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Altres coses que ens ha fet apren-
dre aquest enemic invisible és a
entendre que la venda sha de
reinventar i hem de fer-la possible
en qualsevol situacio i adaptar-nos
a un client que cada vegada més
demanda una oferta molt amplia i
que el pugui fer quan vulgui amb
un sol clic. Per tot aixo arrenquem
el mes anterior VIVONIUM 2.0, la
nostra pagina de venda online
pensada per a fer més facil les
compres de la gent i per tot aixo
continuem treballant en noves
eines que esperem que en un futur
proxim ens facin ser més competi-
tius encara. Grup VIVO

Qui ens anava a dir a principis de Mar¢ que
un mes més tard estariem sota confinament
en les nostres llars més de seixanta dies per
culpa d'un maleit enemic que no podem veure
i que per desgracia a tantes persones s'esta
emportant pel cami. El nostre més sentit pesar
per a totes elles i les seves families.

Qui ens anava a dir que algun dia veuriem al
95% dels nostres clients tancats per obligacio i
només podriem treballar per a la resta, aquells
que continuen garantint que la nostra societat
pot continuar accedint a productes de primera
necessitat. Tot el nostre agraiment a tots ells
aixi com a tot el personal sanitari que esta
arriscant-se dia rere dia per tots nosaltres.

Cert, ningl ens va preparar mai per a una
cosa aixi pero, qui diria que també ens anava
a deixar algunes coses positives com és treure
el millor de nosaltres mateixos.

El millor dels nostres Treballadors per
adaptar-se rapidament a aquesta situacio,
treballant uns des de casa i uns altres
mantenint obertes les portes de la nostra
empresa acudint a ella les hores necessaries
per a poder continuar donant el millor servei
possible. Hem aprés que les empreses no son

quatre parets. Les empreses son les persones
que les aixequen cada dia sense importar des
d'on ho fan.

I el millor dels Accionistes i Responsables de Grup
VIVO que sempre han mostrat com a principal
objectiu vetllar per la seguretat de la seva gent
aixi com la de garantir que ningl es quedi fora
d'ella malgrat totes les adversitats, a més de
deixar clar que mentre hi hagi un client obert
aqui estarem per a atendre’l com portem fent
des de fa gairebé 70 anys i com continuarem fent
en el futur perque aixo és el que som i el que
sabem fer. Esta en el nostre ADN.

Aix0 no és la historia d'una derrota. Aixo és només
una ensopegada en el cami i si alguna cosa té
'ésser huma d'especial és que quan cau, sempre
torna a aixecar-se. No importa les vegades que
caiguem. Sempre, sempre, sempre ens aixequem
i ho fem més forts, més savis, millor preparats i
segur que molt més humils.

A tots i cadascun dels nostres clients us volem
dir de tot cor: No esteu solos! Trigarem més o
menys a aixecar-nos pero quan ho fem, ho farem
junts, com ho hem fet sempre, perque junts som
imparables: som una familia.
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Les marques de fabricant
responen al SOS llancat pels
Bancs d’Aliments, Caritas

i Creu Roja

Dos tercos dels espanyols
canvien cap a una dieta
basada en vegetals durant
el confinament




Vivonium 2.0

Fa alguns anys des de la nostra empresa ja vam veure la necessitat
d'aprofitar les oportunitats que ens brindaven les noves tecnolo-
gies. D'aqui va néixer VIVONIUM PREMIUM | GURMET, una e-com-
merce destinada a oferir una venda online d‘alguns dels nostres
productes més exclusius com alguns vins i licors, principalment.

Pero ja fa temps que ens vam adonar que les vendes online cada
vegada creixien més i més a nivell global i que hi havia un sector
cada vegada més ampli de persones que demandaven aquest servei
per a qualsevol mena de producte. Ens vam adonar que era neces-
sari reinventar aquest projecte. Haviem d'ampliar la nostra oferta
de productes, acostar-la a totes les persones i a totes les seves
necessitats i afegir també productes de primera necessitat com a
aigua, llet, sucs o café ja que comptavem a més amb primeres
marques referents en aquestes categories i que haviem de renovar
la cara de la pagina, fent-la més agil, més senzilla i més visual.

De tot aquest conjunt d'idees arrenquem VIVONIUM 2.0, la nostra
pagina de venda online pensada per a fer més facil les compres de
la gent i que encara cobra més sentit i importancia aquestes
setmanes que estem sofrint tots confinament pel covid-19 i
necessitem algu de confianca que ens ajudi amb les compres.

$ vivonium

Per a nosaltres el millor d'aquest projecte és que esta viu i en
constant evolucié. Anirem ampliant el cataleg de productes en
funci6 del que ens suggereixin els clients i aprofitarem aquesta
gran eina fent que ens faci arribar cada vegada a més persones i
ens obri més oportunitats d'ajudar també als nostres amics i
clients de sempre del sector de I'hostaleria.

A GrupVIVO mirem al futur establint les bases del present amb
Vivonium.es

Ens podeu seguir a través de:

- Web: vivonium.es
- Instagram: Vivoniumonline
- Facebook: Vivonium

GrupVIVO

Les marques de fabricant
responen al SOS
llancat pels
Bancs d'Aliments,
Caritas

i Creu Roja

Arran del SOS llancgat per diversos Bancs d'Aliments i ONGs de tota
Espanya, que denunciaven l'escassetat de productes alimentaris en
els seus rebostos davant l'augment de la demanda, les marques de
fabricant han contestat amb excepcional solidaritat i fermesa.
Promarca, posa de manifest les accions que estan duent a terme les
empreses de Primeres Marques que, si bé ja venien col-laborant
d'abans, han reforcat la seva ajuda davant la situaci6 d‘alarma.

Aquestes companyies estan reiterant la seva ajuda als sectors més
desfavorits de la societat i que més han sofert els efectes de la
crisi. Aixi, per exemple, Central Lletera Asturiana, continua inten-
sificant les donacions de productes lactis a Bancs d'Asturies.
Coca-Cola Espafia, per part seva, ha fet una donacié al Pla Creu
Roja Respon que permetra ajudar en mateéria sanitaria i alimentaria
a 4.000 persones durant 8 setmanes. Nestlé, per part seva, ha
lliurat fins al moment més d'1 mili6 i mig de productes com a plats
preparats a base de llegums, suplements nutricionals, snacks,
barretes de cereals, aigiies i café, entre altres, a Bancs d'Aliments,
col-lectius sanitaris i transportistes que distribueixen de manera
diaria els aliments necessaris a supermercats i comercos que
proveeixen a les families. A més, ha donat per al Pla Creu Roja
Respon prop de 300.000 euros.

Ignacio Larracoechea president de Promarca, ha agrait l'esfor¢ i el
gran esperit de solidaritat que les marques de fabricant estan
demostrant en aquesta crisi: “Torno a constatar que la crisi treu el
millor de la gent que és valenta i la gent que té valors. Cal estar en
primera linia amb els que sofreixen i amb els que ens necessiten.
Encara que la crisi hagi afectat les propies marques, aquestes
segueixen al costat dels consumidors”.

Europa Press

Tendencies de consum
durant el confinament
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Segons l'analisi de consum a la llar, del Ministeri d'Agricultura,
Pesca i Alimentacid, a causa de la permanéncia a la llar, continua
un major consum de productes que habitualment es consu-
meixen en bars i restaurants, com a begudes espirituoses, cerve-
ses, begudes refrescants o vins, encara que el seu consum actual
no compensa el volum que es deixa d'adquirir fora de casa.

Respecte a les vendes de les mateixes setmanes de l'any ante-
rior, les botigues més proximes a les llars, com sén les botigues
tradicionals (+35,4% enfront de la mateixa setmana de l'any
anterior) i supermercats (+26,6%), continuen sent els llocs
preferits pels espanyols per a realitzar les seves compres. Els
segueixen les botigues de descompte (+10,8%) i els hipermer-
cats (+8,5%).

Les compres per Internet segueixen la senda de creixement
observada des de la setmana 13, amb increments superiors fins
i tot a la setmana immediatament anterior. Mentrestant, el
canal dinamic redueix el volum venut aquesta setmana respecte
a l'anterior.

Per zones geografiques destaquen Balears (+65,8%) i Comunitat
Valenciana (+41,2%), amb els creixements més elevats des del
comencament de la crisi sanitaria per a aquestes dues comuni-
tats autonomes. Entre les comunitats amb creixement per sota
de la mitjana nacional se situen Castella i Lle6, amb tan sols un
increment del 1,2%, seguit de Cantabria amb el 9,7%.

Expansion.es

El mercat de cervesa, vi i begudes espirituoses
sofreix greument el tancament de ['hostaleria

L'impacte del tancament de bars i restaurants a
conseqiiéncia del Covid-19 esta enfonsant el
consum de begudes alcohdliques a Espanya, tal
com confirmen les dades de la consultora
Nielsen. Segons aquesta font, el consum d'aques-
ta mena de begudes va suposar, de mitjana,
entorn dels 166 milions de litres mensuals l'any
passat en els locals de restauracié del conjunt
del pais.

Després del tancament de bars i restaurants, les
dades indiquen que s'ha produit un cert transva-
sament de vendes al retail, tal com demostra el
fet que en els punts de venda s'hagin comercia-
litzat 34 milions més de litres de cerveses i vins i
172 mil litres de begudes espirituoses (en un
total de 19 milions de llars) el mes de marg
passat, coincidint amb l'inici del confinament.
Es tracta, no obstant aixd, d'un “transvasament”
que no compensa el volum perdut d'un canal,
amb més de 300.000 establiments, que aporta el

48% de les vendes
totals de begudes
alcoholiques i que
aconsegueix el 57% en
el cas de les begudes
espirituoses (brandi,
rom, ginebra i altres
licors). Aquest fet es
deu, sens dubte, al fet
que aquests productes estan clarament vinculats
a una mena de consum fonamentalment social.
En opini6é del director general de Aecoc, José
Maria Bonmati, “aquestes dades confirmen les
afectacions que per al conjunt de l'economia i
per a bona part dels sectors integrats en Aecoc té
el tancament de 'hostaleria, un sector clarament
motor. Per aixo és fonamental treballar per a
tractar d'agilitzar el pla de desescalada i reober-
tura segura”.

Revistaaral.com

Tendencies que definiran el futur del

sector agroalimentari

Després de l'impacte del Covid-19 en el sector agroali-
mentari, els professionals ja estan enfocats a afrontar
les segiients etapes. Més enlla de com seran els
diferents escenaris possibles, els experts del sector
treballen en com actuar en un context diferent. En
aquest sentit, des del marketplace agroalimentari
Claire Global destaquen una série de tendéncies clau:

Sobre-stock de determinats aliments. Moltes compan-
yies que ja comptaven amb estimacions de venda molt
lligades al sector hostaleria no han pogut frenar el seu
procés de produccio.

Mesures sanitaries. Si la salut sempre ha estat priori-
taria, la situaci6 actual eleva encara més aquesta
percepcio. Més enlla d'una comunicacié basada en la
importancia d'una bona alimentacié o en els habits de
vida saludables.

Canvi d'habit, el consum a la llar. Segons les dades del
Ministeri d'Agricultura, el consum a la llar durant la
primera setmana d'abril va augmentar un 22,2%
respecte a la mateixa setmana de 2019. Randstad

Research, per part seva,
preveu que el sector de
I'hostaleria comenci a
recuperar-se  totalment
entre finals de 2021 i
principis de 2022.
Adaptabilitat. Es innegable que el context ha canviat i
que tindra una incidéncia que, segons informes i
estimacions, podria allargar-se fins a dos anys. Aquest
canvi demanda al sector adaptabilitat, perqué les
companyies que no siguin flexibles i puguin adaptar-se
a les noves circumstancies, desapareixeran.
Digitalitzacio obligatoria. Una de les tendéncies clau
portava anys sent impossible d'obviar. Aixi i tot, molts
actors clau del sector no tenien la necessitat encara
d'abordar-la com un element prioritari dels seus nego-
cis. Ara, la flexibilitat de les pymes esta potenciant que
connectin amb la seva target a través de canals digitals
i la capacitat de les grans companyies esta permetent
que digitalitzin el seu estoc a marxes forcades.

Eleconomista.es

Dos tercos dels espanyols canvien

cap a una dieta basada en
vegetals durant el confinament

L'aillament imposat per a frenar el coronavirus
ha suscitat un profund canvi en els patrons de
consum i alimentacié de dos tercos dels espan-
yols cap a una dieta més conscient i sostenible.
Aquesta és una de les principals conclusions de
l'estudi “Nous habits saludables”, dut a terme
per Upfield a Espanya, entre una mostra repre-
sentativa de 2.000 persones.

Els joves lideren aquest canvi cap a una dieta
més respectuosa amb el cos i el planeta. Gaire-
bé el 80% de la poblacié entre 25 i 34 anys i el

73% d'entre 18 i 24
anys afirmen haver-se
tornats més cons-
cients de la seva
alimentacio. A nivell
general, durant la
quarantena s'ha incrementat la ingesta de fruita
(66%), vegetals (59%), producte fresc (49%) i
d'aliments rics en Omega3 (24%), i ha disminuit
el consum de brioixeria (34%) i de carn (31%).

Agroalimentacion.com

nolicies breus

La IX edicio de la
Wooe se celebrara
el24iel 25

de marc¢ de 2021

A causa de la complicada
situacio causada per la
crisi del coronavirus i del
seu impacte a nivell
nacional i internacional,
l'organitzacio de la World
Olive Oil Exhibition junta-
ment amb Ifema ha deci-
dit traslladar la celebra-
cio d'IX Edicio de la Wooe
al 24 i 25 de marg¢ de

Organic Food Iberia
& Eco Living Iberia
s'ajornen fins a juny
del 2021

Els organitzadors de
Organic Food Iberia i Eco
Living Iberia, Diversified
Communications i IFEMA,
han confirmat que s'ha
cancel-lat l'esdeveniment
d'aquest any degut a l'epi-
demia Covid-19. Aquest
esdeveniment, que és el
més important de la
indUstria dedicada als
productes ecologics i
sostenibles a Espanya i
Portugal, se celebrara el
dimecres 9 i dijous 10 de
juny de 2021 en Ifema,
Fira de Madrid.

Deliveroo ofereix
productes

de Central Lletera
Asturiana a domicili

Deliveroo ha incorporada
en el seu assortiment els
productes lactis de
Central Lletera Asturiana
a través de la botiga de
marques que la compan-
yia de lliurament a domi-
cili. Les referencies que
siinclouen en aquest
llancament son totes les
opcions de llet tradicio-
nal, incloent sencera,
desnatada i semi, aixi
com la versio sense lacto-
sa i beguda vegetal.




L'era post Covid posara a prova el compromis etic
mostrat per les empreses durant la pandemia

La crisi viscuda a Espanya en els ultims
mesos ha suscitat una presa de consciéncia
de moltes grans companyies respecte a la
seva dimensié social, la interioritzacié del
seu sentit de pertinenca a la societat i la
necessitat de generar impacte positiu, en un
context en el qual la implicacié de tots era
imprescindible per a tirar endavant com a
pais. Ara, en l'era post Covid-19, hauran de
demostrar que aquesta resposta ética i
solidaria no era una cosa puntual, siné una
aposta integral cap a un nou compromis amb
la societat. Aixi es recull en l'informe Etica
empresarial i Agenda 2030 en temps de
Covid-19, elaborat per Canvas Estratégies
Sostenibles a través del seu Radar Canvas,
amb la col-laboraci6 de la sociologa i
politologa Cristina Monge.

L'estudi recull una analisi quantitativa i
qualitativa del comportament de les prin-
cipals empreses del pais durant la pande-
mia, a partir de les iniciatives posades en
marxa per a fer front als reptes sanitaris,
socials, laborals i economics sorgits entorn
del coronavirus. Aquestes iniciatives han
estat examinades des del prisma de ['ética
i els Objectius de Desenvolupament Soste-
nible (ODS) de ['Agenda 2030 per a
reflexionar sobre el paper del sector privat
durant la crisi.

L'informe Etica empresarial i Agenda 2030
en temps de Covid-19 ha analitzat les
iniciatives dutes a terme per 56 grans com-
panyies del pais (les tres més rellevants
per facturacio de 17 sectors d'activitat)
des del 14 de marg, dia anterior a la decla-
racié de l'estat d'alarma, fins al 14 d'abril
de 2020. Per a aix0, s'ha quantificat
l'impacte d'aquestes actuacions a partir
dels missatges en mitjans digitals, identifi-
cant-se al voltant de 9.000 aparicions i
més de 650 iniciatives diferents. Posterior-

ment, els resultats s'han contrastat amb la
visid qualitativa d'experts en sostenibili-
tat, etica, lideratge, governanca, econo-
mia, aliances, etc.

Les iniciatives més nombroses sén les
relatives a donacions, ja sigui en espécie
(material sanitari, aliments, dispositius
electronics) o economiques, que represen-
ten al voltant del 20% del total. Els
segueixen les relacionades amb ['ajust de
costos, reduccié o reajustament d'activitat
i llancament o redefinicié de serveis, que
se situen en el 19%. A continuacio es
troben les relacionades amb el manteni-
ment de ['activitat i de l'ocupacié i el
refor¢ de les mesures de salut, seguretat i
benestar, que superen el 12%. Aixi mateix,
cal destacar un 8% que persegueixen
I'adaptacio de la produccid, els serveis o el
personal a les noves necessitats.

Prenent com a referéncia els grups
d'interés en els quals impacten les iniciati-
ves, predominen les dirigides a la societat
en el seu conjunt (41%), encara que prop
del 70% de les empreses analitzades han
posat en marxa mesures de suport a
almenys tres grups d'interés, entre els
quals es troben també ['ambit corporatiu,
els empleats, els clients o els proveidors.

Quant als ODS als quals es vinculen, el 68%
de les mesures impulsades es relacionen
de manera directa o indirecta amb el ODS
3, Salut i benestar, i el ODS 8, Treball
decent i creixement econémic. En menor
mesura, s'observa un impacte sobre el ODS
10, Reduccié de les desigualtats (prop del
9% de les iniciatives impacten en ell), i el
ODS 9, Industria, innovacié i infraestructu-
ra (gairebé el 8%). Cal destacar el 5% de
propostes vinculades al ODS 17, Aliances
per a aconseguir els objectius, perqué

s'han dut a terme gracies a la cooperacié i
coordinacié6 entre diferents organitza-
cions, fins i tot entre entitats publiques i
privades.

Per sectors d'activitat, el més actiu ha
estat el financer, amb un 20,6% del total
d'iniciatives, entre les quals predominen
les donacions, moratories en pagaments
per a clients o creacié de préstecs i linies
de financament per a empreses i petits
negocis. A certa distancia li segueixen les
telecomunicacions (12,1%), amb mesures
dirigides a clients, com les ampliacions de
subscripcions a canals de TV de pagament i
l'augment de velocitats de connexio a
Internet; i molt proxim se situa el comerg
minorista (11,3%), que ha promogut majo-
ritariament donacions i campanyes de
sensibilitzacié.
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