
la nostra oferta.

Grup VIVO

editorial

Quantes vegades visitem a un client
i aquest, sense mala intencio, es
dirigeix al venedor com “el que em
porta la Cervesa o la Coca-Cola”. No
ens mal-interpretin; beneida
cervesa i beneida Coca-Cola que son
una de les fonts més importants de
les nostres vendes (i per molts anys)
i beneits clients que confien en
nosaltres cada dia pero sempre ens
queda aquesta espineta clavada i no
podem evitar pensar que som molt
més que un distribuidor d'aquests
productes. Tenim un cataleg amb
més de 3.500 referencies i la nostra
ambicid és continuar ampliant
aquest cataleg com comentem en la
noticia de portada. A Grup VIVO
tenim l'objectiu i la determinacio
d'acabar sent per a tots els nostres
clients “els que i portem la
cervesa, la Coca-Cola, els refrescos,
la llet, els sucs, el vi, els productes
de fred i de neteja i el cafe. No
podem aspirar a menys ni renunciar
a aquest objectiu. Grup VIVO

sunMari
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Alimentaria 2020 es reafirma
com una trobada global
imprescindible per al sector

Nestlé, reconeguda en
I’Index d’lgualtat de Génere
de Bloomberg 2020




Barcelona Wine Week: un recorregut unic pel territori

vitivinicola espanyol en un espai de 30.800 m?2

Barcelona Wine Week va presentar la primera edicié del nou salé
del vi espanyol, que va tenir lloc del 3 al 5 de febrer en el recinte
firal de Montjuic de Fira de Barcelona. Barcelona Wine Week neix
de la dilatada trajectoria i experiéncia de més de 40 anys d'Ali-
mentaria-Intervin per a oferir al sector una plataforma unica en la
qual fer negocis, aprendre, viure experiéncies i viatjar.

Després d'un analisi de les necessitats del sector, s’ha dissenyat
aquesta vegada un esdeveniment que representa i poténcia a tots
els seus agents. Un esdeveniment que va oferir una visié del vi de
360° i va posar en relleu la riquesa vitivinicola del pais i les singu-
laritats propies de les seves terres a través d'un disseny especial
exclusiu i continguts de prestigi. Barcelona Wine Week va comp-
tar amb el suport de les principals institucions i organismes vitivi-
nicoles en l'ambit nacional i es va posicionar com una peca clau
per a consolidar i internacionalitzar el mercat del vi.

Diverses institucions de referéncia del mén del vi a Espanya, des
de la Federaci6 Espanyola del Vi (FEV) fins a ’Institut del Cava i
algunes de les principals D.O. i cellers espanyols, han acollit amb

satisfaccio aquesta nova plataforma d'internacionalitzacié per al
vi espanyol. | és que un dels grans reptes de Barcelona Wine Week
passa per fomentar la internacionalitzacié del sector del vi espan-
yol i potenciar la innovacié. Per a aix0, la fira va organitzar, a
més, reunions de negocis i va convidar a compradors internacio-
nals d’alt nivell a través del programa Hosted Buyers i va comptar
també amb la preséncia dels anomenats VIP Buyers, compradors
nacionals del sector (distribuidors, majoristes, detallistes, etc.)
amb poder de decisi6 de compra.

Sevi.net

Alimentaria 2020
es reafirma com
una trobada
global
imprescindible
per al sector

En la seva propera edicié que tindra lloc, Alimentaria preveu incre-
mentar les cotes d’internacionalitzacié de la seva ultima edicio, a
la qual van acudir prop de 4.500 empreses expositores, 1.000
d’elles procedents de 70 paisos, i prop de 150.000 visitants, un 30%
internacionals, de 156 paisos.

Amb el repte de revalidar les més de 12.500 reunions de negocis
que van tenir lloc en I’anterior edicid, el programa Alimentaria
Hosted Buyers ha seleccionat a 680 compradors clau, importadors i
distribuidors de paisos estratégics dels cinc continents, perqué
assisteixin al sal6. D’ells, gairebé un ter¢ procedeixen d’Asia, sent
Xina i Hong Kong, Corea de Sud i Jap6 els principals paisos d’origen.
Europa és la segona area geografica en nombre de compradors
convidats, seguida de prop per Ameérica del Nord (Estats Units,
Canada i Méxic). També es convidara a compradors de Llatinoa-
merica, Africa, Australia i Nova Zelanda.

Les activitats del salé impulsaran la innovacié en el sector i busca-
ran potenciar la interrelaci6 entre les industries alimentaria,
gastronomica i turistica, posant especial émfasi en el foment de la
sostenibilitat en els seus processos i productes.

La celebracié al costat d’Hostelco, el Salé Internacional de I’Equi-
pament per a la Restauraci6, Hoteleria i Col-lectivitats, reflectira
una integracié molt més propera de les propostes de Food Service.
Per segona edicié consecutiva, tots dos esdeveniments oferiran
tant a la distribuci6 com a canal horeca ’oferta més completa i
transversal per a la industria de I’alimentacié, la gastronomia i
I’equipament hostaler, i organitzaran conjuntament activitats de
gran valor afegit com The Experience Live Gastronomy, un espai en
el qual se succeiran els tallers, presentacions i showcookings.

Firabarcelona.com

Nova Free Damm Tostada,
0,0% i amb tots els matisos
de les maltes torrades

Damm amplia la seva gamma de cerveses sense alcohol amb el
llancament de Free Damm Tostada, la seva nova cervesa 0,0%
torrada. Una cervesa plena de matisos, en la qual predominen
les notes en cereals torrats, amb suaus aromes en café i a cacau,
i en la qual els llapols li confereixen una amargor suau. El resul-
tat? Una cervesa sense alcohol 0,0%, fresca i equilibrada, que
omple el paladar de notes torrades.

Per a l'elaboracié d'aquesta nova varietat de Free Damm s'utilit-
zen maltes torrades, que s'obtenen mitjancant un procés de
torrefaccio6 similar al del torrat del café. De la mateixa manera
que es fa amb Free Damm, en el procés d'elaboraci6 de la nova
Free Damm Tostada també es recuperen les aromes que es
perden en eliminar l'alcohol, i es reincorporen a la cervesa,
obtenint com a resultat una cervesa 0,0% torrada amb tots els
seus matisos, amb més aroma i millor sabor.

Es una cervesa de color ambari amb reflexos vermellosos,
brillant i de crema compacta. En nas és molt neta i expressiva,
en la qual destaquen aromes torrats, a café i a cacau. En boca es
mostra amplia, amb pes i rica en notes torrades. Un paladar que
combina dolcor i un toc herbaci que equilibra, aportant frescor.
Presenta una suau textura carbonica i un final subtil d'amargor.
En definitiva, Free Damm Tostada és una cervesa sense alcohol
0,0% que omple el paladar de notes torrades.

Elnacional.cat

El consum de cerveses 0.0%

ha augmentat 7 punts
entre els joves

Les cerveses 0.0% son una alternativa de consum
cada vegada més estesa a tot el mén i al nostre
pais, on aquesta categoria suma ja tres anys de
creixement. Prova d'aixo és el creixement de 7
punts en el consum d'aquestes cerveses entre els
joves d'entre 18 i 24 anys en l'altim any.

Espanya continua liderant el consum i la produc-
cié de cervesa sense alcohol a Europa, on la cate-
goria compta amb una imatge positiva. Aquesta
varietat representa el 13% de tota la cervesa que
beuen els espanyols, una dada que mostra el
patré de consum moderat que tenim al nostre
pais, en el qual la cervesa es considera una
beguda social que es gaudeix habitualment
acompanyada de menjar, i en el qual el costum
de “sortir de canyes” esta tan integrada en la

nostra cultura que
les 0.0% es conver-
teixen en la millor
opcio per a gaudir
d'una experiéncia cervesera sense prendre
alcohol. De fet, el 95% dels bars a Espanya
ofereixen aquesta varietat.

Aquestes dades coincideixen amb la tendéncia
cap a un estil de vida més saludable, on ['auto-
consciéncia, la cura de la propia imatge i del
benestar cobren cada vegada més pes en la
societat. Aixi, a Espanya un 45% dels consumi-
dors entre 18 i 65 anys declaren haver canviat
els seus habits en ['altim any i buscar conscient-
ment alternatives més saludables.

Revistaaral.com

Més del 60% de les begudes que Coca-Cola ven
a Espanya son “baixes en” o sense calories

Sis de cada deu begudes del total de vendes de
Coca-Cola a Espanya en 2019 han estat opcions
“baixes en” o sense calories. Aixo es deu a l'esfor¢
en innovaci6 i reformulacié que la companyia esta
fent per a reduir o eliminar el contingut de sucres
afegits de les seves begudes.

Aquesta dada suposa un increment de 9 punts
percentuals respecte a les vendes de la companyia
al nostre pais durant ['any anterior, passant del 52%
al 2018 al 61% al 2019. La tendéncia mostra l'aposta
de la companyia per a ajudar el consumidor a
controlar el consum de sucres en la seva alimenta-
cio, reduint o eliminant el contingut de sucres de les
seves begudes i oferint noves opcions amb un menor
o sense contingut de sucres afegits.

D'aquesta forma, la companyia pretén ajudar el consu-
midor a aconseguir no superar una ingesta major del
10% de les calories provinents dels sucres lliures
(sucres afegits, xarops, mel, sucs de fruites), segons
cataloga I'Organitzacié Mundial de la Salut (OMS).

En els ultims 20 anys Coca-Cola a Espanya ha acon-

seguit reduir un 50% el contin-
gut total de sucres per litre en
el total de vendes de les seves
begudes

En aquest sentit, al llarg dels
ultims 20 anys Coca-Cola a
Espanya ha aconseguit reduir
un 50% el contingut total de sucres per litre en el
total de vendes de les seves begudes. A més, gracies
als desenvolupaments de begudes sense sucres
afegits, sense calories, i el suport que han tingut les
mateixes, el 41% de les vendes durant 2019 van
correspondre a begudes sense sucres afegits en el
total de l'oferta de begudes de la companyia.
Exemples d'aquests son Fanta Taronja i Fanta Llimo-
na que han disminuit un 65,4% i un 66,8% el seu
contingut en sucres afegits, respectivament. Una
altra de les marques insignia de la companyia, com
és Aquarius, també ha reduit el seu percentatge de
sucres totals en els ultims cinc anys en la seva versio
de Aquarius (30,2%) i Aquarius Taronja (43%).

Cocacola.es

Nestlé, reconeguda en l'index d'lgualtat
de Genere de Bloomberg 2020

Nestlé ha estat reconeguda de nou en l'index
d'lgualtat de Génere Bloomberg (GEI) 2020 per
la seva transparéncia en els informes de génere
i els avancos en la igualtat de les dones. Aquesta
distincié posa en relleu els esforcos de Nestlé
per apoderar a les dones en tota la cadena de
valor i proporcionar igualtat d'oportunitats a
tots els empleats.

L'index de referéncia GElI mesura la igualtat de
génere en cinc pilars: lideratge femeni i canalit-
zacioé de talent, igualtat salarial i paritat de
génere, cultura inclusiva, politiques d'assetja-
ment sexual i marca pro-dona. Els programes de
Nestlé sobre diversitat i inclusié continuen sent
liders del sector en la majoria d'aquests pilars.

"Ens honra tornar a figurar en l'index d'lgualtat
de Génere de Bloomberg. Es un reconeixement
dels grans passos que estem donant per a
avancar en la igualtat de génere i fer de Nestlé
una empresa encara més inclusiva per a treba-
llar. Recentment, hem llancat una nova Politica
de suport parental a nivell mundial, reconeixent
que els rols dels pares ja no es defineixen Unica-
ment pel génere. La politica estén el permis
parental per als cuidadors primaris de 14 a 18
setmanes totalment remunerades, establint un
minim de quatre setmanes per als cuidadors
secundaris”, va afirmar Béatrice Guillaume
Grabisch, responsable de Recursos Humans de

Nestlé a nivell mundial.
Nestle.es

nolicies breus

Granini amplia

la seva gamma
Selecci6 amb quatre
nous sabors Mix

Granini, marca de sucs,
neéctars i begudes de
fruita a Espanya, amplia
la seva gamma Seleccio
amb quatre nous sabors
Mix en format 1L: Grana-
da - Poma, Kiwi - Taron-
ja, Taronja - Mango i
Pinya - Coco. La gamma
Seleccio de granini esta
100% elaborada amb
ingredients naturals i no
conté colorants ni conser-
vants artificials.

Coca-Cola cessa

temporalment la
produccio de les
begudes vegetals
'‘AdeS’ en Espafia

Coca-Cola ha cessat de
manera temporal la
produccié en el mercat
espanyol de la gamma de
begudes vegetals 'AdeS,
La companyia afirma que
continuara comercialit-
zant 'AdeS' fins a esgotar
existencies, mentre
busca una proposta més
optima per al consumidor
espanyol.

FIAB llanca
#AlimentActivos,
una iniciativa per
a impulsar un estil
de vida saludable

La Federacio Espanyola
d'Indistries d'Alimentacio
i Begudes (FIAB) ha
presentat la seva nova
campanya #AlimentActi-
vos que recorda al consu-
midor la importancia de
mantenir estils de vida
saludables. Amb aquesta
iniciativa es busca la
promocio duna dieta
variada i equilibrada i la
practica regular dactivi-
tat fisica.




Els retailers espanyols es fixen al Japo6
per a obtenir respostes de cara al futur

Aecoc (Associacio6 de Fabricants i Distribui-
dors) va portar a Tokio a 12 directius del
retail espanyol per a analitzar com la indus-
tria japonesa ha adaptat la seva oferta i els
seus serveis a dos perfils de poblacié cada
vegada més rellevants. el Japé és un dels
mercats que millor anticipa dos dels feno-
mens que marcaran el futur de la distribucio
a Espanya: l'envelliment de la poblaci6 i el
creixement de les llars unipersonals.

A Espanya, els majors de 65 anys equivalen
al 30% de la poblacio activa, i es calcula
que aquest percentatge arribi al 50% en no
més de 15 anys. Al Japo, el pes dels séniors
és encara major: el 36% dels japonesos té
més de 65 anys. A més, la taxa de natalitat
de tots dos paisos no augura que aquestes
proporcions puguin canviar-se: a Espanya,
l'index de fills per dona és de 1,3, mentre
que al Japé és de 1,4. El comportament del
consumidor tipus japonés també esta
marcat per la demografia i presenta carac-
teristiques que cada vegada s6n més
freqiients entre els usuaris espanyols.

Al Japo, els consumidors aposten per fer
compres petites i freqiients. De mitjana,
els japonesos acudeixen als supermercats
entre 3 i 4 vegades a la setmana. A més, el
80% de les compres no so6n planificades.
Aquests perfils demografics i aquest com-
portament dels consumidors han portat als
distribuidors japonesos a aplicar mesures
per a respondre a les seves necessitats que
els espanyols pretenen imitar. Destaquen
set tendéncies generalitzades:

1. Racions individuals: com a resposta tant
a les necessitats de la poblacié single i
sénior, la preséncia d'envasos indivi-
duals i productes a la venda en petites
racions és habitual en els distribuidors
japonesos.

2.

Predomini del factor salut: en els lineals
japonesos destaquen els productes
saludables, amb menys grasses i assortits
molt orientats a la prevencié de malalties.

. La importancia de l'aparenca: el fet que

la major part de les compres no siguin
planificades porta al fet que els retailers
japonesos dediquin grans esforcos a la
presentaci6 dels seus productes. L'apa-
renca dels aliments és un element clau
en la decisié de compra.

. Frescor garantida: en la mateixa linia,

els retailers saben que els seus consumi-
dors exigeixen productes frescos, per la
qual cosa els supermercats reposen fins
a quatre vegades al dia el seu assorti-
ment d'aliments, en funci6 dels
moments de consum diaris.

. Impuls de la conveniéncia: el menjar

llest per a menjar és una area de fort
creixement, que arriba a representar el
20% de la venda d'aliments en alguns
dels distribuidors més rellevants.

. Increment del comerc online: ['alt volum

de poblaci6 single també ha portat a un
creixement de ['e-commerce en
'alimentacio, que ja representa un 7,5%
sobre el total del negoci, mentre que a
Espanya tan sols suposa un 1,8%.

. Inversio tecnologica: el gran pes de la

poblacié major de 65 anys ha fet que les
empreses dediquin grans inversions a
augmentar I'as de tecnologies com les
caixes automatitzades i el pagament a
través de reconeixement facial per a
millorar l'experiéncia de compra i,
alhora, combatre l'escassetat de ma
d'obra.

A més d'aquestes tendéncies generals,
alguns dels distribuidors japonesos s‘han
convertit en referents a I'hora d'adaptar
els seus serveis a la poblaci6 sénior o
single. Entre els quals han orientat la seva
oferta als majors de 65 anys destaca Aeon,
que presenta novetats que en un futur
proxim podriem veure en els establiments
dels distribuidors nacionals. Entre les
mesures adoptades es troben algunes prag-
matiques, com el disseny de cartelleria
amb lletres de gran grandaria, prestatge-
ries més baixes de I'habitual per a facilitar
l'accés als productes, carros d'alumini molt
lleugers i passadissos més amples del comu
que, en molts casos, inclouen informacié
sobre la distancia a recérrer per a arribar a
les diferents seccions. Seran els distribui-
dors espanyols capacos de copiar aquestes
iniciatives?
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