




                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | septembrie 2022      | 1



|     Infoaliment Magazin • Nr. 32 | septembrie 20222

CUPRINS

Editorial
Inutilitatea numitã 
”Ordonanþa anti-speculã”

Tehnologii/Ambalare
Viitorul etichetãrii alimentelor ºi bãuturilor în Europa

Vegetale/Proteine alternative
Care sunt cele mai bune alternative 
la produsele lactate?

Dulciuri
Raport: Impactul Fairtrade asupra pieþei 
mondiale a ciocolatei

Bãuturi
Piaþa globalã a alcoolului ºi-a revenit puternic în 2021

Retail 
Cum a fost afectat comerþul alimentar de 
rãzboiul din Ucraina?

Tehnologii/Procesare
Deficitul de floarea soarelui 

din Ucraina determinã 
reformularea nesãnãtoasã a 

alimentelor

pag 4

pag 22

pag 44

pag 56

pag 54

pag 60

pag 20

Produse de bazã/
Carne
Adaptarea producþiei de 
carne în perioada post-
conflict

pag 30



                         Infoaliment Magazin • Nr. 32 | iulie 2022      | 3

REVISTA SPECIALIȘTILOR DIN 
INDUSTRIILE DE CARNE ȘI LAPTE

S.C. INFOGROUP MEDIA INVEST S.R.L.
Bucureºti, sector 1
Str. Valea Merilor 45
Tel.: 004 021 223 25 21
offi ce@infogroup.ro
www.meat-milk.ro  |  www.infogroup.ro

Meat.Milk.

revistã editatã de 4
tematică abordată din 

2009

între 100 și 

120 de pagini

format Letter

ori
pe an

INDUSTRIILE DE CARNE 

www.meat-milk.ro  |  www.infogroup.ro

                        Infoaliment Magazin • Nr. 32 | iulie 2022      | 3Publicație editată de: infoGROUP MEDIA INVEST, offi ce@infogroup.ro, www.meat-milk.ro



MOR~RIT,  PANIFICA}IE

|     Infoaliment Magazin • Nr. 32 | septembrie 20224

Ilie Stoian

Prins în cavalcada pomenilor date cãtre bugetari, ultima dintre ele fiind aceea a suportãrii ratelor la case de 
la buget, pentru magistraþi ºi militari, parlamentul României ºi Guvernul nu mai ºtiu cum sã dreagã busuiocul 
finanþelor þãrii, pentru a acoperi gãurile uriaºe din buget.

ºi cum soluþii nu prea au, în afarã de suplimentarea împrumuturilor la dobânzi uriaºe, mai-marii þãrii o dau pe 
panta populismului, vorbind românilor de aºa manierã încât sunt luaþi de proºti.

Una dintre aceste false rezolvãri a fost intervenþia pe preþul combustibilului, la ora la care scriem aceste rânduri 
fiind anunþatã dinspre Palatul Victoria o uriaºã diminuare a benzinei ºia motorinei, la pompã, de 50 de bani. 
Hala!

O a doua, a fost aºa-zisa Ordonanþã anti-speculã la care au fãcut referire în mai multe rânduri, cu mare pompã, 
când premierul Ciucã Nicolae, când Marcel Ciolacu, într-o nouã încercare de a prosti românii, ca ºi cum ar fi 
spus: -”Vedeþi? Nu avem grijã doar de bugetari, avem grijã ºi de voi, amãrãºtenii!”

Cum? Inventând ca pe vremuri chiaburi ºi burjui ºi dând vina pe ei pentru cã þara e prost guvernatã. Dar, cât de 
utilã ar fi o asemenea mãsurã? Toþi specialiºtii în economie afirmã cã este total inutilã, pentru cã este imposibil 
de aplicat. Cum sã probezi specula? Numai ei ºtiu.

Apãrãtorii ideii susþin cã mãsura se aplicã doar în caz de rãzboi, mobilizare dar ºi ”în alte situaþii speciale”, fãrã 
a fi însã definit ce înþeleg ei prin aceste ”situaþii speciale. Acesta este lucrul care sperie, de fapt, pentru cã lasã 
loc abuzurilor.

În plus, fac pariu cã singura pseudo-utilitate a acestei Ordonanþe ar fi cã am vedea mai multe ºtiri la televizor 
în care vom vedea noi acþiuni ale ANPC-ului în hipermarket-uri. Nu cã n-ar fi utile ºi astea, dar parcã prea sunt 
fãcute ca ºi cum ar spune cã ”iatã, au venit strãinii sã ne nenoroceascã”.

Desigur, siguranþa alimentarã ºi siguranþa consumatorilor nu pot fi puse la îndoialã de nimeni, cu atât mai mult 
de comercianþi. Dar, în afarã de produsele ºi serviciile care pot sã intre în categoria celor reglementate, ºi 
acceptate ca atare de Comisia Europeanã, politica de preþuri ºi jocul pieþei trebuie sã rãmânã pe mai departe la 
latitudinea companiilor, iar comerþul trebuie sã fie lãsat liber, el reprezentând singurul mecanism anti-speculã.

Mai bine, decât sã tot batã monedã pe aceastã idee, guvernanþii ar face bine sã vadã ce fac cu piaþa neagrã ºi 
cu evaziunea!

Inutilitatea numitã 
”Ordonanþa anti-speculã”
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FAO: Indicele preþurilor la ali-
mente a scãzut în luna mai

Preþurile mondiale la mãrfuri alimentare au scãzut 
modest în mai, pentru a doua lunã consecutivã, deºi 
cotaþiile grâului ºi a cãrnii de pasãre au crescut, a infor-
mat astãzi Organizaþia Naþiunilor Unite pentru Alimen-
taþie ºi Agriculturã (FAO). 

Indicele FAO al preþurilor la alimente a fost în medie 
de 157,4 puncte în mai 2022, în scãdere cu 0,6% faþã 
de aprilie. Indicele, care urmãreºte modificãrile lunare 
ale preþurilor internaþionale ale unui coº de mãrfuri ali-
mentare comercializate în mod obiºnuit, este totuºi cu 
22,8% mai mare decât în mai 2021.

Indicele FAO al preþurilor la cereale a crescut cu 2,2 
la sutã faþã de luna precedentã, condus de cotaþiile la 
grâul, care au crescut cu 5,6 la sutã faþã de aprilie ºi cu 
56,2 la sutã faþã de valoarea lor corespunzãtoare cu un 
an mai devreme.

Cotaþiile internaþionale pentru grâu sunt în medie cu 
doar 11% sub nivelul record atins în martie 2008 ºi au 
crescut ca rãspuns la o interdicþie de export anunþatã 
de India ºi la îngrijorãrile legate de condiþiile culturi-
lor din mai multe þãri exportatoare de top, precum ºi 
de perspectivele reduse de producþie în Ucraina, din 
cauza rãzboiului.

Cotaþiile internaþionale ale orezului au crescut, de 
asemenea, în general, în timp ce preþurile cerealelor 
secundare au scãzut cu 2,1 la sutã, preþurile la porumb 
scãzând ºi mai mult, în sincron cu condiþiile uºor îm-
bunãtãþite ale recoltei din Statele Unite ale Americii, 
livrãrile sezoniere în Argentina ºi începutul recoltãrii 
porumbului  în Brazilia.

Indicele FAO al preþurilor la uleiurile vegetale a scã-
zut cu 3,5% faþã de aprilie, deºi a rãmas semnificativ 
mai mare decât nivelul din anul precedent.

Preþurile la uleiurile de palmier, floarea-soarelui, 
soia ºi rapiþã au scãzut, în parte din cauza eliminãrii 
interdicþiei de scurtã duratã a exporturilor de ulei de 
palmier din Indonezia ºi a cererii globale reduse pentru 
importurile de soia ºi uleiuri de rapiþã, având în vedere 
costurile ridicate din ultimele luni.

”Restricþiile exporturilor creeazã incertitudine pe pi-
aþã ºi pot duce la creºteri subite ale preþurilor precum ºi 
la creºterea volatilitãþii cotaþiilor iar aceastã scãdere a 
preþurilor la seminþe oleaginoase  demonstreazã cât de 
important este sã fie eliminate restricþiile ºi lasate ex-
porturile sã circule fãrã probleme”, a spus economistul 
ºef FAO, Máximo Torero Cullen.

Indicele FAO al preþurilor la produse lactate a scã-
zut, de asemenea, cu 3,5% faþã de luna precedentã. 
Preþurile laptelui praf au scãzut cel mai mult, din cauza 
incertitudinilor generate de în piaþã de cãtre carantina 
continuã cauzatã de COVID-19 din China, în timp ce 
vânzãrile cu amãnuntul robuste ºi cererea ridicatã de la 
restaurantele din emisfera nordicã au împiedicat scã-

derea semnificativã a preþurilor la brânzeturi, în ciuda 
scãderii cererii globale de import.

Preþurile untului au scãzut, de asemenea, din cauza 
unei cereri mai slabe de import, pe fondul îmbunãtãþirii 
producþiei exportabile.

Indicele FAO al preþurilor la zahãr a scãzut cu 1,1% 
faþã de aprilie, deoarece o recoltã extraordinarã din In-
dia a susþinut perspectivele de disponibilitate la nivel 
mondial. Slãbirea realului brazilian în raport cu dolarul 
american, împreunã cu preþurile mai mici ale etanolului, 
au împins de asemenea cotaþiile  zahãrului în jos.

Între timp, indicele FAO al preþului la cãrne a stabilit 
un nou maxim istoric, crescând cu 0,6% în mai, chiar 
dacã preþurile mondiale la carnea de bovine au rãmas 
stabile, iar cele ale cãrnii de porc au scãzut.

Creºterea a fost determinatã de o creºtere abruptã a 
preþurilor internaþionale la carnea de pasãre, reflectând 
întreruperile continue ale lanþului de aprovizionare din 
Ucraina ºi cazurile recente de gripã aviarã, toate ace-
stea  pe fondul creºterii cererii în Europa ºi Orientul 
Mijlociu.

Clarificãri privind Micro-
granturile din domeniul 
agroalimentar

Ministerul Agriculturii ºi Dezvoltãrii Rurale anunþã po-
tenþialii beneficiari cã împuternicirea notarialã solicitatã 
în conformitate cu prevederile OMADR nr. 134/2022  
privind aprobarea Ghidului solicitantului pentru mãsura 
”Microgranturi în domeniul agroalimentar” poate fi de-
pusã ºi ulterior completãrii formularelor de înscriere în 
sistemul informatic IMM RECOVER, dar nu mai târziu 
de încheierea contractului de acordare a ajutorului de 
stat.

Facem precizarea cã împuternicirea notarialã în care 
se specificã mandatul pentru reprezentare este nece-
sarã în cazul în care etapele mãsurii se realizeazã prin 
împuternicit pentru persoane fizice autorizate/întreprin-
deri individuale/întreprinderi familiale (PFA/II/IF).

Împuternicirea notarialã va fi încãrcatã în aplicaþia 
electronicã IMM Recover în urma solicitãrii de clarifi-
care transmisã de cãtre Centrele Judeþene ale Agenþiei 
de Plãþi ºi Intervenþie pentru Agriculturã.

IMPORTANT: În cazul în care formularele au fost 
semnate de cãtre împuternicit ºi nu se depune îm-
puternicirea notarialã pânã la semnarea contractului de 
acordare a ajutorului de stat, atunci solicitarea devine 
neeligibilã ºi nu se mai încheie contractul.

Siguranþã

Etichetare
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MADR va impementa o platformã 
de centralizare a stocurilor de 
produse agroalimentare

MADR va implementa o platformã de baze de date, 
actualizatã periodic, dedicatã centralizãrii stocurilor 
de produse agroalimentare deþinute de producãtori, 
depozitari, procesatori ºi comercianþi, pentru a avea 
o imagine completã ºi complexã asupra cantitãþilor de 
produse agroalimentare disponibile la nivel naþional. În 
acest sens, a fost elaborat un proiect de ordonanþã de 
urgenþã, act normativ aflat pe circuitul de avizare inter-
ministerialã. 

”România are suficiente stocuri de alimente ºi pro-
duce suficient pentru asigurarea consumului intern al 
populaþiei,  însã în contextul global actual, trebuie sã 
fim pregãtiþi pentru orice fel de scenariu. Existã deja o 
presiune pe pieþele internaþionale cu privire la comerþul 
cu alimente, cauzatã de conflictul militar ruso-ucraine-
an, suprapus pe efectele pandemiei ºi criza din energie 
ºi gaze naturale.

O monitorizare centralizatã a cantitãþilor de produse 
agricole ºi alimentare disponibile este esenþialã pentru 
reducerea riscurilor care pot apãrea în domeniul secu-
ritãþii alimentare ºi ne va permite sã acþionãm eficient 
cu politici publice þintite, dacã situaþia o va impune”, a 
declarat Adrian Chesnoiu, ministrul Agriculturii.

Actul normativ prevede gestionarea centralizatã 
de cãtre Ministerul Agriculturii ºi Dezvoltãrii Rurale a 
datelor disponibile în prezent la diferite instituþii publice 
ºi private, prin intermediul unei platforme online, pe 
baza raportãrilor realizate lunar de cãtre producãtorii 
agricoli, depozitarii, procesatorii ºi comercianþii care îºi 
desfãºoarã activitatea pe teritoriul României în dome-
niul agriculturii ºi industriei alimentare.

Evidenþa stocurilor va fi raportatã pânã pe data de 15 
ale fiecãrei luni pentru datele valabile pentru ultima zi 
a lunii precedente ºi se aplicã pentru urmãtoarele cat-
egorii de produse:

a) legume-fructe,
b) cereale ºi produse pe bazã de cereale,

c) �seminþe de oleaginoase ºi produse pe bazã de 
oleaginoase,

d) leguminoase furajere;
e) �seminþe certificate: cereale, orez, oleaginoase ºi 

proteaginoase,
f) �carne ºi produse din carne, cu termen de valabil-

itate mai mare de 10 zile, inclusiv conserve din 
carne ºi mixte,

g) lapte ºi produse din lapte,
h) produse de morãrit ºi panificaþie,
i) �produse prelucrate, procesate, conservate din 

legume-fructe,
j) grãsimi ºi uleiuri,
k) �apã, inclusiv apã mineralã naturalã, apã de izvor ºi 

toate celelalte ape îmbuteliate sau ambalate,
l) orez,
m) plante aromatice, sare ºi condimente,
n) ceaiuri,
o) zahãr,
p) miere,
q) drojdie.

Nu au obligaþia raportãrii comercianþii care deþin 
suprafeþe de comercializare mai mici de 400 de mp, 
comercianþii ambulanþi, comercianþii care desfãºoarã 
activitãþi de alimentaþie publicã sau  care desfãºoarã 
activitãþi de comercializare în zone publice.

De asemenea, obligaþia raportãrii nu se aplicã pro-
ducãtorilor care deþin în stoc, în ultima zi a lunii, can-
titãþi de pânã la:

a) 10 000 kg – legume, inclusiv cartofi
b) 10 000 kg – fructe
c) 25 000 kg – cereale
d) 20 000 kg – seminþe de oleaginoase
e) 10 000 kg – leguminoase furajere
f) 300 kg – plante aromatice
g) 50 kg – miere

Datele introduse vor avea caracter confidenþial, iar 
verificarea corectitudinii informaþiilor introduse va fi re-
alizatã de cãtre persoane împuternicite de cãtre MADR 
ºi MFP, conform competenþelor legale.

Metodologia de raportare, colectare, centralizare ºi 
prelucrare a datelor privind stocurile, precum ºi oper-
aþionalizarea platformei vor fi stabilite prin ordin al min-
istrului Agriculturii ºi Dezvoltãrii Rurale în cel mult 60 de 
zile de la intrarea în vigoare a actului normativ.

Reþete tradiþionale jurizate 
de studenþii USAMV Cluj-
Napoca

Universitatea de ºtiinþe Agricole ºi Medicinã Veteri-
narã (USAMV) Cluj-Napoca, prin Facultatea de Agricul-
turã, a organizat ediþia a XIV-a a evenimentului ”Inven-
tarul caracteristicilor de tradiþionalitate ale produselor 
agro-alimentare din România”, susþinut de studenþii 
din anul IV de la Ingineria mediului, în cadrul cursului 
de Controlul ºi Certificarea Produselor, coordonat de 
Conf. dr. Avram Fiþiu.

Studenþii au prezentat peste 20 de produse tradiþon-
ale din mai multe judeþe din þarã, inclusiv caietele de 
sarcini ale reþetelor, care vor fi jurizate de specialiºti în 
gastronomie ºi tradiþii populare, între care se numãrã 
Mircea Groza, Paul Siserman, Viorica Ciobanu, alãturi 
de profesori din cadrul USAMV Cluj-Napoca.

”Evenimentul nostru a devenit tradiþional ºi, împre-
unã cu studenþii, readucem în atenþie ºi spre degustare 
reþetele locale ale bucãtãriei româneºti, reþete care 
sunt culese chiar de cãtre studenþi. Ei concep apoi cai-
etul de sarcini pentru fiecare reþetã ºi prezintã produsul 
spre jurizare ºi degustare”, precizeazã Conf. dr. Avram 
Fiþiu, coordonatorul evenimentului.

Au fost prezentate spre jurizare ºi degustare ur-
mãtoarele reþete tradiþionale: mãmãliguþã cu zãmuþã 
de Bãniºor, plãcintã dobrogeanã de Greci, bulgãre 
de zãpadã de Carastelec, pãturi cu brânzã de Salva, 
palaneþ pe vatrã de Chinteni, cozonac cu nucã de 
Moisei, pogãcele cu jumeri de Gilãu, gomboþi cu 
prune bistriþene de Tiha-Bârgãului, zamã de ºãlate de 
Josenii-Bârgãului, caº de vacã de Mãriºel, prãjiturã cu 
mere de Maieru,   de Apahida, sarmale ºi plãcintã cu 
brânzã dulce de Broºteni, mãlai dulce de Fizeºul Gher-
lii, scoruºe de Viºinelu, balmoº de Apahida, brânzã de 
Jina, cocoradã de Jimbor, brânzã frãmântatã de oaie 
de Rodna, caºcaval afumat de Fundata, telemea de 
vacã ºi brânzã dulce de Sânmihaiu Almaºului.

{TIRI

Cotaþii

Piaþã
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Controale ANSVSA în secto-
rul produselor alimentare de 
origine nonanimalã

Controalele inspectorilor sanitari veterinari ºi pentru 
siguranþa alimentelor în sectorul produselor alimentare 
de origine nonanimalã au vizat operatorii din industria 
alimentarã, care îºi desfãºoarã activitatea în domenii 
precum: fabricarea produselor de morãrit, pâinii ºi pro-
duselor de patiserie, altor produse alimentare, bãuturi-
lor rãcoritoare ºi alcoolice.

Direcþiile Sanitare Veterinare ºi pentru Siguranþa Ali-
mentelor judeþene, precum ºi a Municipiului Bucureºti 
au efectuat 10.455 de controale în unitãþile din industria 
agroalimentarã.

Ca urmare a neregulilor constatate ºi a încãlcãrii 
prevederilor legislaþiei în domeniul siguranþei alimente-
lor, s-au aplicat 150 de sancþiuni contravenþionale, în 
valoare totalã de 865.800 de lei.

Acþiunile de verficare efectuate la nivel naþional pe 
baza Programului de supraveghere ºi control pentru 
anul 2022 au vizat aspecte privind respectarea de cã-
tre operatorii alimentari a condiþiilor de înregistrare, 
autorizare ºi funcþionare a unitãþilor, a modului de în-
treþinere ºi igienizare a spaþiilor în care produsele ali-
mentare sunt manipulate, a condiþiilor de prelucrare ºi 
de depozitare a materiilor prime ºi a produselor finite, a 
cerinþelor de trasabilitate ºi a celor privind etichetarea, 
controlul dãunãtorilor, evidenþa documentelor ºi a infor-
maþiilor privind implementarea procedurilor bazate pe 
analiza riscului (sistemul HACCP).

Controalele efectuate de inspectorii ANSVSA se 
concentreazã în principal pe prevenþie ºi consilierea 
operatorilor din industria alimentarã. Sancþiunile con-
travenþionale sunt acordate în momentul în care de-
ficienþele constatate iniþial nu au fost remediate în 
intervalul de timp stabilit sau pun în pericol sãnãtatea 
consumatorilor.

În urma controalelor efectuate, au fost constatate o 
serie de nereguli, dintre care menþionãm:

- �neconformitãþi privind respectarea bunelor prac-
tici de igienã ºi fabricaþie cum ar fi: neîntreþinerea 

igienicã a spaþiilor de depozitare, întreþinerea ne-
corespunzãtoare a spaþiilor tehnologice de pro-
ducþie, lipsa vestiarului ºi a grupului sanitar pentru 
angajaþi, neasigurarea stocurilor corespunzãtoare 
de substanþe destinate operaþiunilor de dezinfecþie, 
neefectuarea operaþiunilor de DDD în condiþiile leg-
islaþiei specifice domeniului alimentar;

- �neconformitãþi privind întreþinerea ºi igiena echipa-
mentului de protecþie sanitarã a personalului mun-
citor;

– �neconformitãþi privind monitorizarea ºi implemen-
tarea procedurilor bazate pe principiile HACCP;

– �neconformitãþi legate de asigurarea trasabilitãþii 
ºi conformitãþii produselor alimentare (etichetare, 
buletine de analizã cu rezultate nesatisfãcãtoare, 
ambalaj necorespunzãtor, produse alimentare 
cu modificãri organoleptice, termen de expunere 
depãºit);

– �neconformitãþi privind personalul muncitor (neîn-
tocmirea fiºelor de aptitudini, neefectuarea cur-
sului de igienã, neatestarea stãrii de sãnãtate a 
personalului); 

– �alte tipuri de neconformitãþi: desfãºurarea de ac-
tivitãþi neînregistrate sanitar-veterinar ºi pentru 
siguranþa alimentelor , neanunþarea începerii ac-
tivitãþii profesionale specifice, neafiºarea anunþului 
de rechemare a produselor, neretragerea de la raft 
a produsului neconform.

Serviciul Comunicare ºi Logisticã Documentarã

Companii

ANPC pregãteºte un sistem 
complet digitalizat de man-
agament al documentelor

În contextul în care, la nivel european, se pune ac-
centul pe digitalizarea acceleratã a instituþiilor publice, 
pentru fluidizarea interacþiunii dintre acestea ºi public, 
Autoritatea Naþionalã pentru Protecþia Consumatorilor 
(ANPC) se aflã în plinã derulare a unui amplu proces 
de modernizare ºi eficientizare a activitãþii proprii, reali-
zat prin fonduri europene.

Astfel, ANPC este beneficiara unui proiect finanþat 
din bani europeni, în valoare de peste 14 milioane de 
lei, derulat în cadrul POCA-Programul Operaþional Ca-
pacitate Administrativã.

În urma implementãrii acestuia, ANPC va dispune, 
la nivel national, de un sistem complet digitalizat de 
management al documentelor instituþiei, ceea ce va 
veni, deopotrivã, în sprijinul consumatorilor, optimizând 
timpii de reacþie la solicitãrile sosite din partea aces-
tora, dar ºi a funcþionarilor instituþiei, fluidizându-le ºi 

eficientizându-le activitatea.

Proiectul a fost iniþiat în 2019, aprobat ºi semnat în 
2020 ºi, deºi a avut întârzieri de alocãri bugetare, în 
2021, timp de 9 luni, implementarea sa se aflã în plinã 
desfãºurare, în acest moment, la aceastã reuºitã con-
tribuind nu mai puþin de 4 preºedinþi ai ANPC, în tot 
acest interval de timp: Marius Pîrvu, Eduardt Cozmin-
schi, Claudiu Dolot ºi Horia Constantinescu. 

Proiectul ”Reducerea poverii administrative pentru 
cetãþeni ºi mediul de afaceri în domeniul protecþiei con-
sumatorilor” presupune, în conformitate cu etapele ob-
ligatorii prevãzute în contract ºi în cererea de finanþare, 
achiziþionarea, prin licitaþii ale unor servicii de consul-
tanþã, în valoare de peste 1,4 milioane de lei pentru 
alcãtuirea caietelor de sarcini specifice urmãtoarelor 
douã licitaþii necesare selectãrii furnizorilor de soluþii de 
soft, pentru care sunt alocaþi circa 10,5 milioane de lei 
ºi echipamente, aplicaþii informatice ºi licenþe de soft-
ware, în valoare de aproximativ 2,1 milioane de lei.

De asemenea, proiectul european al ANPC presu-
pune realizarea unei activitãþi de instruire a 85 de per-
soane dintre angajaþii instituþiei, la nivel national, pentru 
a se familiariza cu noua platformã digitalã a instituþiei, 
astfel încât sã se poatã lucra eficient, în toate comisari-
atele ºi sã îºi poatã învãþa, la rândul lor colegii, referitor 

la noul instrument informatic, servicii care se ridicã la 
aproximativ 100.000 lei. 

Tot în cererea de finanþare este prevãzutã ºi 
achiziþionarea unui pachet de servicii de informare ºi 
promovare a rezultatelor proiectului prin actualizarea 
site-ului instituþiei ºi organizarea unei conferinþe de 
prezentare a rezultatelor proiectului, la finalul acestuia, 
în valoare de aproximativ 40.000 lei, valabil pe toatã 
perioada de derulare a proiectului. 

Acest proiect, finanþat din fonduri nerambursabile, 
demonstreazã, încã o datã, deschiderea ºi importanþa 
pe care ANPC o acordã posibilitãþilor de dezvoltare 
puse la dispoziþie prin accesarea fondurilor europene, 
obiectivul fiind simplificarea, transparentizarea ºi 
creºterea eficienþei activitãþii, în beneficiul consumato-
rului.

Procesare
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FAO propune 
transformarea 
sistemelor alimentare 
globale

Miniºtri ºi reprezentanþi la nivel înalt din Europa ºi 
Asia Centralã s-au întâlnit astãzi la Conferinþa Region-
alã FAO pentru Europa (ERC33) pentru a discuta nu 
doar impactul rãzboiului din Ucraina asupra sistemelor 
agroalimentare ºi a securitãþii alimentare mondiale , dar 
ºi modalitãþi de accelerare a eforturilor de transformare 
a sistemelor agroalimentare pentru a asigura o dezvol-
tare inclusivã ºi favorabilã mediului ºi pentru a obþine 
o nutriþie mai bunã, atât la nivel regional, cât ºi în alte 
regiuni ale planetei. 

”Este un moment cheie pentru a discuta rãspunsuri 
adecvate ºi a împãrtãºi soluþii care s-au dovedit efi-
ciente pentru a sprijini factorii de decizie din regiune 
în abordarea acestor provocãri”, a declarat directorul 
general al FAO, QU Dongyu, în declaraþiile de deschi-
dere la cea de-a treizeci ºi treia sesiune a Conferinþei 
regionale. 

Regiunea Europa ºi Asia Centralã include 53 de 
state cu venituri mari ºi medii, care gãzduiesc peste 
900 de milioane de oameni. Directorul general a recu-
noscut cã regiunea se aflã într-o poziþie bunã, ca unul 
dintre coºurile alimentare ale lumii ºi lider global atât în 
ceea ce priveºte cantitatea cât ºi calitatea producþiei 
agroalimentare, chiar dacã nivelul foamei creºte de la 
nivelurile relativ scãzute înregistrate anterior în regiune. 

”Regiunea joacã un rol cheie în securitatea alimen-
tarã la nivel mondial ºi este o sursã importantã de idei 
noi ºi de inspiraþie pentru întreaga lume”, a declarat 
Henryk Kowalczyk, viceprim-ministru ºi ministrul Agri-
culturii ºi Dezvoltãrii Rurale al Poloniei, în cuvântul sãu 
de deschidere. 

În calitate de preºedinte al Conferinþei Regionale, 
participanþii l-au ales pe Zbigniew Rau, ministrul Afac-
erilor Externe al Poloniei.  Situaþia din Ucraina a fost ac-
centul principal pe care s-au concentrat membrii FAO 
din regiune, cu o sesiune dedicatã impactului rãzboiului 
asupra agriculturii, inclusiv preþurile globale la alimente 
ºi îngrãºãminte, care au crescut din cauza accesului 
limitat la anumite mãrfuri ºi inputuri. 

”Pacea este fundamentalã pentru protejarea oame-
nilor de foame”, a spus Qu, menþionând cã FAO a mon-
itorizat îndeaproape implicaþiile rãzboiului ºi s-a angajat 
sã continue sã dezvolte analize pe termen scurt, mediu 
ºi lung ºi recomandãri de politici pentru membrii sãi. 

Ucraina este, evident, cea mai afectatã de rãzboi, 
din cauza suferinþei umane ºi a lanþurilor valorice ºi 
de aprovizionare distruse, dar de asemenea sunt 
afectate statele cu venituri mici importatoare de ali-
mente, dependente de Federaþia Rusã ºi Ucraina pen-
tru aprovizionarea cu mâncare, furaje pentru animale, 
combustibil ºi îngrãºãminte, precum ºi toþi consumatorii 
de pretutindeni care se confruntã cu preþurile alimen-
telor care au atins niveluri record, a spus directorul 
general. 

El i-a îndemnat pe membrii FAO sã profite de Con-
ferinþa Regionalã ca de o oportunitate de a discuta 
abordãri potenþiale pentru a preveni acutizarea crizei 
în viitor. 

Echipa FAO din Ucraina este la faþa locului cu un 
plan de rãspuns rapid pentru Ucraina, unde se estime-
azã cã una din cinci gospodãrii nu are resursele nec-
esare pentru a satisface nevoile alimentare de bazã ºi 
pentru a ajuta micii fermieri. Fondurile necesare Planu-
lui FAO de ajuta aproape un milion de persoane din 
þarã, estimate la 115 milioane USD, nu au fost încã 
primite, a spus Qu. 

Conferinþele regionale FAO au loc o datã la doi 
ani ºi servesc drept o oportunitate de a dezbate pro-
vocãrile ºi de a promova coerenþa regionalã în urmãri-
rea obiectivelor membrilor. Peste 300 de delegaþi au 
fost înscriºi pentru a participa la sesiunea din acest an, 
reprezentând aproape toate statele din Europa ºi Asia 
Centralã, fiind cea mai popularã conferinþã regionalã. 

Subliniind importanþa angajamentului politic faþã de 
planurile de acþiune, directorul general al FAO a sub-
liniat cã Organizaþia este angajatã sã sprijine prioritãþile 
cheie stabilite de membrii din regiune: împuternicirea 
micilor fermieri, fermelor de familie ºi tinerilor, transfor-
marea sistemelor agroalimentare ºi gestionarea dura-

bilã a resurselor naturale ºi conservarea biodiversitãþii, 
rãspunsul la rãzboi ºi criza COVID-19. 

Aceste obiective se regãsesc în Cadrul Strategic al 
FAO pentru 2022-2031 ºi sunt articulate în jurul as-
piraþiilor celor patru principii de bunãstare: o producþie 
mai bunã, o nutriþie mai bunã, un mediu mai bun ºi o vi-
aþã mai bunã pentru toþi, fãrã a lãsa pe nimeni în urmã. 

Un obiectiv cheie este de a trece dincolo de concen-
trarea exclusivã pe alimente ºi producþie la o abordare 
a sistemelor agroalimentare care sã vizeze nutriþia, 
sãnãtatea, valorile sociale ºi de mediu. 

În timp ce subnutriþia este relativ scãzutã, iar accesul 
la alimente de origine animalã de mare valoare este 
mai mare decât este considerat optim, performanþa 
nutriþionalã din regiune se confruntã cu provocãri care 
includ obezitatea ºi excesul de greutate, deficienþa de 
fier ºi practica redusã a alãptãrii sugarilor în primele 
ºase luni de viaþã. 

Eforturile de reducere a inegalitãþilor, între mediul 
urban ºi rural, precum ºi în termeni de gen ºi econ-
omici, sunt esenþiale ºi necesitã crearea de oportunitãþi 
mai multe  ºi mai diverse în zonele rurale, a spus Qu. 
Astãzi, gospodãriile din 11 state din regiune cheltuiesc 
mai mult de 60% din venit pentru alimente, energie, lo-
cuinþã ºi apã, faþã de doar un stat în 2017. 

Directorul general a subliniat cã în aceastã 
sãptãmânã FAO va lansa Platforma Tehnicã Regionalã 
pentru Agricultura Verde, oferind o poartã digitalã, uºor 
de utilizat ºi deschisã pentru schimbul de informaþii. El 
a mai spus cã trei state din regiune s-au alãturat deja 
Iniþiativei FAO O þarã – Un produs prioritar, iar un alt 
stat foloseºte sistemul de suport pentru investiþii bazat 
pe date al Iniþiativei FAO Hand-in-Hand. 

Piaþã
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Eveniment

Ilie Stoian

În zilele de 6 ºi 7 iunie, la Hotel Alpin din Poiana Braºov, a avut loc cea de-a XI-a ediþie 
a Expo-Conferinþei Internaþionale Meat.Milk, eveniment central în peisajul manifestãrilor 
de gen care s-a desfãºurat sub genericul ”Crizã sau oportunitate? Al 12-lea ceas pentru 
sectoarele de carne ºi lapte ale României”.

Conferinþa Meat.Milk 2022: 

Câteva repere

La aceastã adevãratã sãrbãtoare a celor douã sectoare, dar ºi a întregii Industrii alimentare româneºti, s-au reunit 
fermieri, procesatori, investitori, furnizori de tehnologii de procesare ºi ambalare, de tehnologii de laborator, soluþii 
de igienã etc.

Totodatã, au fost prezenþi reprezentanþii la vârf ai asociaþiilor profesionale din domeniile vizate, alãturi de con-
ducerile autoritãþilor cu activitãþi în domeniul agroindustrial. Nu mai puþin importantã a fost prezenþa AMRCR ºi a 
reprezentanþilor celor mai mari ºi mai importante lanþuri de hipermarket-uri din România.

În cele douã zile ale evenimentului, prezentãrile susþinute, dialogurile prilejuite de dezbaterile specifice celor douã 
zone sau dialogul cu reprezentanþii autoritãþilor, vizitele la standurile din zona Expo sau networking-ul au fãcut ºi 
din aceastã ediþie un succes de nivel naþional, evidenþiat de cei prezenþi dar, mai ales, au pus bazele succeselor 
viitoare.

Ziua întâi

Prima zi a Expo-Conferinþei a fost rezervatã prezentãrilor de companii ºi a dezbaterilor pe teme strict specializate.
Dupã Cuvântul de deschidere al domnului Laurenþiu Mitrea, Directorul General al agenþiei infoGROUP Media, 
organizatoarea evenimentului, au fost susþinute urmãtoarele prezentãri:

- �Testo România-Partener Gold: Optimizarea costurilor prin utilizarea echipamentelor de calitate; Speaker: 
HORATIU BAªA-Manager

– �INAQ Consulting-Partener Silver: Conducere ºi Implicare-Cultura Siguranþei Alimentare; Speaker: IONUÞ 
NACHE-Reprezentant oficial al IFS Management GmbH

– �Linde Gaz: Spiral Freezer CX 600-Congelarea rapidã ºi retailul modern; Speaker: LEONARD LEPÃDATU-
Manager.

– �CMC Grup Broker de Asigurare: Siguranta alimentara si alte riscuri strategice; Speaker: MARIUS MAIER-
General Manager

– �Fotometric Instruments: 20 de ani în domeniul Siguranþei alimentare; Speaker: DORIN ªULEA-Director 
General

– R&D Bio-Mar: Revoluþie în sectorul dezinfectanþilor; Speaker: MIHAELA EPURE-Development Manager.
– �Salesianer Miettex GmbH: Uniforme HACCP cu trasabilitate; Speaker: CIPRIAN BÃJENARIU-Managing 

Director.

Dupã-amiaza zilei de luni 6 iunie a avut programate dezbaterile:

- �LAPTE: Între volatilitate ºi risc sã alegem înþelepciunea; Speakeri: DORIN COJOCARU-Preºedinte APRIL, 
PETRU BORDEAN-Preºedinte FCBR, IONEL CHIRILÃ-Director Executiv FCBR.

- �CARNE: Cum putem transforma criza în oportunitate? Speakeri: DANA TÃNASE-Director Executiv ARC, 
SORIN MINEA-Preºedinte Romalimenta, ADRIAN BALABAN-Membru C.A. APCPR

Ziua de lucrãri a fost încheiatã cu sesiunea FORUM RETAIL, în care speakeri au fost domnii GEORGE BÃDESCU-
Director Executiv AMRCR ºi ªTEFAN PÃDURE-Preºedinte APAR.

Începutul unui nou deceniu de succese

Gala Premiilor Meat.Milk

Cina festivã din seara zilei de 6 iunie a prilejuit ºi or-
ganizarea Galei Premiilor de Excelenþã Meat.Milk. 
În acest an au fost premiate urmãtoarele companii:

- �UNICARM SRL, pentru excelenþa în afaceri, pre-
cum ºi pentru calitatea de excepþie a activitãþilor 
de procesare ºi comercializare a produselor din 
carne ºi lapte în propria reþea de magazine.

– �AVASTAR SRL, pentru înaltul standard de cali-
tate din activitatea de producþie a cãrnii, a calitãþii 
produselor din carne ºi a alinierii companiei la po-
liticile de sustenabilitate.

– �CRUCIANI IMPEX SRL pentru excelenþa în activi-
tatea de producþie a cãrnii de porc ºi pentru con-
tribuþia la revigorarea sectorului suin din România.

Secþiunea B2B Expo

Cea de-a XI-a ediþie a Expo-Conferinþei Internaþion-
ale Meat.Milk a reunit la standurile Secþiunii B2B-
Expo companii de cel mai înalt prestigiu. Astfel, în 
zona special amenajatã ºi-au expus produsele ºi 
serviciile urmãtoarele firme:

Agricola Internaþional Bacãu
Aqua D&P
Comagrimpex B&B
Elopack
Facility Distrib
Five Continents
Fotometric Instruments
Indal Partner
MallAgro
Mediclim
Mirdatod
Testo
Trepko România
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Secþiunea Movie Meat.Milk

În cadrul secþiunii Movie Meat.Milk, are an de an se 
bucurã de un foarte mare interes, pe ecranele sãlii 
de conferinþã au fost proiectate filmele comerciale 
ale urmãtoarelor companii:
Baroncini
Carrefour Romania
Comagrimpex B&B
CSB Systems
Fotometric Instruments
Hamilton
Intal Partner,
Imark Sistem
Testo România.

Ziua a doua

A doua zi a evenimentului a debutat cu mesajul 
adresat de premierul României, domnul Nicolae 
Ciucã, participanþilor la Expo-Conferinþa Inter-
naþionalã Meat.Milk, în care a evidenþiat interesul 
pe care guvernul îl manifestã faþã de agroindustrie, 
în general, ºi sprijinul pe care îl acordã acestui do-
meniu. Mesajul a fost citit de domnul Adrian Dincã-
Sectretar de Stat-Consilier guvernamental.

La rândul sãu, domnul Antal Barabasi-Secretar de 
Stat în MADR a luat cuvântul detaliind pe marginea 
ultimelor mãsuri de sprijin acordate sectorului zoot-
ehnic.

Domnul Ioan Oleleu-Vicepreºedinte al ANSVSA, 
a vorbit despre ultimele acþiuni ale instituþiei din 
domeniul sãnãtãþii animale ºi a siguranþei alimen-
tare, iar domnul Horia Constantinescu-Preºedinte al 
ANPC, s-a referit la directiva Omnibus, la acþiunile 
de inspecþie din retail precum ºi la etichetarea nu-
triscore.

Nu mai puþin importantã a fost intervenþia domnului Adrian Pintea-Director General APIA, care a adus ultimele 
noutãþi despre programele de sprijin ale fermierilor ºi procesatorilor români din cele douã sectoare.

Una dintre cele mai importante ºi interesante prezentãri din întreg programul conferinþei a fost cea a domnului 
Valer Hancaº-Corporate Affair Kaufland România-Partener Platinum al evenimentului, acela care nu doar cã a 
prezentat implicarea firmei pe care o reprezintã în promovarea companiilor ºi produselor alimentare din România, 
ci a ºi creionat imaginea realã a retailului alimentar românesc, ca partener real al fermierilor ºi procesatorilor din 
România.

Ulterior acestor intervenþii, oficialii prezenþi au fost invitaþi sã facã Turul oficial al standurilor.

Penultimul punct din programul evenimentului l-a constituit sesiunea Liber la cuvânt, care a fost susþinutã de 
domnul Paul Anghel-Director General al ANPC ºi dl. Valter Enache-Profesor Universitar, acela care a prezentat 
participanþilor o foarte interesantã propunere de reorganizare a acþiunilor de control ºi al colaborãrii interinstituþion-
ale dintre ANSVSA, ANPC ºi alte instituþii ale statului.

Finalul celei de-a XI-a ediþii a Expo-Conferinþei Internaþionale Meat.Milk l-a reprezentat Consiliul de Miniºtri, în 
cadrul cãruia au dialogat domnii Petre Daea ºi Daniel Constantin, ex-miniºtri ai agriculturii, aceia care au subliniat 
potenþialul deosebit pe care îl are agroindustria României dar ºi obligativitatea guvernanþilor de a sprijini acest sec-
tor de importanþã capitalã, mai ales în actuala conjuncturã economicã, de mediu ºi geopoliticã.

Subliniem cã toate prezentãrile, dezbaterile, intervenþiile ºi luãrile de cuvânt vor fi reluate în cadrul ediþiilor viitoare 
ale emisiunii Meat.Milk, graþie parteneriatului pe care agenþia infoGROUP Media l-a avut ºi îl are cu postul de 
televiziune Agro TV.

Conferinþa în date tehnice:

Participanþi: 246
Oficiali: 32
Companii reprezentate: 111
Transmisii tv în direct: 12 ore

Emisiuni speciale dedicate evenimentului: 5 iunie-Meat.Milk (o orã), 6 iunie: Agricultura la raport (douã 
ore), 8 iunie: Sinteza evenimentului-Agricultura la raport (douã ore).

Transmisiile în direct ale postului de televiziune Agro TV au fost preluate ºi pe paginile Facebook Meat.Milk ºi Agro 
TV, asigurându-se astfel o audienþã de excepþie.

Deocamdatã, noi, cei de la infoGROUP Media vã spunem La revedere, dar ã aºteptãm în anul 2023 la cea 
de-a XII-ediþie a Expo-Conferinþei Internaþionale Meat.Milk. 
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Eliminarea foametei din lume

În mod uimitor, economisind doar 50% din alimentele 
pierdute sau risipite în fiecare an, am putea pune capãt 
foametei în lume. În plus, cel mai mare impact asupra 
mediului al risipei alimentare este legat de lanþul de apro-
vizionare cu alimente. Dacã risipa alimentarã ar fi o þarã, 
ar fi al treilea cel mai mare emiþãtor de gaze cu efect de 
serã (GES) la nivel global (8-10% din emisiile globale), 
dupã SUA ºi China.

Resursele utilizate pentru a produce, procesa, transporta 
ºi elimina alimente genereazã, de asemenea, o cantita-
te imensã de deºeuri ºi cheltuieli. Împreunã cu inflaþia 
furioasã a preþurilor la alimente ºi preþurile persistente 
ridicate ale energiei (creºterea costului de transport al 
mãrfurilor), pierderile ºi risipa de alimente constituie una 
dintre cele mai urgente ºi descurajante provocãri pentru 
societatea noastrã.

Lucia Avila Bedregal, Consultant al Agriculture and Food 
Global Practice de la Banca Mondialã, este de acord: 

”În contextul actual, în care securitatea alimentarã este 
vizatã din cauza rãzboiului, al tensiunilor geopolitice ac-
tuale ºi creºterea preþurilor la alimente, pierderile ºi risipa 
de alimente ar trebui sã fie cea mai criticã problemã. Nu-
mai transformarea sistemului alimentar global va asigura 
cã lumea nu va fi mai rãu în viitor”.

Un trilion de dolari

Transformarea ecosistemului alimentar global ar re-
prezenta o oportunitate pentru producãtorii agricoli, 
distribuitorii, producãtorii de alimente ºi comercianþii cu 
amãnuntul. 

Costul financiar al risipei alimentare este estimat la un 
trilion de dolari. Organizaþiile pot profita de acest munte 
negativ de numerar, pentru a reduce costurile, a spori 
sustenabilitatea ºi a valorifica noile oportunitãþi genera-
toare de venituri care apar din redistribuirea surplusului 
de alimente. 

Organizaþiile care manipuleazã alimente în mod direct 
pot contribui, de asemenea, la atingerea Obiectivului de 
Dezvoltare Durabilã (ODD) 12 al ONU, care este menit 
sã asigure modele de consum ºi producþie durabile, cu 
scopul de a reduce la jumãtate risipa globalã de alimente 
la nivel de vânzare cu amãnuntul ºi de consum, precum 
ºi de a reduce produsele alimentare. pierderi în timpul 
producþiei ºi furnizãrii.

Ciclul de viaþã al alimentelor

Pierderile sau risipa de alimente au loc pe parcursul ciclu-
lui de viaþã al alimentelor. Aproape 1,2 miliarde de tone 
de alimente sunt pierdute în ferme în timpul operaþiunilor 
de pre ºi post-recoltare/abator. Aproape 930 de milioane 
de tone de alimente sunt risipite la nivelurile de vânzare 
cu amãnuntul ºi de consum final, cea mai mare parte 
având loc la nivelul consumatorului.

Dupã cum rezumã Zeynep Ozkan, ºeful Departamen-
tului pentru Armonizare UE din Ministerul Agriculturii ºi 
Pãdurilor din Turcia: ”Toatã lumea este parte a proble-
mei ºi toatã lumea ar putea fi parte a soluþiei”.

Pentru a înþelege problema pierderii ºi risipei de alimente 
ºi potenþialele soluþii din perspectiva atât a organizaþiilor, 
cât ºi a consumatorilor, s-a efectuat un sondaj detaliat 
pe 10.000 de consumatori ºi 1.000 de organizaþii mari 
din sectorul producþiei de alimente ºi al comerþului cu 
amãnuntul ºi am intervievat, de asemenea, experþi din 
mediul academic, organizatoric, lanþuri de aprovizionare 
ºi startup-uri. S-a completat cercetarea cu un studiu de 
ascultare a consumatorilor pe canalele de social media 
(pentru detalii, consultaþi metodologia din anexã).

Grija consumatorilor faþã de risipa de alimente 

Cu pânã la 40% din producþia globalã de alimente fiind 
risipitã, consumatorii devin din ce în ce mai conºtienþi de 
aceastã situaþie ºi sunt dornici sã se schimbe. În contex-
tul creºterii preþurilor la alimente ºi al problemelor legate 
de lanþul de aprovizionare, 72% dintre consumatori au 
devenit mai conºtienþi de nivelul lor de risipã de alimente, 
comparativ cu 33% înainte de pandemie.
În ultimele 12 luni, s-a înregistrat o creºtere cu 80% a 
cãutãrilor online pentru metode de creºtere a duratei de 
valabilitate a alimentelor la domiciliu. Un nivel crescut de 
conºtientizare cu privire la risipa alimentarã a influenþat 
probabil comportamentele consumatorilor, de la pre-
cumpãrare pânã la post-consum. 

De exemplu, majoritatea consumatorilor planificã con-
sumul de alimente ºi folosesc o listã pentru cumpãrãturi 
pentru a evita risipa; mulþi sunt, de asemenea, deschiºi 
sã cumpere produse imperfecte dacã sunt la un preþ mai 

Creºte conºtiinþa consumatorilor cu 
privire la risipa de alimente
Maria Demetriad

Aproximativ 811 milioane de oameni de 
pe planetã sunt subnutriþi ºi aproximativ 
45% dintre decesele copiilor sub cinci ani 
sunt legate de subnutriþie, se afirmã în 
studiul cu titlul ”WHY FOOD WASTE IS 
EVERYBODY’S PROBLEM”, realizat de 
Capgeminni Research Institute. Cu toate 
acestea, aproape 2,5 miliarde de tone de 
produse alimentare nu sunt consumate 
anual. 
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mic. În plus, consumatorii doresc ca organizaþiile sã îºi 
asume responsabilitatea comunã pentru a reduce risipa 
alimentarã menajerã.

Un subiect emoþional

În timp ce ei înºiºi se simt vinovaþi de irosirea alimentelor 
(60% dintre ei), ei îºi exprimã ºi nemulþumirea faþã de 
comercianþii cu amãnuntul ºi producãtorii de alimente, 
dorind ca aceºtia sã o reducã. 

Astãzi, 61% dintre consumatori considerã cã mãrcile, 
magazinele ºi supermarketurile ar trebui sã facã mai 
mult pentru a ajuta la reducerea deºeurilor, iar 57% 
se simt dezamãgiþi de aceste entitãþi pentru cã nu le 
pasã suficient de problemã. În ultimele 12 luni, 56% 
dintre conversaþiile de pe reþelele sociale despre risipa 
alimentarã au purtat un sentiment negativ, iar furia a fost 
emoþia predominantã exprimatã de consumatori.

Consumatorii îºi exprimã nemulþumirea faþã de acþiunile 
organizaþiilor privind risipa alimentarã. Deºi organizaþiile 
cred cã iau mãsuri pozitive pentru a reduce risipa de 
alimente, consumatorii doresc ca aceºtia sã facã mai 
mult în domenii precum inovarea produselor, ambalarea, 
claritatea etichetelor de date ºi educaþia consumatorilor. 

De exemplu, consumatorilor le place sã vadã etiche-
te digitale (coduri QR etc.) care le vor oferi mai multe 
informaþii despre cãlãtoria produsului ºi calitate; doar 
33% sunt mulþumiþi de etichetarea actualã.

Beneficii semnificative

Cercetarea Capgeminni gãseºte o legãturã puternicã 
între iniþiativele legate de risipa alimentarã ºi beneficiile 
de afaceri, inclusiv economii de costuri, venituri crescute, 
noi fluxuri de venituri, evaluãri ESG mai bune, precum ºi 
încredere mai mare a consumatorilor. 

De exemplu, în medie, costul asociat cu risipa alimentarã 
este de aproximativ 5,6% din vânzãrile totale pentru 
organizaþii. Mai mult de jumãtate (56%) dintre organizaþii 
au menþionat reducerea costurilor ca fiind un beneficiu 
de top din iniþiativele lor legate de risipa alimentarã. 

În plus, 91% dintre consumatori au spus cã ar prefera 
sã cumpere alimente de la organizaþii care iau mãsuri 
pentru a reduce risipa de alimente. Mai mult de jumãtate 
(58%) dintre aceºti consumatori au declarat cã au cres-
cut cheltuielile cu companiile care se concentreazã pe 
reducerea deºeurilor.

Însã, iniþiativele organizaþiilor privind risipa alimentarã nu 
reuºesc sã atingã amploare. Majoritatea organizaþiilor au 
declarat cã îºi concentreazã iniþiativele privind risipa de 
alimente pe propriile operaþiuni. Foarte puþine organizaþii 
au indicat cã lucreazã cu furnizorii lor pentru a reduce 
pierderile de alimente în producþia, distribuþia ºi depozi-
tarea agricolã. 

Doar 28% dintre organizaþiile de producþie ºi comerþ cu 
amãnuntul se concentreazã pe reducerea risipei de ali-
mente menajere. Multe iniþiative sunt încã în stadiul de 
evaluare, iar câteva organizaþii le-au extins pe diferite 

zone geografice ºi funcþii de afaceri.

Cum pot organizaþiile sã accelereze lupta împotriva 
risipei alimentare?

Vã recomandãm o abordare în trei direcþii pentru a abor-
da risipa alimentarã, bazatã pe tehnologie: 

- �Implicaþi consumatorii ºi angajaþii în iniþiative de gesti-
onare a deºeurilor alimentare: din partea consumatori-
lor, organizaþiile trebuie sã susþinã iniþiativele legate de 
conºtientizare. Dacã programele sunt deja în vigoare, 
dublaþi eforturile pentru a crea vizibilitate pentru consu-
matori ºi, dacã nu, începeþi. 

Ei pot folosi tehnologia pentru a induce comportamente 
de evitare a deºeurilor în rândul consumatorilor. Pentru 
angajaþi, este necesar un accent pe stimularea compor-
tamentului proactiv.

- �Colaboraþi de-a lungul lanþului valoric: implementaþi ºi 
scalaþi soluþii tehnologice, cum ar fi prognoza cererii 
bazatã pe date, monitorizarea temperaturii, gestiona-
rea stocurilor etc., care genereazã un impact maxim. 
Construiþi lanþuri de aprovizionare vizibile, agile ºi inteli-
gente cu ecosisteme de partajare a datelor. Colaboraþi 
strâns cu ecosistemul mai larg, inclusiv coaliþiile gu-
vern-industrie, cooperativele agricole, startup-urile, 
autoritãþile de reglementare etc., pentru a accelera 
progresul.

- �Stabiliþi, monitorizaþi ºi raportaþi valorile legate de risi-
pa alimentarã: stabiliþi obiective, mãsuraþi progresul 
ºi aveþi structura de guvernanþã adecvatã pentru a 
înþelege cauzele profunde ale risipei ºi mecanismele 
de corectare a cursului. Utilizaþi tehnologia pentru a 
urmãri, evalua, raporta ºi reduce risipa alimentarã de-a 
lungul lanþului valoric.
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Fiecare e responsabil

ºaptezeci ºi patru de kilograme de alimente de persoanã 
sunt irosite în fiecare an de cãtre consumatori.Acest lucru 
este echivalent cu aproape 570 de milioane de tone de 
alimente la nivel de gospodãrie. Sondajul sugereazã cã 
în principal, consumatorii sunt din ce în ce mai conºtienþi 
de aceastã situaþie ºi sunt dornici sã se schimbe, dar 
doresc ajutor de la mãrcile ºi supermarketurile care le 
furnizeazã. 

Ca ºi în cazul atâtor alte tendinþe socioeconomice, pan-
demia a catalizat conºtientizarea risipei alimentare: 72% 
dintre consumatori pretind acum cã sunt conºtienþi, com-
parativ cu 33% înainte de pandemie. Creºterea gradului 
de conºtientizare a consumatorilor a fost constantã pe 
grupe de vârstã, sexe ºi niveluri de venit, stimulatã de 
inflaþia alimentarã ºi preocupãrile privind sustenabilita-
tea.

Cele mai probabile motive sunt experienþele recente ale 
consumatorilor de penurie de mãrfuri esenþiale în timpul 
pandemiei ºi creºterea preþurilor la alimente ºi energie. 
Peste 62% dintre consumatori spun cã sunt conºtienþi 
de risipa concomitentã de resurse (utilizarea pãmântului 
ºi a apei, forþa de muncã etc.) în producþia de alimente. 

În plus, majoritatea (58%) dintre consumatori se 
aºteaptã ca preþurile alimentelor sã creascã în continu-
are în urmãtoarele 12 luni. În acest context, 56% dintre 
consumatori doresc sã economiseascã costurile redu-
când risipa alimentarã, iar un procent similar a declarat 
cã ”le pasã de foamea în lume ºi doresc sã contribuie la 
atenuarea acesteia”.

Nemulþumiri faþã de comercianþi

În timp ce consumatorii înºiºi se simt vinovaþi de irosirea 
alimentelor (60% dintre ei), ei îºi exprimã ºi nemulþumirea 
faþã de comercianþii cu amãnuntul ºi producãtorii de 
alimente, dorind ca aceºtia sã o reducã. Ei doresc ca 
mãrcile ºi comercianþii cu amãnuntul sã îºi asume res-
ponsabilitatea comunã pentru deºeurile alimentare ge-
nerate la finalul lor. 

61% dintre consumatori considerã cã mãrcile, maga-
zinele ºi supermarketurile ar trebui sã facã mai mult 
pentru a ajuta la reducerea deºeurilor, iar 57% se simt 
dezamãgiþi de aceste entitãþi pentru cã nu le pasã sufici-
ent de problemã.

S-au analizat, de asemenea, opiniile consumatorilor 
despre risipa alimentarã, aºa cum sunt exprimate pe 
platformele de social media precum Twitter ºi Re-
ddit. A reieºit cã 56% dintre conversaþiile despre risipa 
alimentarã poartã un sentiment negativ, iar furia a fost 
emoþia predominantã exprimatã în perioada iunie 2020 
pânã în aprilie 2022. 

Creºterea a început în octombrie 2020, când numãrul 
infecþiilor legate de pandemie s-a apropiat de 50 de 
milioane la nivel global. A coincis cu Ziua Mondialã a 
Alimentaþiei (16 octombrie) ºi cu debutul sezonului fes-
tiv cu Halloween, Ziua Recunoºtinþei etc., când oamenii 
sunt mai erau angajaþi în privinþa conversaþiilor conexe.

Consumatorii ar dori, de asemenea, sã vadã etiche-
te digitale (coduri QR, etc.) care le vor oferi mai multe 
informaþii despre cãlãtoria ºi calitatea produsului; doar 
33% sunt mulþumiþi de etichetarea actualã.

De unde cumpãrã consumatorii responsabili?

Consumatorii sensibili la risipa alimentarã preferã ade-
sea sã cumpere din secþiunea ”pubele în vrac”, care le 
permit sã cumpere produse vrac în orice cantitate. Pânã 
în prezent, doar 34% dintre consumatori se declarã 
mulþumiþi de furnizarea distribuitorilor cu amãnuntul în 
acest domeniu. 

Cu toate acestea, existã iniþiative. Unii retaileri îºi 
încurajeazã clienþii sã-ºi aducã propriile recipiente pentru 
a le umple cu produse alimentare, cum ar fi paste uscate, 
cereale, cafea, fructe congelate, carne ºi peºte

Peste jumãtate dintre comercianþii cu amãnuntul spun cã 
lucreazã pentru a reduce ofertele ºi reducerile la amba-
laje mari, ceea ce duce adesea la risipa de alimente pen-
tru consumatori. Cu toate acestea, mai puþin de jumãtate 
dintre consumatori sunt mulþumiþi de eforturile lor.

O problemã: Depozitarea

Odatã ce alimentele sunt în casa consumatorului, ele tre-
buie sã rãmânã proaspete suficient de mult pentru a fi fo-
losite. Aproximativ 62% dintre organizaþiile de producþie 
alimentarã spun cã folosesc inovarea produselor pentru 
a maximiza durata de viaþã a produsului pentru clienþi, iar 
54% dintre consumatori par mulþumiþi.

Naomi Pendleton, director de sustenabilitate al grupului 
pentru compania de distribuþie a produselor proaspe-
te AM Fresh, vorbeºte despre cum poate fi menþinutã 
prospeþimea produselor: 

”Folosim adesea tratamente post-recoltare, cum ar fi 
fungicide ºi cearã pentru a prelungi durata de viaþã a 
produselor, sau am putea folosi o soluþie de la Apeel, 
o acoperire pe bazã de plante care poate fi folositã ca 
alternativã. Spãlarea cu gaz este, de asemenea, utilizatã 
selectiv în tamburele de struguri pentru clienþii noºtri pen-
tru a maximiza prospeþimea”.

Cu toate aceste inovaþii în materie de produse ºi ambala-
je, produsele perisabile se pot altera rapid dacã nu sunt 
depozitate corect în case. Consumatorii se aºteaptã, de 
asemenea, ca organizaþiile sã îi educe cu privire la cum 
sã pãstreze cel mai bine alimentele pentru longevitate. 

Într-adevãr, 57% dintre consumatori menþioneazã 
cã unul dintre motivele pentru care le este dificil sã 
acþioneze împotriva risipei alimentare este cã etichetele 
produselor nu indicã clar cum sã pãstreze ºi sã consume 
cel mai bine alimentele.

Când consumatorii au fost întrebaþi cum au primit 
informaþii despre depozitarea alimentelor, doar 20% 
au spus cã le obþin din informaþiile de pe ambalaje ºi 
doar 13% au menþionat reclame sau campanii de la 
producãtorii sau comercianþii cu amãnuntul de alimente.

Etapa de post-consum

În sondaj, 12% dintre consumatori au recunoscut cã 
100% din resturile de mâncare gãtite au fost irosite în 
casele lor în luna precedentã. Post-consumul este în 
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mod clar un domeniu problematic: în timp ce 50% din-
tre organizaþii susþin cã oferã idei de reþete (pe ambalaj 
sau online), pentru resturile de mâncare, doar 17% din-
tre consumatori considerã cã primesc suficient sprijin în 
prepararea alimentelor.

Marca de maionezã Unilever, Hellmann’s, este lider în 
acest domeniu: a creat un site web care prezintã ”flexi-
pes”, adicã reþete flexibile pentru mese fãcute cu ingredi-
entele cele mai des irosite.

Organizaþiile au o oportunitate uriaºã de a deveni creati-
ve. De exemplu, Morton Salt a dezvoltat o experienþã cu 
realitate augmentatã (AR), ”Erase Food Waste” pe care 
consumatorii o pot accesa prin codurile QR de pe am-
balaj. Nouã vignete animate de personaje încurajeazã 
oamenii sã ”ºteargã” risipa alimentarã dezvãluind reþete 
unice bazate pe resturi.

Creºterea rentabilitãþii

Un studiu pe 700 de companii de producþie alimentarã, 
de vânzare cu amãnuntul ºi de servicii a constatat cã 
jumãtate dintre acele organizaþii care au investit în 
mãsuri de reducere a risipei alimentare au înregistrat o 
rentabilitate de 14 ori sau mai mare a investiþiilor lor.

Cercetãrile gãsesc, de asemenea, o legãturã puternicã 
între iniþiativele legate de risipa alimentarã ºi beneficiile 
de afaceri, cum ar fi economiile de costuri: În medie, cos-
tul asociat cu risipa alimentarã este de aproximativ 5,6% 
din vânzãrile totale. 

Pentru organizaþiile de retail, ele sunt de 5,8%, iar pentru 
producþia de alimente este de 5,3%. Mai mult de jumãtate 
(56%), dintre organizaþii au menþionat reducerea costu-
rilor ca fiind un beneficiu de top din iniþiativele lor legate 
de risipa alimentarã. Prin soluþia sa tehnologicã Eden, 
Walmart, de exemplu, proiecteazã cã va economisi 2 mi-
liarde de dolari în cinci ani prin îmbunãtãþirea calitãþii ºi a 
fluxului de alimente proaspete de la fermã la raft.

Un alt exemplu pozitiv, veniturile crescute: În martie 
2019, un retailer italian a implementat o soluþie dinamicã 
de stabilire a preþurilor în categoria sa de pãsãri de curte 
pentru a aborda risipa alimentarã. În 12 sãptãmâni, com-

pania a înregistrat o reducere a deºeurilor cu 39% ºi o 
creºtere a veniturilor cu 110% pentru categorie.

Noi fluxuri de venituri: Un raport recent a constatat cã 
piaþa produselor dezvoltate din deºeuri alimentare era 
deja în valoare de peste 52,9 miliarde USD în 2022 ºi 
este de aºteptat sã creascã cu un CAGR de 4,6% pentru 
a ajunge la 83,3 miliarde USD pânã în 2032.20

Reciclarea, componentã a eliminãrii pierderilor
Acele organizaþii de producþie de alimente care recicleazã 
elementele neutilizate din produsele alimentare obþin cel 
puþin 4% din veniturile lor din aceste ”alimente reciclate”. 

Mai mult, 66% dintre consumatori spun cã sunt dispuºi 
sã cumpere alimente reciclate pentru a reduce deºeurile, 
iar 86% sunt dispuºi sã cumpere produse nealimentare 
(cum ar fi cosmetice, material de ambalare etc.) reali-
zate din produse alimentare. Echipa de îngheþatã Cre-
missimo a Unilever a dezvoltat un proces de „salvare” a 
îngheþatei nefolosite ºi de a o amesteca cu ingrediente 
de înaltã calitate pentru a crea noi produse interesante.

Produse cum ar fi Cremissimo Chocolate Hero, care 
este fãcutã din pânã la 40% îngheþatã care ar fi irositã. 
Peste 1,2 milioane de cuve Cremissimo Chocolate Hero 
au fost vândute în februarie 2021, ceea ce reprezintã o 
reducere a deºeurilor cu 160 de tone (300.000 de cãzi) 
de îngheþatã pe an.

Atingerea obiectivelor ESG

Pierderile ºi risipa de alimente sunt responsabile pentru 
aproximativ 8% din emisiile globale. Pentru 90% din pro-
gramele de gestionare a deºeurilor alimentare, un obiec-
tiv principal este angajamentul faþã de acþiunile climatice 
ºi conservarea resurselor naturale. 

Reducerea risipei alimentare poate ajuta organizaþiile 
sã îºi îndeplineascã angajamentele obligatorii ºi/sau vo-
luntare de mediu, cum ar fi zero deºeuri la depozitul de 
gunoi, Acordul de la Paris privind schimbãrile climatice ºi 
ODD-urile ONU. 

Ignacio Gavilan, director de sustenabilitate la Consumer 
Goods Forum (CGF), o reþea globalã din industrie, spu-
ne: ”Una dintre cele mai rentabile strategii de atenuare 
a schimbãrilor climatice este sã preia controlul asupra 
pierderii ºi risipei alimentare în amonte, care abordeazã 
direct o parte. a emisiilor tale Scope 3”. 

Mai mult de o treime (35%) dintre organizaþii sugereazã 
cã iniþiativele privind risipa de alimente ºi-au îmbunãtãþit 
deja evaluãrile de mediu, sociale ºi de guvernanþã 
(ESG).

În acest fel creºte încrederea consumatorilor: o mare 
majoritate (91%) a consumatorilor ar prefera sã cumpere 
alimente de la organizaþii care iau mãsuri pentru a redu-
ce risipa. Mai mult, 58% dintre aceºti consumatori spun 
cã, în ultimul an, au crescut cheltuielile cu companiile 
care se concentreazã pe reducerea deºeurilor, în 27% 
din cazuri, în mod semnificativ.
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Care sectoare au fost cele mai afectate?

Mãrcile de bãuturi rãcoritoare au fost cele mai grav 
afectate, cu valoarea totalã din ”Top 25” din lume-mãrci 
valoroase de bãuturi rãcoritoare, în scãdere cu 6%, din 
114,8 miliarde USD, în 2020, pânã la 107,5 miliarde 
USD, în 2021.

Valoarea totalã a mãrcilor de produse alimentare ºi de 
ciocolatã au scãzut ºi ele cu 4%, respectiv 3%. Singurul 
subsector din raport care ºi-a protejat mãrcile pentru a 

nu pierde din valoare a fost sectorul lactatelor, care ºi-a 
menþinut valoarea totalã a mãrcii de la an la an.

Gigantul american, Coca-Cola, a fost din nou numitã 
drept cea mai valoroasã marcã de bãuturi rãcoritoare 
din lume, în ciuda înregistrãrii unei scãderi de 13% a 
valorii mãrcii, la 33,2 miliarde USD. Coca-Cola menþine 
o diferenþã sãnãtoasã, peste rivala Pepsi, aceasta ocu-
pând locul 2 cu o valoare de marcã de 18,4 miliarde 
USD.

Puterea relativã a mãrcilor

Pe lângã mãsurarea valorii globale a mãrcii, Brand 
Finanþe determinã, de asemenea, puterea relativã 
a mãrcilor, printr-un tablou de punctaj echilibrat de 
evaluare a valorilor investiþii în marketing, capitaluri 
proprii ale pãrþilor interesate ºi afaceri performanþã. 

Conform acestor criterii, Coca-Cola este, de aseme-
nea, cel mai puternic brand de bãuturi rãcoritoare 
din lume, ºi al 4-lea cel mai puternic brand din lume 
conform Clasamentului Brand Finance Global 500 
2021, cu un Indice de Brand (BSI) de 91,7, din 100, 
ºi a unui rating de elitã AAA+, corespunzãtor puterii 
mãrcii. 

La rândul ei, pandemia de Covid-19 a pus o pre-
siune uriaºã pe industria alimentarã ºi a bãuturilor 
la nivel global, din cauza întreruperii lanþurilor de 
aprovizionare ºi a cumpãrãrii de panicã, ceea ce a 
condus la o schimbare totalã a obiceiurilor consu-
matorului. Rezultatul acestui lucru a condus la majo-
ritatea valorilor mãrcii la pierderi, suferind în 2021 în 
tot sectorul alimentar. 

”Viitorul nu este sumbru, cu toate acestea. Mãrcile 
cu niveluri mari de familiaritate ºi reputaþie este 
probabil sã revinã înapoi cu succes, pe mãsurã 
ce începem revenirea la normalitate”, spune Savio 
D’Souza-Director de evaluare, Brand Finance.

Nora Marin

La începutul acestei veri, Brand Finance Food & Drink a 
publicat lista celor mai puternice companii alimentare din 
lume, pentru anul 2021. Potrivit analizelor efectuate de 
specialiºtii companiei citate, majoritatea subsectoarelor au 
înregistrat pierderi cumulate de valoare a mãrcii, reflectând 
astfel consecinþele pandemiei de Covid-19. 

Cele mai 
puternice 
companii 
alimentare 
din lume
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Neste este din nou lider absolut

Cu o istorie bogatã de 129 de ani, Coca-Cola este încã 
cea mai consumatã bãuturã carbogazoasã din lume, cu 
un uluitor total de 1,9 miliarde de doze, în 200 de þãri, 
savurate în fiecare zi. Ca ºi în cazul altor mãrci la nivel 
global, însã, compania-mamã nu a fost imunã la impac-
tul COVID-19, multinaþionala fiind forþatã sã restructu-
reze ºi sã reducã peste 2000 de locuri de muncã.

Totodatã, Coca-Cola continuã sã depunã eforturi 
pentru CSR (responsabilitãþi sociale). De exemplu, a 
anunþat recent parteneriatul cu The Ocean Cleanup’s 
River Project, folosindu-ºi reþeaua globalã pentru a 
aborda cantitatea de plastic care intrã în oceane. Aces-
ta este doar cel mai recent pilon din viziunea mai largã 
a companiei pentru o ”Lume fãrã deºeuri”.

Cu toate acestea, când te uiþi la portofoliile de mãrci 
din sectorul bãuturilor, portofoliul The Coca-Cola Com-
pany revendicã de baia poziþia a treia, cu o valoare 
cumulativã a mãrcii de 48,6 miliarde USD. Portofoliul 
PepsiCo se aflã pe locul doi, cu o valoare totalã a 
mãrcii de 59,3 miliarde USD. 

Nestlé dominã sectorul alimentar (valoarea mãrcii 19,4 
miliarde USD; scor BSI 86,4 din 100) ºi conduce din 

nou grupul fiind cel mai valoros din lume ºi cel mai pu-
ternic brand din clasamentul Brand Finance Food, care 
pentru prima datã a fost extins la 100 de mãrci.

În ciuda pandemiei, gigantul alimentar ºi-a postat al 
treilea an consecutiv de creºtere organicã, profitabili-
tate, ºi rentabilitatea capitalului investiþional. Dimensi-
unea mare, prezenþa ºi experienþa companiei în sec-
tor i-a permis sã se adapteze cu succes la situaþia în 
continuã schimbare ºi peisaj provocator.

Potrivit Global Brand Equity Monitor de la Brand 
Finance, Nestlé ºi-a mãrit scorurile în mãsurarea 
consideraþiei, precum ºi îmbunãtãþirea punctajului 
sãu pentru comunitate ºi metricii de mediu, în cadrul 
mãsurãrii CSR. 

Cu un accent continuu pe inovarea produselor, cerce-
tare ºi dezvoltare, Nestlé conduce schimbãrile pentru a 
reflecta consumatorul actual despre tendinþe, produsul 
sãu Smarties devenind primul brand global de produse 
de cofetãrie cre treace la ambalarea reciclabilã, pre-
cum ºi lansarea unui KitKat vegan.

Portofoliul Nestlé este, de asemenea, cel mai valoros, 
cu o valoare totalã a mãrcii de 65,6 miliarde USD. În 
ciuda faptului cã societatea mamã are performanþe sla-

be,  în comparaþie cu anul precedent, aceasta a fost 
compensatã de supraperformanþa unora dintre mãrcile 
secundare ale sale, în special cele de îngrijirea anima-
lelor de companie ºi a bãuturilor nonalcoolice.

Dr Pepper ºi Red Bull, campioni ai creºterii

Dr Pepper ºi Red Bull sunt mãrcile de bãuturi rãcoritoare 
cu cea mai rapidã creºtere în acest an, înregistrând o 
creºtere a valorii mãrcii cu 40% ºi respectiv 15%.

Intrând în top 10, sãrind de pe locul 11 pe locul 8 în 
acest an, Dr Pepper a sãrbãtorit popularitate ºi vânzãri 
crescute faþã de precedenþii ani. Cererea a crescut 
exponenþial anul trecut, când consumatorii americani 
s-au apucat de fãcut stocuri.

La rândul ei, fondatã în 1987, Red Bull din Austria este 
cunoscutã pentru strategia sa unicã de marketing care 
cuprinde sporturi extreme, menþiuni de celebritãþi, mu-
zica ºi multe altele, o abordare care stabileºte marca 
foarte bine diferenþiat, când vine vorba de conectarea 
cu consumatorii. 

Aceastã prezenþã, împreunã cu aproape opt milioane 
de unitãþi vândute de bãuturã numai în 2020, a permis 
mãrcii sã apuce taurul de coarne ºi sã-ºi consolideze 
poziþia a treia în Brand Finance Bãuturi rãcoritoare Top 
50 2021.

Lindt este lider pe segmentul sãu

Liderul de piaþã în ciocolatã de calitate premium, Lindt, 
este cea mai valoroasã marcã, înregistrând o creºtere 
în valoare impresionantã, de 21% a mãrcii, la 3,1 miliar-
de USD. Ca ºi în cazul altor mãrci de ciocolate la nivel 
global, operaþiunile Lindt au luat un lovite pe fondul blo-
cajelor globale, în special de cele care au avut loc de 
Paºte ºi Crãciun. Acestea fiind spuse, Lindt ºi-a depãºit 
performanþa, câºtigând cotã de piaþã în aproape toate 
þãrile ºi înregistrând rezultate puternice în segmentul 
premium. 

Cadbury’s este singura marcã de ciocolatã care o 
însoþeºte pe Lindt la creºterea valorii mãrcii în 2021, 
cu pânã la 5%, adicã 2,5 miliarde USD. Deþinut de 
Mondelēz International ºi vândutã în peste 30 de þãri, 
Cadbury’s a cules beneficiile creºterii cheltuielilor asu-
pra produselor sale în timpul pandemiei. 
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Yili are o creºtere sãnãtoasã

Încã o datã, Yili este cel mai valoros brand lactat din 
lume, înregistrând o creºtere cu 11% a valorii mãrcii, 
la 9,6 miliarde USD ºi merge ºi mai departe, înaintea 
precedentului lider din sector, Danone (creºtere cu 5%, 
la 8,2 miliarde USD), care se plaseazã pe locul doi. 

În ciuda tulburãrilor pandemice din anul precedent, Yili 
s-a lãudat cu o creºtere puternicã a vânzãrilor, cu 13% 
pe an. Gigantul de lactate a fost rãsplãtit din nou pentru 
strãduinþa de a oferi noi produse optimizate. Acest lu-
cru, împreunã cu extinderea ulterioarã în noi teritorii din 
Asia ºi de peste mãri, au susþinut creºterea puternicã 
a mãrcii.

Potrivit Global Brand Equity al Brand Finance Monitor, 
Yili are scoruri foarte mari pentru a fi luate în consi-
derare comparativ cu semeniele sale. Aceste rezultate 
solide ar putea sã se datoreze concentrãrii mãrcii pe 
creºterea conºtientizãrii, mai ales prin sponsorizarea 
Jocurilor Olimpice de la Beijing 2008. 

Colegii chinezi de lactate de la Mengniu (în scãdere 
cu 10%, pânã la 4,8 USD miliarde), au implementat 
o strategie similarã, ºi au sponsorizat anterior Cupa 
Mondialã FIFA 2018, ºi mai recent, au semnat primul 
Acord de parteneriat la nivel mondial cu Comitetul 
Olimpic Internaþional, împreunã cu Compania Coca-
Cola, care va continua pânã la Jocurile Olimpice din 
2032.

Raportul Brand Finance Food & Drink 2021, de aseme-
nea include clasamentul portofoliului de produse lacta-
te care împarte valoarea mãrcilor de lactate din porto-
folii alimentare mai largi, deoarece mãrcile de produse 
lactate reprezintã o mare parte din valoarea de marcã 
a portofoliilor alimentare ºi adesea sunt responsabile 
pentru miºcarea în interiorul clasamentul general.

Ca urmare, Yili are al patrulea cel mai valoros porto-
foliu de produse lactate, cu o valoare totalã a mãrcii 
de 9,6 miliarde USD, o valoare impresionantã, având 
în vedere cã mãrcile asiatice de lactate au au fost în 
mod tradiþional depãºite de omologii lor: Lactalis l-a 
depãºit pe  liderul de anul trecut, Nestlé, cu o valoare 
combinatã a mãrcii de 11,4 miliarde USD.

Efectele nocive ale restricþiilor de marketing

Restricþiile de marketing reprezintã orice reglementãri 
impuse, referitoare la exprimarea identitãþii mãrcii ºi 
promovarea cãtre clienþi. Restricþiile de marketing pot 
variaz de la introducerea de reguli privind publicitatea, 
impunerea impozitãrii þintite, cerinþa avertismentelor de 
sãnãtate, interferenþa în brandingul vizual sau amba-
lajul simplu.

De aceea, cercetarea a inclus atât o analizã a dau-
nelor pe care restricþiile dure de marketing le-ar pu-
tea produce la valoarea mãrcilor din FMCG, precum 
Coca-Cola, Diageo ºi Nestlé, dar ºi a unui studiu mai 
profund asupra atitudinilor publicului global ºi condu-
când profesioniºtii în marketing la astfel de restricþii. În 
rezumat, s-au identificat urmãtoarele efecte negative:

- �Pierderea totalã în industriile pe cale de dispariþie la 
nivel global este de 521 miliarde USD.

- �Companii de alcool precum AB InBev, Diageo, Hei-
neken, Pernod Ricard ºi Treasury Wine Estates ar 
vedea expuse 100% din veniturile lor.

- �Consumatorii vãd mãrcile ca pe un control de calitate 
”la nivel global 89% dintre respondenþi sunt de acord 
cu acest lucru).

- �Mãrcile mari susþin economiile naþionale (89% din glo-
bal respondenþii sunt de acord).

- �Existã puþin apetit pentru restricþii extinse de market-
ing (mai puþin de 10% dintre consumatori au simþit cã 
ar trebui sã fie interzisã publicitatea TV, panourile pu-
blicitare, demonstraþiile din magazine sau elementele 
distinctive pe ambalaj).

- �Au apãrut mai multe domenii de consens între par-
teneri, domenii care vizeazã protecþia persoanelor 
vulnerabile, în special copiii.

În afarã de tutun, domeniu unde restricþii stricte au fost 
lansate pe multe pieþe la nivel global, mãrcile de ali-
mente ºi de bãuturi care opereazã în segmente care 
sunt considerate nesãnãtoase prezintã un risc ridicat 
de a fi impactate prin restricþii de comercializare: alco-
ol, alimente HFFS (bãuturi dulci, produse de cofetãrie, 
gustãri sãrate), ºi restaurante fast-food. 

Dar restricþiile de marketing nu sunt fãrã costuri. Ele poa-
te fi dãunãtoare nu numai mãrcilor, ci ºi aprovizionãrii 
lanþului de afaceri ºi a consumatorilor. De aceea, este 
esentialã creºterea gradului de conºtientizare cu privire 
la amploarea ameninþãrii economice, dar ºi de a asigu-
ra interesele consumatorilor.
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Marca ºi consumatorii

Raportul a emis ºi câteva concluzii referitoare la relaþia 
dintre marcã ºi consumatori. Iatã-le:

- �Consumatorii cunosc brand-ul, dar nu vor renunþa 
la propriile interese sub influenþa marketingului ºi a 
publicitãþii. 

- �Consumatorii sunt conºtienþi de faptul cã mãrcile sunt 
acolo pentru a-i ajuta sã ia decizii informate. 

- �Pe medie, la nivel global, 89% dintre respondenþi sunt 
de acord cã a marca bunã este o marcã de calitate. 
În special caz în þãrile în curs de dezvoltare, 94% sunt 

de acord cu acest lucru. 

- �Consumatorii înþeleg cã mãrcile îi ajutã sã identifice 
produse mai noi ºi mai bune (87%), cã mãrcile sunt 
acolo pentru a ajuta fac alegeri mai bune (86%) ºi, 
prin urmare, meritã sã plãteºti în plus (77%).

- Mãrcile în lupta împotriva comerþului ilicit. 

- �Respondenþii la sondaj înþeleg importanþa mãrcii pen-
tru a se proteja împotriva potenþialului dãunãtor al 
produselor falsificate produse. 

- �81% dintre consumatori au rãspuns cã mãrcile îi ajutã 
sã aleagã între bunurile reale ºi cele false ºi 90% 
au fost de acord cã mãrcile se asigurã cã oamenii 
cumpãrã produse autentice. 

- �Deoarece fiecare achiziþie de pe piaþa ilicitã este o 
pierdere de vânzãri pe piaþa legalã, fiecare achiziþie 
ilegalã reprezintã o pierdere financiarã a veniturilor 
fiscale pentru guverne. Acest lucru are ramificaþii 
mai largi pentru întreaga economie ºi consumatori 
deopotrivã, precum ºi creºterea profiturilor pentru 
bandele criminale organizate.

- �Produsele contrafãcute îi expun pe consumatori la 
mai multe riscuri, începând cu  de inputurile neregle-
mentate ºi alterate.

De ce brandurile conteazã pentru toate pãrþile in-
teresate?

1. �Mãrcile conteazã pentru clienþi, aºa cum indicã ei 
sursa de origine, ºi reprezintã o scurtãturã pentru 
luarea deciziilor care sã le permitã sã-ºi exprime 
propriile valori ºi credinþe. Din ce în ce mai multe, 
mãrci joacã un rol ”activist” ºi, cumpãrând o anumitã 
marcã, gestul este, uneori, un act politic.

2. �Mãrcile conteazã pentru afaceri, deoarece creeazã 
valoare prin diferenþiere relevantã. Afacerile pot 
valorifica valoarea mãrcii rãmânând la curent cu 
tendinþele sociale ºi de consum, transpunându-le 
în propunerea de valoare relevantã ºi protejarea 
IP asociat acestuia. În special în vremuri de crizã, 
mãrcile puternice contribuie la rezistenþa afacerii. 
Afacerile ar trebui sã recunoascã rolul mãrcilor 

3. �Mãrcile conteazã pentru investitori ºi au un impact 
pozitiv asupra riscului ºi rentabilitãþii. Reputaþia este 
un indicator principal al valorii afacerii. Investitorii ar 
trebui sã includã mai multe pãrþi interesate ºi valorile 
largi ale mãrcii în luarea deciziilor.

4. �Mãrcile conteazã pentru guverne, aºa cum ele sunt 
instrumente cheie ale diplomaþiei lor economice. 
Guvernele trebuie sã sprijine afacerile ºi sã creeze 
mediul potrivit pentru ca mãrcile sã prospere. 

5. �Mãrcile conteazã pentru societate, deoarece creeazã 
valoare socialã. Într-o perioadã în care guvernele au 
mai puþine resurse ºi o acoperire mai micã decât 
multe mãrci globale, acestea joacã un rol crucial în 
protejarea cetãþenilor, ajutând guvernele ºi având 
un impact pozitiv asupra comunitãþilor locale ºi celor 
mai defavorizate grupuri. 
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Tehnolog i i  de Procesare

Deficitul de floarea soarelui din Ucraina determinã 
reformularea nesãnãtoasã a alimentelor

Rãzboiul, cauza tuturor necazurilor

Rusia este în rãzboi cu Ucraina de peste patru luni. 
De la creºterea preþurilor la insecuritatea alimentarã, 
impactul acesteia asupra sectorului alimentar este de 
amploare.

Pentru formulatorii de alimente, poate cea mai 
semnificativã constã în deficitul actual de ulei de floa-
rea soarelui, care îi determinã pe unii sã înlocuiascã 
ingredientul cu uleiuri vegetale alternative.

Ce impact ar putea avea înlocuirea uleiului asupra sco-
rurilor de etichetare nutriþionalã, cum ar fi Nutri-Score 
ºi schema de semafor din Marea Britanie? Schimbarea 
floarea soarelui cu uleiul de cocos sau de palmier face 
ca alimentele sã fie „mai nesãnãtoase”?

Reformulare determinatã de lipsa uleiului de floa-
rea soarelui

Ucraina este un jucãtor important în agriculturã. 
Consideratã ”coºul de pâine” al Europei, þara îºi dedicã 
70% din pãmântul agriculturii ºi produce cantitãþi im-
portante de floarea soarelui, porumb, soia, grâu ºi orz.

Printre aceste culturi, Ucraina este cel mai bine 
cunoscutã pentru cultivarea seminþelor de floarea soa-
relui. Potrivit Statista, în anul de recoltã 2021/2022, þara 
a avut cel mai mare volum de producþie de seminþe de 
floarea-soarelui din lume – aproximativ 17,5 milioane 
de tone metrice.

De înþeles, cultivarea, producþia ºi comerþul cu seminþe 
oleaginoase în Ucraina au fost semnificativ perturbate 
în ultimul timp. Ca urmare, producãtorii de alimente din 
bloc nu pot obþine cantitatea de ulei de floarea soarelui 
necesarã pentru reþetele de produse.

În Suedia, de exemplu, producãtorul de chipsuri OLW 
a început sã înlocuiascã o parte din uleiul de floarea 
soarelui din producþia sa cu ulei de palmier. În Marea 
Britanie, comerciantul cu amãnuntul de produse conge-
late Iceland Foods face acelaºi lucru.

Au fost influenþate negativ 
profilurile nutriþionale ale 
produselor alimentare de 
înlocuirea uleiului de floarea 
soarelui, care este în prezent 
insuficient, cu uleiul de cocos ºi 
cu uleiul de palmier? Aceasta 
este o întrebare de la care a 
pornit o analizã care vizeazã 
procesarea alimentelor ºi care 
a fost publicatã recent de 
FoodNavigator.

Mircea Demeter

Potrivit grupului francez de consumatori Que Choisir, 
produsele care ar putea fi afectate de deficitul de ulei 
de floarea soarelui includ uleiuri comestibile care includ 
uleiul de floarea soarelui; margarinã; ºi alimente gãtite, 
pane sau prãjite în ulei, cum ar fi chipsurile sau peºtele 
pane.

Alte produse alimentare care ar putea fi afectate includ 
cele care conþin lecitinã sau seminþe de floarea soa-
relui, cum ar fi prãjiturile ºi prãjiturile sau preparatele 
gata.

O consecinþã nedoritã

O consecinþã nedoritã a înlocuirii uleiului de floarea 
soarelui cu un alt ulei vegetal este cã ar putea modifica 
profilul nutriþional al produselor alimentare, dar ºi nu 
întotdeauna în bine.

În marea majoritate a înlocuirilor, uleiul de floarea 
soarelui a fost schimbat cu ulei de rapiþã, ceea ce 
Que Choisir considerã cã este o veste bunã pentru 
consumatori: seminþele de rapiþã sunt un ulei vegetal 
”mai sãnãtos” datoritã conþinutului sãu mai scãzut de 
grãsimi saturate.

Într-adevãr, uleiul de rapiþã conþine mai puþin de 
jumãtate din conþinutul de grãsimi saturate (6%) din 
uleiul de floarea soarelui (13%).
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Cu toate acestea, aºa cum s-a vãzut cu OLW, Islanda 
ºi altele, uleiul de rapiþã nu este întotdeauna înlocui-
torul de alegere. Uleiul de palmier, care conþine 49% 
grãsimi saturate, este un ingredient popular în formula-
rea alimentarã datoritã proprietãþilor sale neutre: uleiul 
de palmier procesat este atât inodor, cât ºi incolor.

Uleiul de cocos are un conþinut ºi mai mare de grãsimi 
saturate de 87 g la 100 g, ceea ce îl face foarte rezis-
tent la oxidare la cãldurã mare. Ca urmare, este consi-
derat potrivit pentru metodele de gãtit la cãldurã mare.

Acizii graºi saturaþi pe lista acuzaþilor

În Franþa, Que Choisir este îngrijorat de profilurile de 
acizi graºi saturati ale produselor reformulate de pe 
raft. Comparând reþetele vechi ºi noi, grupul de con-
sumatori a identificat potenþiale modificãri la o serie de 
evaluãri Nutri-Score ale produselor.

Nutri-Score claseazã alimentele de la -15 pentru cele 
mai „sãnãtoase” produse la +40 pentru cele ”mai puþin 
sãnãtoase”. Pe baza acestui scor, produsul primeºte 
o scrisoare cu un cod de culoare corespunzãtor: de la 
verde închis (A) la roºu închis (F).

În categoria de produse alimentare sãrate, Que Choisir 
a remarcat cã Old El Paso a înlocuit uleiul de floarea 
soarelui în Kitul sãu pentru Taco Shell cu ulei de palmi-
er, ducând la o scãdere Nutri-Score de la C la D.

În deserturi, Que Choisir a raportat cã tiramisu cu 
zmeurã de marcã proprie Carrefour conþine acum ulei 
de nucã de cocos în loc de ulei de floarea soarelui, ob-
servând din nou o reducere Nutri-Score de la C la D.

În cazul tiramisuului de marcã proprie al retailerului Ca-
sino, compania a înlocuit ºi uleiul de floarea soarelui cu 
ulei de cocos. Potrivit Que Choisir, produsul îºi menþine 
ratingul Nutri-Score D, dar acum conþine de douã ori 
mai multã cantitate de grãsimi saturate.

Dar schema de etichetare tip ”semafor”?

În Marea Britanie, nutriþioniºtii sunt îngrijoraþi în mod 
similar de cantitatea de acizi graºi saturaþi din dietele 
consumatorilor. În prezent, grãsimile saturate contribu-
ie în prezent cu 12,8% din energia alimentarã la adulþii 
britanici, ceea ce este peste 11% recomandat.

Majoritatea uleiului vegetal disponibil în supermarketuri 
pentru consumatorii din Marea Britanie este uleiul de 
rapiþã. Atât uleiul de rapiþã, cât ºi cel de floarea soarelui 
sunt bogate în grãsimi nesaturate ºi vitamina E, prin 
urmare înlocuirea uleiului de cocos sau de palmier cu 
floarea soarelui ar putea avea ramificaþii, a dedus Bri-
tish Nutrition Foundation (BNF).

”Uleiul de cocos a devenit popular ca ingredient pentru 
gãtit, dar este foarte bogat în grãsimi saturate. Uleiul de 
palmier este folosit comercial pentru funcþionalitate, dar 

este ºi bogat în grãsimi saturate”, a explicat dr. A nette 
Creedon, manager de nutriþie la BNF.

”Prea multe grãsimi în dietã pot fi dãunãtoare pentru 
sãnãtatea generalã ºi toate tipurile de grãsimi, chiar 
ºi nesaturate, sunt bogate în calorii ºi oferã 9 kcal pe 
gram. Consumul multor alimente bogate în grãsimi 
poate face uºor sã consumi mai multe calorii decât este 
necesar ºi, în timp, acest lucru poate duce la creºterea 
în greutate”, a spus ea pentru FoodNavigator.

Similar cu Nutri-Score, schema de etichetare 
nutriþionalã aleasã din Regatul Unit ar putea fi, de ase-
menea, afectatã de înlocuirea uleiului vegetal, ca urma-
re a penuriei de floarea soarelui în Europa.

Dupã cum a explicat Dr. Creedon, schema 
guvernamentalã de etichetare a semaforului foloseºte o 
combinaþie de coduri de culori (semafoare) ºi informaþii 
nutriþionale pentru a arãta, ”dintr-o privire”, dacã un 
produs este roºu (înalt), mediu (chihlimbar) sau scãzut 
(verde). ) în grãsimi, grãsimi saturate, sare ºi zaharuri, 
precum ºi câtã energie (calorii ºi kilojulii) furnizeazã.

”Acest lucru poate ajuta la comparaþii între alimente în 
urma oricãror înlocuiri sau reformulãri care pot apãrea 
din cauza întreruperii lanþului de aprovizionare cu ulei 
de floarea soarelui”.

Etichetarea nutriþionalã din spatele pachetului este un 
alt indicator bun. Privind conþinutul de acizi saturaþi, 
este posibil sã se stabileascã cât de mult din grãsimea 
din produs este saturatã (adicã grãsimea pe care ar tre-
bui sã o reducem) ºi nesaturatã, a explicat Dr Creedon.

”S-a demonstrat cã schimbarea grãsimilor saturate cu 
grãsimi nesaturate reduce colesterolul din sânge ºi ris-
cul de boli de inimã ºi accident vascular cerebral”.

Dezbaterea despre grãsimile saturate

Orientãrile dietetice din întreaga lume sugereazã în 
mare mãsurã consumatorilor sã reducã sau sã elimi-
ne acizii graºi saturati din dieta lor. Cu toate acestea, 
nu toþi cercetãtorii care lucreazã în domeniul nutriþiei 
susþin acest tip de sfat. 

La un webinar recent gãzduit de think tank Cometere, 
cercetãtorii au sugerat cã grãsimile saturate ar putea 
sã nu creascã riscul de boli cardiovasculare.

Francesco Visioli, profesor de nutriþie umanã la Uni-
versitatea din Padova din Italia, de exemplu, a fost de 
acord cã existã o legãturã între consumul de acizi graºi 
saturaþi ºi creºterea colesterolului din sânge, dar a sub-
liniat cã ”nu existã dovezi cã un consum de alimente 
care conþin grãsimi saturate creºte riscul de apariþie 
a bolilor coronariene. boli de inimã, accident vascular 
cerebral sau cancer”.

ºi nu existã dovezi directe, reale, cã acest consum de 
grãsimi saturate este dãunãtor pentru bolile cardiovas-
culare”, a spus profesorul Visioli. ”Da, creºte coleste-
rolul din sânge, da, este mai bine sã înlocuiþi grãsimile 
saturate cu grãsimi polinesaturate, dar dacã mâncaþi 
alimente bogate în grãsimi saturate, pânã în prezent 
nu existã dovezi cã acest comportament vã va creºte 
riscul de îmbolnãvire”.
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Viitorul etichetãrii alimentelor ºi 
bãuturilor în Europa

Câteva repere

Cerinþele de etichetare pentru alimente ºi bãuturi în Europa sunt atât complexe, încât pot ºi trebuie sã fie modificate 
în prezent. Companiile care doresc sã facã incursiuni sau sã-ºi extindã prezenþa pe piaþã trebuie sã se confrunte 
cu o evoluþie de peisaj atât în þãrile UE, cât ºi în cele din afara UE. 

Raportul evidenþiazã schimbãrile de reglementare iminente, astfel încât companiile se pot pregãti eficient în faþa in-
certitudinii. De asemenea, dezvãluie noi descoperiri ale cercetãrii despre cum, când ºi de ce consumatorii consultã 
etichetarea din faþã a ambalajului, precum ºi pãrerile lor despre mediu impactul industriei alimentare ºi a bãuturilor.

Încurajarea alegerilor alimentare mai sãnãtoase ºi mai durabile

În Europa sunt în curs de desfãºurare diverse strategii pentru a face dietele mai sãnãtoase ºi mai sustenabile din 
punct de vedere al mediului. Acordul ecologic european, Obiectivele de dezvoltare durabilã ale ONU ºi strategia 
UE de la fermã la furculiþã sunt toate elemente care conduc la noi reguli ºi propuneri de etichetare a alimentelor ºi 
a bãuturilor. 

Ce este pregãtit din punct de vedere legislativ, pentru etichetarea alimentelor 
ºi a bãuturilor în Europa? Cum se vor schimba regulile ºi recomandãrile 
în funcþie de grija pentru sãnãtate ºi iniþiativele de sustenabilitate? ºi câtã 
atenþie acordã consumatorii anunþurilor de pe etichete, atunci când cumpãrã 
alimente ºi bauturi? Raportul ”The future of food and drink labelling in 
Europe: health, sustainability and consumer engagement”, elaborat de 
Science Group Company ºi publicat la finalul primãverii 2022, a cãutat 
sã identifice elemente ale viitorului etichetãrii acestor produse în Uniunea 
Europeanã ºi UK.

Mircea Demeter

Tehnolog i i  de Ambalare

 Dintre acestea, etichetarea pe partea din faþã a amba-
lajului este un domeniu aflat  sub lumina reflectoarelor, 
cu scheme obligatorii ºi voluntare la orizont.

Strategia Farm to Fork evidenþiazã etichetarea 
nutriþionalã ºi de mediu ca prioritate cheie, pentru a 
facilita consumatorilor din UE sã aleagã alimente cu 
aport de sãnãtate ºi diete durabile:

Pentru a da putere consumatorilor sã facã trecerea spre 
o alimentaþie informatã, sãnãtoasã ºi durabilã alegerile, 
Comisia va propune guvernelor etichetarea nutriþionalã 
armonizatã obligatorie pe partea frontalã obligatorie ºi 
va lua în considerare propunerea de extindere obliga-
torie a indicaþiilor de origine sau provenienþã la anumite 
produse, în timp ce iau în totalitate în calcul ºi impactul 
costului asupra pieþei unice.

În acest scop, Comisia va examina, de aseme-
nea, modalitãþi pentru a armoniza cererile pentru 
menþionãrile ecologice voluntare ºi pentru a crea o 
etichetare durabilã cadru, care acoperã, în sinergie cu 
alte iniþiative relevante, cele nutriþionale, aspectele cli-
matice, de mediu ºi sociale ale produselor alimentare.

Accentul pe nutriþie

Accentul UE pe nutriþie, sãnãtate ºi mediul se reflectã 
ºi în Marea Britanie. Obezitatea, în special obezita-
tea infantilã, este o problemã gravã, îngrijorãtoare. În 
consecinþã, alimentele ºi bãuturi produsele bogate în 
grãsimi, sare sau zahãr (HFSS), sunt gata sã se con-
frunte cu reguli mai stricte în magazine ºi cerinþe online 
de marketing. 
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Reguli mai stricte pe zona de TV ºi online se vor aplica ºi restricþiilor de publicitate. 
În paralel, creºterea gradului de conºtientizare a impactului alimentelor ºi bãuturilor 
asupra mediului începe sã afecteze politicile europene de etichetare. 

De exemplu, strtegia Farm to Fork poate fi aplicabilã numai þãrilor UE, dar conceptul 
de ”împuternicire a consumatorilor sã facã alegerile informaþi, ºi pentru a sprijini poli-
ticile durabile” influenþeazã evoluþia cerinþelor de etichetare la nivel global. Deci, cum 
folosesc consumatorii etichetele alimentelor ºi bãuturilor? 

Cercetãri ample

În ianuarie 2022, Leatherhead Food Research a comandat cercetãri ample. Aºa 
s-a descoperit cã majoritatea adulþilor din Uniunea Europeanã ºi UK (82%), acordã 
atenþie etichetãrii pe partea din faþã a ambalajului. În general, este cel mai probabil sã 
facã acest lucru atunci când cumpãrã un produs nou sau necunoscut (23%). 

Cu toate acestea, 21% dintre adulþi sunt cel mai probabil sã acorde o atenþie sporitã 
etichetelor, din motive legate de sãnãtate, analizând caloriile sau menþiunile de 
sãnãtate ºi nutriþie sau când se încearcã includerea unor ingrediente specifice ori 
nutrienþii din dieta lor.

O concluzie notabilã din aceastã cercetare este faptul cã etichetarea ambalajului are 
potenþialul de a fi un mecanism eficient care conduce la o hranã mai bunã ºi alegeri 
mai responsabile pentru bãuturi. Cu toate acestea, unii consumatori trebuie sã fie 
educaþi cu privire la cum sã încorporeze în viata de zi cu zi obiceiul de a citi etichetele.

Regulamentul 1169 va fi modificat

În ceea ce priveºte schimbãrile de etichetare pentru alimente ºi bãuturi în UE, cadrul 
principal care va fi afectat este Regulamentul (UE) 1169/2011 privind consumatorul, 
informatiile ºi etichetarea. O abordare de luat în calcul este o etichetare nutriþionalã 
armonizatã marcatã în faþa ambalajului în toatã Europa.

Acest lucru ar fi în concordanþã cu unele îndrumãri ºtiinþifice din partea Europeanã 
pentru Siguranþa Alimentarã Autoritatea (EFSA), implicând un format care, probabil, 
va schimba comportamentul de cumpãrare al consumatorilor. Sistemul ar putea sã 
se bazeze pe modelul Nutri-Score care are a fost deja testat în unele þãri ale UE, deºi 
acesta este din ce în ce mai criticat, inclusiv de cãtre EFSA.

Pe lângã aceasta, o nouã etichetare nutriþionalã ia în considerare cerinþele pentru 
bãuturile alcoolice. Profilurile nutriþionale din UE sunt, de asemenea, în avangardã, 
pentru a restricþiona menþiunile nutriþionale ºi de sãnãtate de pe etichetele acestor 
bãuturi.

Iniþiative care se concentreazã pe etichetarea originii ºi marcajul datei de fabricare 
ºi valabilitate sunt de asemenea în curs. Este de aºteptat ca a va fi un nou sistem 
armonizat de etichetare nutriþionalã propus de Comisia Europeanã pânã la sfârºit 
din 2022.

Sporirea transparenþei

Autoritãþile europene lucreazã ºi la noi mãsuri pentru sporirea transparenþei ecolo-
gic-friendly ºi a unor revendicãri pe partea din faþã a ambalajelor cu etichete pentru 
alimente ºi bãuturi. Conform Farm to Fork, este vorba parþial de armonizare, deci 
consumatorii pot face comparaþii bazate pe criterii consistente de durabilitate. Cu 
toate acestea, este vorba de asemenea despre eradicarea ”greenwashingului”, acolo 
unde afirmaþiile de mediu sunt exagerate, false sau înºelãtoare.

O analizã în UE a revendicãrilor ecologice online pentru diverse sectoare industriale 
au relevat cã jumãtate dintre acestea pretenþii nu sunt argumentate de dovezi. O 
nouã propunere legislativã pe aceastã temã ºi susþinerea afirmaþiilor este în pregãtire. 

Perioada de consultare publicã s-a închis în decembrie 2020, iar rezultatele sunt 
asteptate sã fie publicate în 2022. Acest lucru va avea implicaþii pentru cerinþele de 
etichetare a alimentelor ºi bãuturilor sau pentru recomandãrile de etichetare în UE. 

Etichetarea Eco-Score

O schemã pe care o monitorizãm îndeaproape este Eticheta Eco-Score din faþa am-
balajului, testatã în Franþa, pentru ajuta consumatorii sã facã cumpãrãturi mai infor-
mate ºi sã ia decizii bazate pe acreditãrile de mediu ale produselor. 

Ca ºi Nutri-Score, Eco-Score foloseºte un sistem de coduri de culoare ºi litere pentru 
a oferi informaþia ”dintr-o privire”. Scorurile sunt calculate pe baza evaluãrii ciclului de 
viaþã a produsului (LCA) cu punctaj separat adãugat sau dedus pentru anumiþi factori.
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Tehnolog i i  de Ambalare

Provenienþa, sezonalitatea, ambalarea ºi impactul 
asupra speciillor pe cale de dispariþie se numãrã prin-
tre factorii luaþi în considerare. În Regatul Unit, acum 
se aplicã Codul de revendicare ecologicã, care oferã 
companiilor îndrumãri pentru a le asigura sã adere la 
legislaþia în vigoare privind protecþia consumatorilor ºi 
coduri de publicitate, iar acest sistem poate fi copiat ºi 
în Uniunea Europeanã.

Nerespectarea regulilor ar putea duce la acþiuni de 
pedepsire ºi executare împotriva companiilor care fac 
afirmaþii de mediu înºelãtoare. Principiile de bazã ale 
codului, care este supravegheat de Autoritatea pentru 
Concurenþã ºi Pieþe, sunt urmãtoarele:

• Afirmaþiile trebuie sã fie veridice ºi exacte
• Afirmaþiile trebuie sã fie clare ºi lipsite de ambiguitate
• Afirmaþiile nu trebuie sã omitã sau sã ascundã 
informaþii importante
• Comparaþiile trebuie sã fie corecte ºi semnificative
• Revendicãrile trebuie sã ia în considerare întregul ci-
clu de viaþã al produsului sau serviciului
• Afirmaþiile trebuie sã fie fundamentate.

Ce au de fãcut companiile

Companiile pot consulta cele 13 puncte acoperite 
de ”Lista de verificare a cererilor verzi” a Codului, ca 
prim pas. În privinþa afirmaþiilor de mediu, compani-
ile producãtoare de alimente ºi bãuturi trebuie sã se 
pregãteascã pentru un control mai atent al formulãrii 
folosite pe etichetele din întreaga Europã.

Oricum, o fundamentare mai solidã va fi din ce în ce 
mai probabilã sau obligatorie, din punct de vedere 
legal, în toate statele membre. Constatãrile privind 
deciziile de cumpãrare ale consumatorilor legate de 
afirmaþiile ecologice subliniazã importanta acestui lu-
cru. S-a constatat cã în cele opt þãri, 41% dintre adulþi 
au cumpãrat produse deoarece erau etichetate ca ”pri-
etenos cu mediul”. 

Suplimentar, 26% spun cã intenþioneazã sã facã acest 
lucru în viitor. În mod similar, 38% au cumpãrat produ-
se de la diferite mãrci decât de obicei, deoarece pro-
dusele sunt etichetate ca ecologice, 28% spunând cã 
intenþioneazã sã facã acest lucru în viitor. În timp ce ci-
frele ”intenþiilor de achiziþie” nu se vor traduce neapãrat 
în acþiune, constatãrile indicã faptul cã factorii de mediu 
devin din ce în ce mai importanþi pentru consumatori, 
atunci când iau decizii de cumpãrare.

Pe baza rezultatelor cercetãrii citate, consumatorii din 
Europa sunt cel mai probabil sã se uite la etichetarea 
din faþã a ambalajului atunci când cumpãrã prepara-
te gata pregãtite (41%), alimente cum ar fi sandviºuri 
(36%), produse pentru micul dejun (35%) ºi gustãri 
sãrate ambalate (31%). 

Acþiuni tactice ºi strategice

În aceastã perioadã de incertitudine ºi schimbãri pentru 
etichetarea de pe partea din faþã a ambalajului, compa-
niile din industria alimentarã ºi a bãuturilor trebuie sã 
acþioneze tactic ºi strategic. 

Abordarea reglementãrilor existente sau viitoare în con-
textul planificãrii strategice pe termen lung, protejeazã 
afacerea ºi inovaþia pe viitor. Scanarea orizontului de 
reglementare joacã un rol important aici, asigurând lua-
rea în considerare a mai multor factori.

Din punct de vedere nutriþional, multe dintre evoluþiile 
iminente ale etichetãrii pe faþa ambalajului sunt condu-
se de obiective anti-obezitate. 
Însã tendinþa corespunzãtoare de ”a mânca pentru 
sãnãtate” este mai mult strâns împletitã cu obiecti-
vele de mediu ºi de sustenabilitate. Intersecþia dintre 
sãnãtate ºi durabilitate este un spaþiu potenþial profi-
tabil, dar poate prezenta probleme complexe pentru 
dezvoltarea produsului ºi etichetarea lui. 

De exemplu, produsele pe bazã de plante pot sã fie 
percepute de consumatori ca fiind mai sãnãtoase ºi 
mult mai durabile decât echivalentele lor de origine 
animalã. Cu toate acestea, realitatea este cã aces-
te produse nu sunt neapãrat superioare în ceea ce 
priveºte alimentaþia sau aspectul dupã planetã. 

O provocare pe termen lung cu care se confruntã ali-
mentele pe bazã de plante vor fi nevoia de îmbunãtãþire 
a valoarii nutritive, precum ºi simplificarea procesãrii ºi 
formulãrii, pentru a îndeplini obiectivele etichetei cura-
te.

Alte tendinþe emergente

Alte tendinþe emergente, cum ar fi utilizarea proteine-
lor de insecte, carnea de culturã sau ingrediente care 
susþin microbiomul intestinal, sunt, de asemenea, pro-
babil sã se confrunte cu noi provocãri. 

În UE ºi Marea Britanie, utilizarea de noi ingredien-
te sau tehnologii de procesare pentru a maximiza 
sãnãtatea sau durabilitatea produselor vor trebui apro-
bate. Este indicat sã se determine dacã vreun element 
al unui produs este considerat nou în faza de iniþiere.

Costurile ºi timpul asociat cu obþinerea aprobãrii poate 
face acest lucru neviabil din punct de vedere comercial 
ºi este mai bine sã descoperiþi asta mai devreme, decât 
mai târziu.
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Îndeplinirea pragurilor de reglementare în Europa 
necesitã colaborarea între producãtorii de alimen-
te ºi bãuturi, echipele de dezvoltare a produselor 
ºi specialiºtii în reglementare. Deocamdatã, este 
important sã respectaþi cerinþele existente ºi sã 
înþelegeþi orice modificãri care sunt pregãtite. O 
abordare combinatã cu reglementarea timpurie 
poate reduce riscul ºi poate maximiza câºtigurile, 
atât în ceea ce priveºte produsele noi, cât ºi cele 
existente.

Refolmularea produselor

În unele cazuri, reformularea produselor fãcutã 
pentru a folosi mai multe ingrediente durabile ºi 
metode de procesare inovatoare se poate dovedi 
beneficã. Dacã aceastã cale este adoptatã, este 
important sã se asigure cã orice ingrediente noi 
sau tehnologii de prelucrare sunt permise în toate 
pieþele. 

În mod similar, produsele care sunt destinate sã 
furnizeze beneficii pentru sãnãtate trebuie sã res-
pecte cele mai relevante reglementãri, precum 
(CE) 1924/2006, care stabileºte o listã pozitivã de 
menþiuni nutriþionale ºi de sãnãtate. Companiile 
care doresc sã facã o nouã nutriþie sau menþiunea 
de sãnãtate în UE trebuie sã fie supusã procesului 
de cerere ºi aprobare prin EFSA. 

Disponibilitatea consumatorului de a plãti mai 
mult pentru produse ecologice 

Puþin peste o treime (34%) dintre adulþi au cheltu-
it mai mult pe un produs deoarece este etichetat 
ca fiind ecologic. Alþi 25% spun cã intenþioneazã 
sã facã acest lucru în viitor.

Primele trei produse alimentare ºi bãuturi pentru 
care consumatorii europeni spun cã ar plãti mai 
mult, sunt:

- Produse pentru micul dejun (38%)
- Articole de panificaþie (36%)
- Alternative la carne (34%)
O treime (33%), au spus cã ar lua în considerare 
sã cheltuie mai mult pe gustãri sãrate ambalate, 
alimente din mers ºi mâncãruri gata pregãtite în 
avans. Pe baza acestui fapt, autorii raportului 
cred cã mentalitatea ”climatericã” este în curs de 
dezvoltare în toatã Europa.

Sfaturi de moment

Autoritãþile din Europa sunt pregãtite sã facã 
mai mult utilizarea strategicã a etichetãrii de pe 
partea din faþã a ambalajului pentru a informa 
consumatorilor despre produsele alimentare ºi 
bãuturi. Schimbãrile de reglementare sunt menite 
sã ajute la abordarea unei game de probleme de 

sãnãtate ºi de mediu, probleme de la obezitate, 
la durabilitate.

Pe lângã influenþarea alegerii consumatorului, 
existã ºi a trecerea la restrângerea promovãrii 
produse nesãnãtoase sau nedurabile ºi eradica-
rea ”greenwashingului”. Cu toate acestea, calen-
darul noilor obligaþii de reglementare nu este con-
firmat încã. În aceastã stare actualã de schim-
bare, sfatul pentru companiile care opereazã în 
Europa este sã:

• �Monitorizeze în permanenþã actualizãrile regu-
lamentelor de etichetare pe pieþele þintã din UE 
ºi din afara UE. Aceasta include cerinþele legate 
de nutriþie ºi mediu, precum ºi evoluþii precum 
etichetele inteligente

• �Anticipaþi schimbãrile probabile care vã pot 
afecta produsele existente

• �Luaþi în considerare cum ar putea fi etichetarea 
produsului adaptat pentru a satisface cerinþele 
emergente, ºi impactul comercial probabil al 
oricãror modificãri

• �Identificaþi orice produse de care ar putea be-
neficia de reformulare ºi începeþi din timp cu 
aceasta

• �Asiguraþi-vã cã noile strategii de dezvoltare a 
produselor þin cont de etichetarea existentã ºi 
cerinþele emergente.
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Mor`r i t ,  Panifica]ie

Fãina ºi pâinea au fost principala problemã economicã 
ºi politicã în timpul Primului ºi al Doilea Rãzboi Mon-
dial, Holocaustului ºi anilor foametei în diferite þãri. O 
mulþime de oameni care au supravieþuit în acel moment 
au experimentat diverse bunuri posibile ºi au încercat 
sã consume sau sã pregãteascã totul, de la necomes-
tibil la comestibil. Era începutul consumului de fãinã 
compozitã. Iatã o foarte interesantã analizã a pieþei 
specifice, analizã care a fãcut obiectul studiului ”A study 
on consumption of composite flour and bread in global 
perspective”, realizat de Sait Engindeniz ºi Zhansaya 
Bolatova, cercetãtoare la Department of Agricultural 
Economics, Faculty of Agriculture, Ege University, Iz-
mir, Turkey. 

De la ”amestec” la ”compozit”

La început, se numeau amestecuri sau fãinuri ameste-
cate. Cu toate acestea, începând cu anul 1960, în ter-
meni ºtiinþifici, acestea au fost denumite fãinuri compo-
zite (Seibel, 2006). Acum, fãina compozitã este ames-

tecarea sau înlocuirea tipurilor de fãinã cu 
sau fãrã grâu. Poate fi înlocuitã cu tuber-
culi, rãdãcinã, cereale, leguminoase, nuci 
ºi fãinã de lemn sau fructe de pãdure. 

De exemplu, grâu cu cartofi dulci, grâu ºi 
manioc, grâu ºi multe leguminoase mei sau fãrã fãinã 
de grâu ºi alte compozite. Fãinurile compozite au o mare 
valoare nutritivã ºi pot fi de ajutor pentru malnutriþie ºi 
pentru unele persoane care au probleme de sãnãtate. 
Fãina compozitã are o valoare nutritivã bunã, cu prote-
ine ºi vitamine ridicate, care pot fi rare în conþinutul de 
fãinã de grâu (Olaoye ºi colab., 2006). 

Fiecare componentã a fãinii compozite are o culoare, 
o texturã ºi o valoare nutritivã distinctã, ceea ce poate 
fi un avantaj în produsele de panificaþie, reþete ºi alte 
produse. În prezent în lume, bucãtãriile au o mulþime de 
reþete cu fãinuri compozite, cum ar fi diferite forme de 
tãiþei sau paste, prãjituri, pâine, produse de patiserie, 
gustãri etc. 

De exemplu, pâinea cu boabe de soia sau quinoa au o 
sursã excelentã de proteine ºi nutriþie, iar în unele þãri în 
curs de dezvoltare, este considerat un aliment modern.

Importanþã uriaºã

Fãina compozitã are o uriaºã importanþã economicã. 
Aceastã fãinã, în acelaºi timp, are un avantaj de a sal-
va schimbul internaþional, crescând astfel agricultura ºi 
agrobusiness-ul local. Fãinurile compozite sunt benefi-
ce pentru þãrile în curs de dezvoltare. 

Ca urmare, în acest studiu, investigaþia ºtiinþificã a 
fost îndreptatã cu scopul de a îmbunãtãþi consumul de 
fãinuri compozite ºi de a creºte scãderea pieþei de fãinã 
de grâu ºi a consumului de pâine. 

Fãina ºi pâinea sunt produsul alimentar principal ºi important din 
punct de vedere strategic al lumii. Securitatea alimentarã a unei 
þãri depinde de starea economiei cerealelor ºi de disponibilitatea 
largã a populaþiei. 

Maria Demetriad

Consumul global de fãinã compozitã 
în fabricarea pâinii
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Standardele de calitate ºi siguranþã alimentarã ale dife-
ritelor þãri ar trebui sã creeze noi standarde pentru fãina 
compozitã ºi pâine dupã ce consumul de fãinã/pâine 
compozitã va avea o cerere mare ca produs premium, 
ieftin ºi sãnãtos, disponibil. 

Aceasta poate fi o nouã evoluþie a mãrfurilor pe pieþe, 
dezvoltând astfel o economie agricolã. Consumul de 
bunuri de fãinuri compozite poate fi inovator ºi poate 
reînnoi vechile tradiþii ale lumii (Dendy, 1992; Martinez-
Monzo et al., 2013).

Evoluþia pieþei 

Produsele de panificaþie din fãinã compozitã sunt renu-
mite ºi cresc pe piaþã datoritã beneficiilor economice ºi 
nutriþionale. Piaþa mondialã a produselor de panificaþie 
a înregistrat o ratã de creºtere de aproximativ 3,9% între 
2001 ºi 2020. 

Volumul vânzãrilor de pâine pe piaþa globalã în 2006 
a fost de aproximativ 122 milioane de tone; în 2011, a 
crescut la 125 de milioane de tone. Este remarcabil cã 
pâinea a continuat sã creascã pe piaþã, în ciuda incerti-
tudinii economice continue în aceºti ani. 

Pe piaþa mondialã a produselor de panificaþie, unde 
pâinea deþine aproape jumãtate din ponderea totalã, o 
altã creºtere semnificativã se observã în produsele in-
stant pentru micul dejun. Pe mãsurã ce tendinþa cãtre 
produse alimentare funcþionale creºte, creºte ºi locul 
sandviºurilor ambalate, fursecurilor din grâu integral ºi 
al produselor similare în producþie. 

Mai mult, faptul cã produsele sunt oferite consumatorilor 
cu înfãþiºãri ºi arome adãugate diferite joacã un rol im-
portant în interesul crescând al acestuia (Kavraz, 2014). 

Produsele de panificaþie ºi derivatele deþin un loc impor-
tant în consumul alimentar din întreaga lume. Pâinea, 
pastele, bulgurul, biscuiþii, prãjiturile ºi cerealele pentru 
micul dejun sunt cele mai consumate produse cerealie-
re industriale din fãinã compozitã. 

Produsele de panificaþie reprezintã între 65% ºi aproxi-
mativ 80% din producþia alimentarã a unor þãri, iar Ka-
zahstanul ºi Turcia sunt printre principalii exportatori de 
fãinã, în condiþiile în care preþul global al fãinii ºi pâinii 
are un impact asupra pieþei interne ºi asupra întregii þãri 
(USDA, 2018). 

Piaþa externã a pâinii ºi fãinii influenþeazã alegerile 

consumatorilor, ca urmare a influenþei asupra paritatea 
puterii de cumpãrare, PIB-ul ºi economia ambelor þãri. 

Un beneficiu

Consumul de fãinã compozitã ar putea fi un beneficiu 
pentru economia þãrilor în curs de dezvoltare în ceea 
ce priveºte stabilizarea preþurilor, crearea de noi pieþe 
de fãinã ºi pâine, noi oportunitãþi de muncã ºi ar putea 
scãdea cantitatea de import de grâu. Principalele þãri 
lider în consumul de pâine ºi fãinã sunt Turcia (104 kg/
an), Bulgaria (95 kg/an), Ucraina (89 kg/an), Grecia (68 
kg/an), Þãrile de Jos (62 kg/an). ), Franþa (57 kg/an), 
Germania (56 kg/an), Belgia (55 kg/an), Federaþia Rusã 
(55 kg/an) ºi Italia (52 kg/an). 

Potrivit raportului USDA, 80% din fãina de grâu este 
folositã pentru consumul alimentar, 14% pentru seminþe 
ºi 5% pentru furaje. Consumatorii consumã în principal 
fãinã compozitã din coacere, paste, tãiþei ºi produse de 
cofetãrie.

Principalele produse de copt au diferite tipuri, forme ºi 
gust, dar în timp ce consumã, nimeni nu se gândeºte 
cum sunt preparate sau ce ingrediente se aflã în interi-
orul produselor. 
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Consumatorii nu ºtiu cã, de fapt, consumã zilnic fãinã 
compozitã. Piaþa industriei fãinii se dezvoltã în fiecare 
zi ºi factori precum schimbãrile climatice, sãrãcie, bio-
combustibili etc., influenþeazã securitatea alimentarã ºi 
penuria alimentarã în diferite þãri. 

Caracteristicile socio-economice ale consumatori-
lor 

Consumatorii au stiluri de viaþã ºi caracteristici so-
cio-economice diferite. Rezultatele au determinat cã 
variabilele socio-economice legate de consumatori 
au influenþat judecãþile ºi deciziile de consum ºi de 
cumpãrare legate de produse.

Analiza a arãtat cã þara, dimensiunea familiei, vârsta, 
starea civilã, venitul ºi ocupaþia au avut un efect sem-
nificativ asupra consumului de fãinã ºi pâine. Din acest 
motiv, au fost examinate în primul rând diferitele carac-
teristici socio-demografice ale consumatorului ºi ale fa-
miliilor acestora din zona de cercetare.
Consumatorii creeazã diferenþe mari în puterea de 
cumpãrare. În acest studiu s-au format grupuri de veni-
turi ale familiei, deoarece comportamentele consumato-
rilor pot fi diferite în funcþie de grupurile de venit. 

S-a stabilit cã variabilele socio-economice legate de 
consumatori au influenþat judecãþile ºi deciziile de con-
sum ºi de cumpãrare legate de produse precum fãina 
compozitã ºi pâinea. Rezultatele caracteristicilor socio-
economice sunt surprinzãtoare: 70,3% dintre indivizii 
chestionaþi erau femei ºi 29,7% bãrbaþi.

Aproximativ 29 % dintre indivizi se aflau în grupul de 
vârstã sub 25 de ani, 39 la sutã în grupul de vârstã 26-

35 de ani, 32 la sutã în grupul de vârstã peste 35 de ani 
ºi mai în vârstã. 

Chestionarul depindea de mãrimea familiei, iar dimen-
siunea familiei a fost dupã cum urmeazã: 7,4% aveau 
mai puþin de 2 persoane în familie, 58,4% aveau 2-4 
persoane în familie ºi 34,2% aveau mai mult de 5 per-
soane în familie. . Sa stabilit cã ponderea familiei a fost 
de 3,76 persoane. 

S-a constatat, de asemenea, cã 42,4% dintre persoane-
le chestionate erau cãsãtorite, 51,7% erau necãsãtorite 

ºi 5,9% erau alte persoane (vãduve sau divorþate). Per-
soanele chestionate care nu aveau studii oficiale sau 
aveau studii primare, primare, gimnaziale, liceale erau 
15,6%, 49,4% aveau studii superioare si 34,9% aveau 
studii postuniversitare. 

În privinþa ocupaþiei, s-a constatat cã 8,6 % dintre per-
soanele chestionate erau gospodine sau ºomeri, 9,3 la 
sutã lucrau în sectorul public, 21,9 la sutã cercetãtori, 
profesori, 26,8 la sutã studenþi, 33,5 la sutã dintre per-
soanele intervievate lucrau. la locul de muncã propriu 
(oameni de afaceri/femei de afaceri) sau în alte locuri. 

Din datele sondajului, venitul mediu lunar al familiilor a 
fost calculat la 675 USD, iar venitul mediu pe persoanã 
a fost calculat la 170 USD. S-a constatat cã cheltuielile 
cu alimente au crescut în termeni absoluti, în funcþie de 
grupele de venit, scãzând proporþional. Educaþia, venitu-
rile ºi cheltuielile cu alimentele erau direct proporþionale 
unele cu altele. Aceastã situaþie a fost consideratã 
semnificativã statistic.
Caracteristicile de consum ºi de cumpãrare 

În ultimii ani, tendinþa produselor sãnãtoase în producþia 
de aperitive creºte rapid ca aprovizionare cu produse 
fãrã gluten din fãinã compozitã. Tendinþa produselor 
sãnãtoase a afectat unele pieþe. Sondajul a arãtat cã 
consumatorii sunt interesaþi de produsele de panificaþie 
din grâu integral cu conþinut variat, dietetice, organice, 
cu cereale integrale, fãrã produse de panificaþie cu glu-
ten. 

Pâinea are cea mai mare pondere în consumul econo-
miei de produse de panificaþie în multe þãri. În analiza 
utilizatã, testul Kolmogorov-Smirnov cu o probã nu a 
prezentat o distribuþie normalã, din cauza faptului cã 
s-au efectuat testul neparametric utilizat cu testul Krus-
kal-Wallis ºi testul Kindependent. 

Conform acestor teste, grupele de vârstã ºi consuma-
torii de pâine au o diferenþã de 10%. Înseamnã cã per-



                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | septembrie 2022      | 29

soanele de peste 35 de ani consumã mai puþinã pâine. 
Consumul de fãinã ºi pâine compozitã a arãtat cã femei-
le, în principal singure, consumã mai mult decât bãrbaþii. 
Bãrbaþii preferã zilnic fãinã de grâu ºi pâine.

Persoanele din grupa de vârstã 26-35 de ani, ca o nouã 
generaþie, ar dori sã aibã o viaþã sãnãtoasã, consumând 
mai multã fãinã ºi pâine compozitã. În zilele noastre, 
toatã lumea cumpãrã pâine prin alegerea proprie ºi fie-
care piaþã are o mulþime de produse de bazã din diferite 
tipuri de fãinuri. 

Consumul de diferite tipuri de pâine a arãtat cã indivizii 
ar dori sã cumpere pâine normalã decât alþii (76,6 %), 
dar alþii preferã pâinea din fãinã compozitã (14,9 %) ºi la 
sutã mici (8,5 %) preferã tipuri de pâine dieteticã. 

Condiþii la achiziþie

Achiziþia de fãinã ºi pâine depinde de venitul, preferinþa 
sau dobânda familiei. Potrivit unui sondaj, nivelul 
preþului fãinii ºi pâinii compozite a fost de 2–3 USD. 
Achiziþia totalã de fãinã ºi pâine a fost mai micã de 1 
USD pentru 92 de persoane (34,2%), între 2 ºi 3 USD 
pentru 170 de persoane (63,2%) ºi mai mult de 4 USD 
pentru 92 de persoane (34,2%). 

În unele zone, cea mai mare achiziþie de pâine ºi fãinã 
a fost între 2 ºi 3 USD. Înseamnã cã preþurile la fãinã ºi 
pâine compozitã sunt mai mari în acele zone, faþã de 
media globalã, iar consumatorii de acolo consumã dife-
rite tipuri de fãinã ºi pâine. 

Dacã preþul pâinii ºi fãinii va fi mai mare de 4 USD, ce-
rerea ar putea fi scãzutã, dar dacã preþul fãinii ºi pâinii 
compozite va fi mai mic de 1 USD, cererea persoanelor 
fizice va creºte în ambele þãri. 

Factorul de ”producþie de fãinã” 

Achiziþia de fãinã ºi pâine compozitã include o promova-
re, certificare, etichetare, calitate perceputã a alimente-
lor, informaþii disponibile ºi cunoºtinþe. Dacã o persoanã 
nu poate face diferenþa clarã între douã produse alter-

native ca fãinã/pâine obiºnuitã ºi fãinã/pâine compozitã 
sau organicã, o primã de preþ pentru un produs ali-
mentar poate deruta ºi afecta decizia de cumpãrare a 
persoanei (Millock ºi colab., 2012; Bonti-Ankomah ºi 
Yiridoe, 2016). 

Decizia viitoare a consumatorilor depinde de informaþiile 
ºi cunoºtinþele disponibile. Decizia consumatorului ar 
putea depinde de preþul de cumpãrare, iar cererea ar 
creºte sau scãdea. 

Promovarea joacã un rol major în marketingul ºi publi-
citatea fãinii compozite, care poate influenþa compor-
tamentul consumatorului, decizia ºi atributele socio-
economice. Rezultatele datelor din test au arãtat cã, 
per total, consumul de fãinã compozitã ºi pâine este 
semnificativ. 

Diferenþe de consum

Aceasta înseamnã cã unii consumatori mãnâncã 2-4 
pâini pe zi, iar achiziþia a fost de aproximativ 2-3 USD. 
Potrivit datelor Euromonitor International, rapoartele au 
arãtat cã valoarea pâinii a fãinii a fost de 170 de miliarde 
de dolari în 2016, a crescut la aproape 50 de miliarde de 
dolari, iar suma a ajuns la 220 de miliarde de dolari în 
2021. Mãrimea familiei influenþeazã consumul de fãinã 
ºi costul pâinii.

În prezent, trecut ºi viitor, fãina ºi pâinea au fost o parte 
importantã a vieþii noastre. Din punct de vedere istoric, 
fiecare naþiune a avut gastronomia tradiþionalã a pâinii 
din fãinã compozitã din secarã, leguminoase, orz ºi din 
ierburi, dar în prezent, aceastã tradiþie este pierdutã. 

Consumul de fãinã compozitã ºi pâine a scãzut, dar 
din nou consumul lor a reluat în secolul XXI ca hranã 
sãnãtoasã. În vremea globalizãrii, fiecare familie are 
acelaºi raport între consum ºi cheltuieli. O mulþime de 
consumatori consumã un produs din fãinã compozitã 
fãrã sã ºtie deoarece toate produsele dietetice, 
sãnãtoase (cu boabe) de copt, pastele ºi alte produse 
de copt sunt preparate din fãinuri amestecate. 

Preferinþe ºi percepþii

Consumul, preferinþele ºi percepþiile diferitelor tipuri de 
fãinã ºi pâine au fost investigate în funcþie de venitul, 
vârsta ºi nivelul de educaþie. Datele au fost obþinute de 
la 269 de familii folosind metode de anchetã pe internet. 

Conform rezultatelor cercetãrii, s-a stabilit cã indivizii 
consumã diferite tipuri de fãinã ºi pâine, iar consumul 
de fãinã compozitã pe cap de locuitor a fost de 2 kg/
lunã, dar consumul de pâine pe cap de locuitor a fost de 
2 pâini/zi. Analiza a arãtat cã þara, dimensiunea familiei, 
vârsta, sexul, venitul ºi ocupaþia au avut un efect semni-
ficativ asupra consumului de fãinã ºi pâine. 

S-a constatat cã preþul produselor din fãinã compozitã 
ºi al pâinii este legat de veniturile familiei. În ceea ce 
priveºte datele sondajului, venitul mediu lunar al fami-
liilor a fost calculat la 675 USD, iar venitul mediu pe 
persoanã a fost calculat la 170 USD. 

Preþul produselor din fãinã compozitã ºi al pâinii pentru 
familii a fost de 6 USD. Nivelul de educaþie al consuma-
torului, nivelul de venit ºi vârsta depind unul de celãlalt. 
Consumatorii care au un venit mare, studii superioare ºi 
sunt în vârstã consumã o cantitate mai micã de pâine ºi 
fãinã compozitã. 

Creºterea populaþiei în lume ºi dezvoltarea economicã 
depind de consumatori, care ar putea creºte un consum 
de produse noi. Cercetãtorii cautã noi modalitãþi de 
nutrienþi care ar putea fi cele mai sãnãtoase alimente 
în viitor. 

Comunitãþile sociale ar trebui sã dezvolte noi aranjamen-
te sociale ºi economice. Vechile bucãtãrii tradiþionale 
trebuie repornite ºi vor crea locuri de muncã pentru ti-
neri în agriculturã ºi industria alimentarã. Dacã aceste 
sectoare sunt dezvoltate, putem economisi valutã, ceea 
ce ar putea dezvolta economia.
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Adaptarea producþiei de carne în 
perioada post-conflict

Cu un accent ºi o presiune ºi mai mare asupra siguranþei 
alimentelor, planificarea exactã a cererii ºi gestionarea 
corespunzãtoare a lanþului de aprovizionare, îi determinã 
pe producãtorii de alimente sã se confrunte cu noi poli-
tici ºi standarde, încercând totodatã sã rãmânã profita-
bili. Fãrã capacitatea de a se adapta la schimbãrile eco-
nomice actuale, este posibil ca producãtorii de alimente 
sã nu ajungã cu succes la cealaltã parte a pandemiei. 
Tocmai de aceea, specialiºtii institutului Aptean au ela-
borat o strategie de adaptare a produciei de alimente 
într-o perioadã post-conflict, sperându-se în terminarea 
cât mai grabnicã a rãzboiului din Ucraina, prezentatã în 
raportul cu titlul ”Preparing Your Food Manufacturing 
Business for Post-Pandemic Operations”, pe care vi-l 
prezentãm mai jos.

O adevãratã ”Carte albã”

Acest raport, care se constituie într-o adevãratã ”Carte 
albã”, prezintã trei scenarii cu care se confruntã majori-
tatea producãtorilor de alimente în mijlocul acestei de-
gringolade geopolitice ºi problemele operaþionale care 
pot apãrea, ca urmare a acestor scenarii. 

De asemenea, analizeazã modurile în care companiile 
alimentare pot lucra pentru a-ºi asigura transformarea 
digitalã a afacerilor în viitor. În cele din urmã, a examinat 
rolul pe care îl joacã software-ul în asigurarea succesu-
lui afacerii alimentare ºi modul în care soluþiile construite 
special pentru industria alimentarã oferã instrumentele 
de care este nevoie, pentru ca firmele sã se adapte-
ze la schimbãrile din industrie ºi pentru a lua decizii 
operaþionale strategice.

Discutând cu producãtori de alimente din întreaga lume, 
experþii din industrie au evidenþiat trei scenarii cu care 
se confruntã multe companii alimentare în acest mo-
ment de haos ºi incertitudine. 
Deºi, produsele pe care le fabricaþi ºi canalele în care 
livraþi produsele dumneavoastrã pot diferi de exemplele 
de mai jos, înþelegerea modului în care aceste scenarii 
se referã la afacere este esenþialã pentru asigurarea 
succesului unei companiei alimentare, atât în timpul 
instabilitãþii, cât ºi dupã. Dar, sã vedem care sunt cele 
trei scenarii propuse de Aptean.

Scenariul nr. 1: O creºtere a cererii

Încã nu este clar impactul pe care îl va avea acþiunea 
Rusiei în Ucraina asupra lanþurilor globale de aprovizi-
onare în viitor, dar ceea ce este evident este întrerupe-
rea pe care a avut-o asupra operaþiunilor de producþie 
din întreaga lume, la începutul anului trecut. În timp ce 
unii producãtori de alimente se luptã cu o cerere redusã 
pentru produsele lor, alte industrii se confruntã cu o 
creºtere fãrã precedent, rezultat al ceea ce experþii de-
numesc ”cumpãrarea de panicã” a consumatorilor.

Acest scenariu îi obligã pe producãtorii de alimente sã 
priveascã intern ºi sã evalueze critic procesele lor actu-
ale, în ceea ce priveºte costurile ºi gestionarea costuri-
lor. De exemplu, procesatorii de produse carne trebuie 
sã-ºi poatã controla ºi mai mult costurile, deoarece 
preþul pentru ceea ce vând pe piaþã continuã sã scadã.

Scenariul nr. 2: O prãbuºire viitoare a cererii

La fel ca procesatoarele de lactate, producãtorii de ali-
mente cu o duratã lungã de valabilitate - cred cã supa 
conservatã sau legumele congelate - se confruntã, de 
asemenea, cu o creºtere a cererii pe termen scurt ca 
urmare a cumpãrãrii de panicã legate de pandemie.

Un raport recent al Institutului European de Alimente 
Congelate (EFFI), a dezvãluit cã 90% dintre europeni 
consumã acum mai multe mese acasã, comparativ cu 
datele colectate înainte de începerea pandemiei. Drept 
urmare, EFFI a constatat cã 70% dintre consumatori 
cumpãrã mai multe alimente congelate decât în lunile 
care au precedat focarul. 

Aceste cifre nu ar trebui sã fie o surprizã. Potrivit son-
dajului EFFI, 86% dintre consumatorii din Uniunea 
Europeanã au achiziþionat alimente congelate în prima 
lunã a pandemiei din motive care includ o perioadã mai 
lungã de valabilitate, în comparaþie cu alimentele proas-
pete. Dorinþa de a face provizii de teama lipsei de ali-
mente ºi ideea cã alimentele congelate sunt mai sigure 
decât alimentele proaspete în acest moment.

Dar, spre deosebire de procesatorii de lapte ºi 
producãtorii de alimente cu o duratã scurtã de valabi-
litate, care se confruntã cu o creºtere actualã a cererii, 
companiile care produc produse congelate sau conser-
vate vor experimenta probabil o scãdere a cererii viitoa-
re, deoarece consumatorii ºi-au umplut deja cãmãrile cu 
aceste produse ºi nevoia pentru stocare diminueazã.

Nora Marin

La fel ca majoritatea afacerilor din 
lume, producãtorii de alimente 
se confruntã cu provocãri fãrã 
precedent, atunci când vine vorba de 
asigurarea succesului operaþiunilor 
lor ºi a siguranþei lanþurilor de 
aprovizionare ºi a lucrãtorilor. 
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De exemplu, producãtorul multinaþional de produse 
alimentare ºi bãuturi, Nestle, a cunoscut cea mai bunã 
creºtere trimestrialã din ultimii cinci ani, în mijlocul 
pandemiei. Vânzãrile sale de produse congelate ºi re-
frigerate au crescut în cifre mari. Dar, deºi echipa de 
conducere a Nestlé îºi recunoaºte trimestrul puternic, 
avertizeazã, de asemenea, sã nu asume aceleaºi rezul-
tate pentru trimestrele urmãtoare.

Este esenþial, aºadar, ca producãtorii de alimente care 
se confruntã cu acest scenariu sã-ºi dea seama cã 
nivelul actual al cererii este o anomalie ºi nu ar trebui 
folosit ca singurul indicator pentru prognozele viitoare. 
Cele mai importante companii producãtoare de alimen-
te înþeleg cã întreruperile lanþurilor globale de aprovizi-
onare (în acest caz, pandemia), îi obligã pe clienþi sã îºi 
schimbe drastic nevoile de achiziþii ºi stocuri. 

Ca rezultat, variabilitatea cererii creºte inevitabil, pe 
mãsurã ce modelele de ordine se schimbã. Deºi este 
extrem de dificil sã se prevadã modul în care lanþurile de 
aprovizionare ale lumii vor fi afectate, pe mãsurã ce con-
flictul progreseazã, previziunile exacte sunt esenþiale, 
pentru a contribui la diminuarea riscului, deservirea 
clienþilor ºi pregãtirea pentru viaþa post-pandemicã.

Scenariul nr. 3: O schimbare a canalelor

Închiderea mandatatã de guverne, a canalelor de servi-
cii alimentare ºi restaurante, a fãcut ravagii asupra mo-
dului în care producãtorii de alimente pot sã îºi scoatã 
produsele pe piaþã. Companiile alimentare care s-au 
bazat pe aceste canale, pentru distribuþie, sunt acum 
obligate sã pivoteze ºi sã se adapteze la mediul în 
schimbare provocat de coronavirus.

Iatã un exemplu: Cargill Protein, procesator ºi distribu-
itor de produse din carne de vitã, curcan, pui ºi ouã, 
îºi împarte de obicei producþia 50/50, între comerþul cu 
amãnuntul ºi serviciile alimentare. Cu toate acestea, de 
când a lovit pandemia, cererea s-a schimbat dramatic, 
pentru a favoriza comerþul cu amãnuntul pânã la 85/15. 

Un alt exemplu este Sanderson Farms, al treilea cel mai 
mare producãtor de pãsãri din SUA, care intenþioneazã 

sã transforme douã dintre fabricile sale, care se ocupã 
în principal de pui pentru restaurante, pentru a produce 
în schimb pentru magazinele alimentare.

Dar schimbarea operaþiunilor, pentru a se adapta la 
aceste modificãri de canal de desfacere nu vine fãrã 
complexitãþi ulterioare. Un producãtor de ketchup pen-
tru industria alimentarã, de exemplu, ar putea ambala 
produsul în pungi de cinci kilograme ºi livra ºase pungi 
pe cutie de douã ori pe sãptãmânã. 

Pentru a schimba producþia pentru industria de vân-
zare cu amãnuntul, liniile de fabricã vor trebui trans-
formate pentru a se adapta la ambalaje de dimensiuni 
cu amãnuntul, etichetarea nutriþionalã ºi alergenã va 
trebui calculatã, iar distribuþia va trebui programatã în 
consecinþã.

Producãtorii de alimente care se confruntã cu acest sce-
nariu trebuie sã-ºi dea seama cã, în timp ce restricþiile 
legate de pandemie se vor ridica, pentru cererea servici-
ilor alimentare ºi a restaurantelor va dura probabil ceva 
timp, pentru a reveni. 

Pentru a asigura succesul, este important sã rãmânem 
flexibili ºi sã avem capacitatea de a ne adapta la ce-
rerea pieþei. În timp ce costurile pentru convertirea 
operaþiunilor, pentru a se adapta la o schimbare a ca-
nalelor, pot pãrea imposibil de mari, optimizarea afacerii 
pe termen scurt, luând în considerare schimbãrile în 
comportamentul consumatorilor care pot rãmâne post-
pandemice, este esenþialã pentru ajustarea afacerii în 
consecinþã.

Asiguraþi viitorul afacerii

Indiferent de circumstanþele ºi dificultãþile cu care se 
confruntã compania alimentarã, nu a fost niciodatã mai 
importantã pregãtirea afacerii pentru viitor. În timp ce 
majoritatea producãtorilor de alimente se concentreazã 
inevitabil pe susþinerea afacerilor lor pe termen scurt 
ºi pe asigurarea sãnãtãþii ºi siguranþei lucrãtorilor ºi a 
consumatorilor lor, aceºtia trebuie sã fie preocupaþi ºi 
de punerea în aplicare a planurilor de continuitate a 
afacerii. 

Mãrimea ºi amploarea fãrã precedent a pandemiei actu-
ale vor crea, fãrã îndoialã, implicaþii de anvergurã, pen-
tru industria alimentarã pe termen lung, ceea ce face 
chiar mai important sã vã asiguraþi cã aveþi strategii ºi 
mãsuri de protecþie pentru viitor, care sã vã protejeze 
afacerea ºi pãrþile interesate. Mai jos, am evidenþiat 
cinci moduri în care o afacere alimentarã îºi poate 
demonstra operaþiunile în viitor ºi se poate transforma 
digital, pentru a se pregãti pentru succesul pe o piaþã 
post-pandemicã.

1-Planificarea cererii

Abilitatea de a proiecta o cerere orientatã spre viitor 
este esenþialã pentru succesul post-conflict. Modelele 
consumatorilor, în ceea ce priveºte cumpãrarea ºi sto-
carea de panicã, au fãcut din ce în ce mai dificil pen-
tru producãtori sã stabileascã dacã oamenii consumã 
efectiv mai mult sau îºi stocheazã alimentele în cãmarã, 
pentru a se pregãti pentru viitor. 
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Pentru a planifica cu precizie cererea viitoare, dupã 
pandemie, producãtorii de alimente trebuie sã fie mai 
sofisticaþi în metodele lor de prognozã, decât în trecut. 
Utilizarea instrumentelor de analizã avansate, cum ar fi 
date de la punctul de vânzare sau sisteme de busine-
ss intelligence, pentru a colecta date istorice ºi a izola 
informaþii importante din rapoarte, recenzii, valori ºi son-
daje, oferã producãtorilor capacitatea de a transforma 
rezultatele într-o perspectivã de planificare a cererii.

2-Flexibilitate operaþionalã

Se ºtie cât de multe dintre companiile de producþie de 
top din lume au fost nevoite sã-ºi îndrepte operaþiunile 
de la canalele de servicii de alimentaþie ºi restaurant, 
spre retail. Pentru a realiza aceastã schimbare rapid ºi 
precis, aceste companii trebuie sã se bazeze pe instru-
mente ºi sisteme complexe, pentru a asigura succesul. 

De exemplu, un procesator de pãsãri depindea de in-
dustrie, pentru 70% din cererea sa. Pe mãsurã ce ce-
rerea a scãzut, acest procesor a avut capacitatea de a 
schimba canalele de furnizare cãtre punctele de vânza-
re cu amãnuntul ºi, ca urmare, a înregistrat o creºtere 
substanþialã a profitului.

Dar, prin utilizarea instrumentelor ºi sistemelor digita-
le construite pentru industria alimentarã, producãtorii 
de alimente au capacitatea de a se adapta rapid, atât 
la schimbãrile aºteptate, cât ºi la cele neaºteptate. 
Funcþionalitatea unei soluþii specifice industriei creeazã 
flexibilitatea pentru a permite producãtorilor sã schimbe 
ºi sã producã un produs nou, adaptând operaþiunile în 
consecinþã. 

Aceasta include abilitatea de a utiliza mai multe maºini, 
pentru a efectua operaþiuni similare, în timp ce se 
adapteazã la schimbãrile pe scarã largã în volum sau 
capacitate.

3-Sãnãtatea forþei de muncã

Deºi asigurarea siguranþei forþei de muncã este întot-
deauna importantã, pandemia de coronavirus a îm-

pins sãnãtatea angajaþilor pe primul plan al majoritãþii 
operaþiunilor de producþie. În multe facilitãþi alimentare, 
angajaþii lucreazã umãr la umãr ºi împãrtãºesc multe 
dintre aceleaºi resurse, cum ar fi bãile sau echipa-
mentele de bucãtãrie, în timpul unei schimbãri date. 
În consecinþã, strategiile de distanþare fizicã, mãsurile 
îmbunãtãþite de salubrizare ºi programele de producþie 
la faþa locului au trebuit sã fie puse în aplicare ºi rea-
ranjate, pentru a reflecta orientãrile guvernamentale ºi 
recomandãrile pentru prevenirea virusului.

Dar experþii se întreabã acum dacã aceste mãsuri sunt 
suficiente, pentru a menþine angajaþii în siguranþã. Pen-
tru a vã asigura cã afacerea are o forþã de muncã su-
ficient de sãnãtoasã, pentru a þine pasul cu producþia, 
este esenþial ca firma sã priveascã spre alte metode de 
siguranþã a lucrãtorilor ºi de control al virusului. 

O soluþie software, cum ar fi un sistem de execuþie 
de fabricaþie (MES), de exemplu, are capacitatea de 
a urmãri factorii de sãnãtate ai angajaþilor, cum ar fi 
verificãrile de temperaturã ºi de a se asigura cã lucrãtorii 
sosesc sãnãtoºi la unitãþile de producþie. 

Configurând un MES, pentru a declanºa alerte cu privire 
la momentul în care ar trebui efectuate verificãrile de 
temperaturã ºi apoi, avertizând utilizatorul corespunzãtor 
atunci când un lucrãtor testeazã febra peste 37 de gra-
de C, veþi avea informaþiile critice necesare pentru a vã 
menþine echipa în siguranþã.

4-Siguranþa alimentelor

Asigurarea siguranþei produsului este întotdeauna 
esenþialã pentru succesul ºi bunãstarea afacerii. Dar 
cum va arãta siguranþa alimentarã pe o piaþã post-
pandemicã? Deoarece standardele de siguranþã ºi 
trasabilitate continuã sã se schimbe ºi sã fie testate în 
aceste perioade de crizã, este imperativ ca afacerea sã 
aibã previziunea de a implementa tehnologia necesarã, 
pentru a se conforma reglementãrilor ºi pentru a menþine 
atât consumatorii, cât ºi forþa de muncã, în siguranþã.

Sã vedem, de exemplu, o soluþie de planificare a resur-

selor întreprinderii (ERP). Nu numai cã un ERP construit 
pentru industria alimentarã are capacitatea de a urmãri 
ingredientele bidirecþional, prin lanþul de aprovizionare 
-un element critic în urmãrirea eficientã a produsului prin 
lanþul global de aprovizionare, în mijlocul unei pande-
mii- dar are ºi capacitatea de a urmãri producþia, prin 
angajat. 

Dacã un lucrãtor dintr-una din facilitãþi a lucrat timp de 
patru zile ºi nu a venit în ziua a cincea sau a venit cu 
tuse, ERP-ul vã oferã vizibilitate asupra produsului, 
maºinilor ºi angajaþilor cu care a intrat în contact într-
un anumit timp perioadã. Aceastã perspectivã vã per-
mite sã retrageþi produsul potenþial afectat, sã igienaþi 
corect echipamentele asociate ºi sã anunþaþi angajaþii 
corespunzãtori care au lucrat alãturi de ea.

5-Gata pentru cloud

Întrucât, din ce în ce mai multã forþã de muncã din lume 
lucreazã de acasã, într-un efort de a opri rãspândirea 
coronavirusului, este imperativ ca afacerea sã ofere 
acces la distanþã, angajaþilor firmei. În timp ce multe 
organizaþii dispun deja de tehnologia care le permite 
lucrãtorilor sã lucreze cu succes de la distanþã, dintr-o 
soluþie bazatã pe cloud, pentru alþii, rãspunsul la coro-
navirus a accelerat nevoia de a explora ideea unui loc 
de muncã virtual. 

Chiar dacã firma a acceptat deja o forþã de muncã la 
distanþã, pandemia actualã pune probabil o presiune ºi 
mai mare asupra organizaþiei, pentru a deveni complet 
pregãtitã pentru cloud.

Tehnologia bazatã pe cloud oferã angajaþilor posibili-
tatea de a accesa toate aceleaºi date ºi informaþii de 
pe aceleaºi dispozitive ºi soluþii. Asigurã colaborarea ºi 
comunicarea între angajaþi ºi încurajeazã schimbul de 
fiºiere ºi informaþii digitale. 

De asemenea, îmbunãtãþeºte protecþia datelor în timpul 
întreruperilor neaºteptate, cum ar fi o pandemie sau un 
nou rãzboi, pãstrând informaþiile critice ale companiei 
protejate într-o locaþie sigurã. Capacitatea de a vã acce-
sa din nou datele de oriunde, în orice moment, vã permi-
te sã vã desfãºuraþi activitatea ca de obicei ºi sã reduceþi 
timpul de nefuncþionare ºi pierderea productivitãþii.
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În concordanþã cu aceastã premisã, într-un raport înaintat cãtre Comisia Europeanã, Monica Metza , John Sheeh-
ana ºi Peter C.H. Feng, de la Universitatea din Dublin, autori ai studiului  ”Use of indicator bacteria for monitoring 
sanitary quality of raw milk cheeses” , au compilat rezultatele multor altor studii asupra microflorei diferitelor brân-
zeturi artizanale din Spania (Manchego, Cabrales, La Serena, Majorero, Mahon); Italia (Fiore Sardo, Casu Axedu, 
Fontina Toma, Mozzarella, Caciotta); Franþa (Comte, Beaufort, ‘Mont d’Or’) ºi Portugalia (Serra Da Estrela, Serpa, 
Sao Jorge) ºi au arãtat cã E. coli era rar întâlnitã în oricare dintre aceste brânzeturi.

Incidenþã minimã pentru E.coli

Studiul înaintat Comisiei Europene cu scopul de a determina relaxarea legislaþiei UE, în privinþa producþiei de 
brânzeturi din lapte crud, au examinat, de asemenea, nivelurile de bacterii indicatoare în alte tipuri de brânzeturi 
din întreaga lume. ºi alþi cercetãtori, precum Martinez Manso ºi Fernandez Salguero (2018), au examinat interiorul 
brânzei La Serena, dupã ce a fost maturatã timp de 60 de zile, dar nu au gãsit coliforme. Aygun ºi colab. (2015) 
au analizat calitatea microbiologicã a produsului Carra, o brânzã tradiþionalã turceascã semi-durã, pânã la tare, 
fabricatã din lapte crud de caprine sau uneori cu lapte brut de bovine ºi maturatã timp de trei luni în ulcioare de 
faianþã sigilate, îngropate în pãmânt. Din cele 50 de probe analizate, 82% au avut un numãr de E. coli <2 log10 
UFC/g. 

Este evident din studiile recente, cã brânzeturile realizate în condiþii sanitare 
adecvate, folosind lapte crud de bunã calitate ºi maturate în consecinþã, 
ar trebui sã fie lipsite de sau, cel mult, sã aibã niveluri scãzute de bacterii 
indicatoare. 

Nora Marin

Controlul procesului 
pentru producþia de 
brânzã din lapte crud

Brooks ºi colab. (2012) au examinat 41 de brânzeturi 
din lapte crud fabricate din lapte de bovine, caprine 
sau ovine din diferite regiuni ale SUA ºi au constatat 
cã 95% (39/41), din probe au <10 CFU/g de E. coli. 
Celelalte douã probe, o brânzã de lapte bovinã ºi 
ovinã, conþineau E. coli la 10 ºi, respectiv, 30 CFU 
g. O’Brien ºi colab. (2009), au testat douã probe de 
brânzã pe lunã, timp de un an, de la 15 ferme de lap-
te din Irlanda. Analiza celor 351 de brânzeturi, care 
au fost obþinute atât din lapte brut de bovine, caprine 
sau ovine crud sau pasteurizat, a arãtat cã 79% din 
brânzeturile cu lapte crud au E. coli la <10 CFU/g. 

Rantsiou ºi colab. (2008), au testat patru probe de 
brânzã Feta realizate de patru producãtori de brân-
zeturi greci ºi au descoperit cã o probã avea <100 
CFU/g, iar celelalte trei probe aveau <10 CFU/g 
de coliforme ºi E. coli. Într-o revizuire a microflorei 
ºi a caracteristicilor mai multor tipuri de brânzeturi 
greceºti, Litopoulou-Tzanetaki ºi Tzanetake (2011), 
au constatat cã nivelurile coliformelor sunt scãzute 
sau neglijabile în Kasseri, o brânzã semidurã 
fabricatã de obicei cu lapte crud de ovine cu 5-10% 
adãugat caprin sau lapte bovin, iar în Melichloro, o 
brânzã tare obþinutã din lapte crud de ovine, coli-
formele au fost gãsite numai la niveluri de 1 log10 
CFU/g. 

Menéndez ºi colab. (2001) au testat 24 de eºantioane 
de Tetilla de 2-3 sãptãmâni, o brânzã spaniolã fãcutã 
cu lapte brut de bovine ºi au gãsit E. coli la nive-
luri medii de 1,72 log10 CFU/g. Rosengren ºi colab. 
(2010), au examinat 151 eºantioane (96 de lapte 
pasteurizat ºi 55 de brânzeturi cu lapte crud), de 
brânzã proaspãtã sau maturatã de scurtã duratã, din 
43 de ferme din Suedia ºi au gãsit doar 3% (3/96) 
din brânzeturile cu lapte pasteurizat cu E. coli com-
parativ cu 34% (19/55) din brânzeturile cu lapte crud. 
Unele dintre acestea, inclusiv o brânzã proaspãtã 
fãcutã cu lapte pasteurizat, aveau E. coli la niveluri 
de 3-5 log10 CFU/g, iar unele dintre brânzeturile cu 
lapte crud aveau E. coli la> 5 log10 CFU/g. 



                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | septembrie 2022      | 35

Importanþa utilizãrii laptelui crud

Studiul a subliniat importanþa utilizãrii laptelui crud de calitate ºi a bariere-
lor igienice, pentru a îmbunãtãþi controlul procesului pentru producþia de 
brânzã din lapte crud. Majoritatea studiilor menþionate mai sus au fost re-
alizate folosind metode microbiologice convenþionale. Cu toate acestea, 
alþii au folosit metode moleculare mai sensibile, pentru a examina flora 
microbianã a brânzeturilor. Feurer ºi colab. (2004) au folosit secvenþierea 
ADN-ului ribozomal 16S, pentru a studia microflora brânzeturilor 
franþuzeºti roºii cu lapte crud sau pasteurizat ºi nu au detectat E. coli în 
niciun tip de brânzã. Quigley ºi colab. (2012) au folosit secvenþierea ADN 
pentru a examina microbiota a 62 de brânzeturi artizanale irlandeze, in-
clusiv brânzeturi moi, semiduri sau tari realizate din lapte crud sau pas-
teurizat ºi nu au detectat E. coli în niciuna dintre probe. Ercolini ºi colab. 
(2003) au folosit analiza ADN ribozomal 16S pentru a studia structura ºi 
localizarea comunitãþilor microbiene în brânza Stilton, dar E. coli nu a fost 
printre flora microbianã prezentã în cele 16 probe testate.

Randazzo ºi colab. (2006) au folosit analize de ARN ribozomal 16S pentru 
a examina diversitatea bacterianã în brânza artizanalã ºi experimentalã 
Pecorino Siciliano, dar nu s-a gãsit E. coli în niciuna dintre cele cinci 
probe examinate. În cele din urmã, Martin-Platero ºi colab. (2009) au 
folosit PCR, secvenþierea ARN ribozomal 16S ºi o metodã de subtipare 
molecularã pentru a examina comunitãþile microbiene din Quesailla Aro-
chena ºi Torta Arochena, douã brânzeturi de fermã spaniole fabricate din 
lapte crud de caprin ºi au constatat cã Hafnia ºi Serratia sunt genurile 
enterobacteriene predominante prezente în unele dintre brânzeturi, dar 
E. coli nu a fost gãsit. 

Rezultate similare au fost raportate de Alegría ºi colab. (2009), De 
Pasquale ºi colab. (2014), Duthoit ºi colab. (2005), Duthoit ºi colab. 
(2003), Randazzo ºi colab. (2010) ºi Randazzo ºi colab. (2002). Fãrã a 
gãsi E. coli folosind aceste metode moleculare mai sensibile, poate din 
cauza numãrului redus de probe examinate de unele dintre aceste studii, 
totuºi, alþii au analizat un numãr mai mare de probe ºi nu au gãsit E. coli, 
prin urmare, rezultatele sugereazã cã E. coli nu sunt prezenþi în mod 
normal în brânzeturi ºi, dacã sunt prezenþi, nu sunt la niveluri ridicate.

Prelucrare insalubrã

În unele studii, brânzeturile s-au dovedit a avea un numãr mare de in-
dicatori, dar majoritatea cercetãtorilor au atribuit aceste descoperiri 
numãrului mare de indicatori din laptele crud utilizat pentru fabricarea 
brânzei sau prelucrãrii insalubre. De exemplu, Bricker ºi colab. (2015), 
au examinat 10 eºantioane de brânzã mexicanã în stil menonit de la 
Chihuahua (opt din lapte crud ºi douã din lapte pasteurizat). Niveluri co-
liforme fecale de 2-5 log10 CFU / g, cu o medie de 3 log10 CFU / g, au 
fost gãsite în brânzeturile cu lapte crud, dar niciunul nu a fost gãsit în 
brânzeturile cu lapte pasteurizat, ceea ce a condus autorii la concluzia 
cã eliminarea flora indicatoare din laptele crud ar îmbunãtãþi calitatea ºi 
siguranþa brânzeturilor. 

Guzman-Hernandez ºi colab. (2016) au analizat 52 de brânzeturi me-
xicane proaspete nepasteurizate pentru prezenþa bacteriilor patoge-
ne ºi a indicatorilor. Brânzeturile proaspete sau queso fresco nu sunt 
îmbãtrânite, deci nu beneficiaþi de reducerea suplimentarã a nivelurilor 
indicatorilor prin coacere, prin urmare, trebuie sã fie fãcute în condiþii igi-
enice. Studiul a constatat coliforme fecale ºi E. coli la niveluri de> 3 log10 
CFU / g la 67% ºi respectiv 63% din probe ºi a concluzionat cã calitatea 
microbiologicã slabã a acestor produse este în concordanþã cu condiþiile 
neigienice observate la nivelul diverse facilitãþi de producþie (Guzman-
Hernandez ºi colab., 2016). 
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Eleftheriadou ºi colab. (2002) au caracterizat 
profilul microbiologic a 6500 de probe de ali-
mente lactate din Cipru, inclusiv îngheþatã ºi 
brânzeturi tradiþionale. Numãrul total de probe 
de brânzã testate nu a fost precizat, dar pes-
te 180 de probe de brânzã conþineau E. coli 
la> 100 CFU/g, un nivel considerat a fi de o 
importanþã sanitarã de cãtre autori ºi a con-
cluzionat cã este esenþial sã se monitorizeze 
E. coli în brânzeturi ºi pentru a îmbunãtãþi 
practicile de producþie ale micilor producãtori 
de brânzeturi. 

Tzanetakis ºi colab. (1987) au examinat 50 de eºantioane de Kopanisti, o brânzã moale 
de lapte bovin crud fabricatã în Grecia ºi nu au gãsit coliforme în 30 de eºantioane, dar 
16 eºantioane au avut o medie de 200 CFU/g, iar celelalte 4 eºantioane au avut un numãr 
mediu de 1500 CFU/g. Papageorgiou ºi colab. (1998) au analizat 62 de eºantioane de 
Pichtogalo Chanion, o brânzã greacã moale, tartinabilã, obþinutã în mod obiºnuit din lapte 
crud de ovine sau caprine sau dintr-un amestec al ambelor. Toate probele conþineau 
coliforme, 30% prezentând niveluri de 5-5,66 log10 CFU/g. E. coli a fost gãsitã la 88% din 
probe, din care 46,8% au avut niveluri> 4 log10 CFU/g. Studiul a atribuit aceste indica-
toare ridicate utilizãrii laptelui crud ºi condiþiilor de procesare igienice slabe în fabricarea 
brânzei. Studiul a arãtat, de asemenea, cã Pichtogalo Chanion de înaltã calitate poate fi 
preparat cu lapte pasteurizat ºi, prin urmare, este acum utilizat pentru fabricarea acestei 
brânzeturi.

ªi în America, la fel

Khayat ºi colab. (1988) au testat 256 de brânzeturi, compuse din 22 de soiuri diferite ºi 
au fost achiziþionate din diferite oraºe din California ºi au constatat cã 46% au coliforme 
la <100 CFU/g, dar unele dintre probe au avut un numãr de coliforme care a variat între 
2 ºi 7 log10 CFU/g. Având în vedere cã toate aceste brânzeturi au fost etichetate ca fiind 
fãcute cu lapte pasteurizat, autorii au ajuns la concluzia cã probabil s-au produs insanitaþii 
sau incidenþe ridicate de contaminare post pasteurizare. În mod similar, Araùjo ºi colab. 
(2002) au examinat nivelurile de coliforme fecale în 45 de probe din trei mãrci de brânzã 
moale din lapte pasteurizat vândute în Rio de Janeiro, Brazilia. 

Studiul a constatat cã 95% (43/45) din probe depãºiserã standardul coliform fecal bra-
zilian de 100 CFU/g. Nivelurile gãsite au variat de la 1 la 6 log10 MPN / g. E. coli a fost, 
de asemenea, izolatã din 97,7% din probe, inclusiv multe tulpini enteropatogene de E. 
coli ºi, prin urmare, produsele au fost considerate improprii consumului. Deoarece aceste 
produse au fost fabricate cu lapte pasteurizat, autorii au atribuit un numãr mare de colifor-
me fecale pasteurizãrii necorespunzãtoare sau practicilor neigienice din timpul fabricãrii 
brânzeturilor. Rezultatele acestor studii au arãtat cã brânzeturile fabricate cu lapte crud 
de bunã calitate ºi în condiþii sanitare ºi îmbãtrânite corespunzãtor nu vor conþine sau vor 
avea doar niveluri scãzute de bacterii indicatoare. În concordanþã cu aceastã premisã, 
între 2014 ºi 2016, Administraþia SUA pentru Alimente ºi Medicamente a analizat 1606 
eºantioane, compuse din 5698 de subprobe, de brânzeturi cu lapte crud care au fost 
învechite timp de minimum 60 de zile ºi au constatat cã 90% din subprobe au <10 CFU / 
g de E. coli (US FDA, 2016). 

Concluzii

În studiile citate în care au fost raportate niveluri ridicate de indicatori în brânzeturi, majo-
ritatea cercetãtorilor le-au atribuit calitãþii scãzute a laptelui crud utilizat sau contaminãrii 
în timpul procesãrii ºi au subliniat importanþa menþinerii condiþiilor sanitare adecvate în 
fabricarea ºi maturarea brânzeturilor, pentru a fabrica un produs de calitate ºi sigur.
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Combinaþia dintre creºterea 
populaþiei, urbanizarea ºi creºterea 
veniturilor se preconizeazã cã vor 
creºte cererea globalã de alimente, 
în comparaþie cu nevoile actuale cu 
aproximativ 50 %, prin 2030 ºi cu 
80–100 % pânã în 2050 (Maggio et 
al., 2015). Deºi previziunile variazã, 
lumea trebuie sã reducã decalajul 
dintre cantitatea de hranã disponibilã 
astãzi ºi cantitatea necesarã în 
2050. O parte din aceastã nouã 
cerere de hranã va fi satisfãcutã cu 
peºte, dupã cum aratã o analizã 
efectuatã de Comisia Europeanã. 

Mircea Demeter

O sursã importantã de hranã

Peºtele capturat sau de crescãtorie este deja o sursã 
importantã de hranã ºi oferã o contribuþie esenþialã 
la sãnãtatea umanã, având în vedere conþinutul ridi-
cat de proteine, dar ºi o gamã largã de micronutrienþi 
esenþiali, inclusiv diverse vitamine, minerale ºi acizi 
graºi polinesaturaþi omega-3. 

În 2020, peºtele a reprezentat aproximativ 17 % din 
aportul de proteine animale de cãtre populaþia globalã 
(11,7 % în þãrile dezvoltate ºi 20 % în þãrile în curs de 
dezvoltare) ºi 6,7 % din toate proteinele consumate 
(FAO). Consumul mondial de peºte a crescut în ultime-
le decenii, aproape s-a dublat în ultimii 55 de ani (de la 
o medie de 9,9 kg pe cap de locuitor în 1960 la 19,7 kg 
în 2013) (FAO, 2016). 

Mai recent, aceastã valoare agregatã a fost în mare 
parte influenþatã de consumul de peºte în Asia, Africa 
ºi America de Sud, unde consumul de peºte pe cap de 
locuitor a crescut cu 9 %, 5 % ºi, respectiv, 15 %, între 
2007 ºi 2011 (EUMOFA, 2015). 

Producþia globalã totalã de peºte care a fost utilizatã 
pentru consumul uman direct a crescut cu 20 % (de la 
67 la 87 %) între 1960 ºi 2014, susþinutã de îmbunãtãþiri 
semnificative ale eficienþei, costuri mai mici, o gamã 
mai largã ºi produse mai sigure ºi îmbunãtãþite (FAO). 

În 2014, aproximativ 13 % din producþia globalã de 
peºte a fost destinatã utilizãrii nealimentare, din care 
76 % a fost transformatã în fãinã de peºte ºi ulei de 
peºte ºi utilizatã în mai multe scopuri, inclusiv pentru 
hrana directã în acvaculturã (FAO). 

Fructele de mare sunt, de asemenea, o sursã 
importantã de alimente nutritive pentru UE. Consumul 
mediu aparent de peºte pe cap de locuitor în UE este al 
doilea cel mai mare din lume (aproximativ 22 kg/capita/
an), iar unele state membre ale UE au rate dintre cele 
mai ridicate din lume. 

Europenii preferã peºtii oceanici

În 2014, aproximativ 75 % din produsele pescãreºti ºi 
de acvaculturã consumate în UE proveneau din pescu-
itul de capturã marin, ceea ce rãmâne în concordanþã 
cu tendinþele din ultimul deceniu (EUMOFA, 2019). 
Pe lângã faptul cã oferã o aprovizionare valoroasã de 
hranã, pescuitul ºi acvacultura oferã venituri ºi susþin 
mijloace de trai pentru mulþi oameni din întreaga lume. 

Se estimeazã cã 56,6 milioane de persoane au fost im-
plicate în pescuitul de capturã ºi acvaculturã în 2014, 
marea majoritate (87 %), fiind în Asia (FAO, 2016). 
Se estimeazã cã sectorul pescuitului la scarã micã 
angajeazã aproximativ 90 % din pescarii din lume, pro-

ducând aproape jumãtate din peºtele mondial ºi furni-
zând cea mai mare parte din peºtele consumat în þãrile 
în curs de dezvoltare (FAO). 

Din 1990, numãrul persoanelor angajate în pescuitul de 
capturã a scãzut cu 16 % (de la 83 % în 1990, la 67 % 
în 2014 ºi la 46 % în 2021), în timp ce, în acelaºi timp, 
ocuparea forþei de muncã în acvaculturã a crescut cu 
16 % (de la 17 la 33 %) (FAO). 

În UE, pescuitul a oferit aproximativ 129 000 de locuri 
de muncã în 2014 (STECF, 2015), în timp ce acva-
cultura a reprezentat aproximativ 80 000 de locuri de 
muncã în 2012 (STECF, 2014a). 

Producerea ºi prelucrarea peºtelui ca aliment în UE 
este încã dependentã în mare mãsurã de întreprin-
derile mici ºi mijlocii. Cea mai mare parte a flotei de 
pescuit a UE este consideratã la scarã micã (74 % din 
navele active în 2013). Majoritatea întreprinderilor de 
acvaculturã angajeazã mai puþin de 10 persoane (90 % 
în 2012 ºi cu un numãr semnificativ de locuri de muncã 
cu normã parþialã) ºi întreprinderile de prelucrare a 
peºtelui mai puþin de 50 (85 % 2020) (STECF). 

În mai multe regiuni ale UE, sectorul pescuitului joacã 
un rol crucial în ocuparea forþei de muncã ºi activitatea 
economicã. În unele comunitãþi de coastã europene, 
pânã la jumãtate din locurile de muncã locale sunt în 
sectorul pescuitului (Natale et al., 2019). 

Fructele de mare, în top-ul afacerilor

Fructele de mare sunt, de asemenea, cel mai comer-
cializat produs la nivel global dintre toate mãrfurile 
agricole ºi alimentare. Aproximativ 37 % din întreaga 
producþie de pescuit ºi de acvaculturã intrã pe pieþele 
internaþionale, þãrile în curs de dezvoltare reprezentând 
o parte din ce în ce mai mare din acest comerþ (FAO, 
2016). 

Creºte consumul de fructe de mare
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UE joacã un rol important în aceastã dinamicã 
comercialã globalã. Este cel mai mare importator de 
fructe de mare ºi produse din peºte din lume, cu o cotã 
de piaþã de 20 % din totalul importurilor globale între 
2013 ºi 2015 ºi a fost responsabil pentru aproximativ 
6 % din totalul exporturilor globale în aceeaºi perioadã 
(FAO, 2016). 

În timp ce UE este un exportator net de carne, în 
special de produse procesate, este un importator net 
de produse pescãreºti ºi de acvaculturã (EUMOFA). 
Autosuficienþa UE în peºte ºi produse de acvaculturã, 
adicã capacitatea UE de a satisface cererea de peºte 
din propriile sale ape, a fost de aproximativ 45 % din 
2008 (EUMOFA, 2015). 

Tendinþe în producþia de peºte 

Începând cu anii 1990, creºterea ofertei de peºte a 
rezultat din acvaculturã (interioarã ºi marinã), care a 
crescut de la 7 % din oferta globalã de peºte în 1974 
la 44 % în 2014 (FAO). Anul 2014 marcheazã, de ase-
menea, o etapã importantã pentru aprovizionarea cu 
alimente la nivel mondial. 

Pentru prima datã, acvacultura a oferit mai mult peºte 
pentru consumul uman decât pescuitul de capturã. 
China a jucat un rol major în realizarea unei astfel de 
schimbãri în aprovizionarea cu alimente ºi reprezintã 
în prezent peste 60 % din producþia mondialã de 
acvaculturã (FAO). În schimb, producþia de acvaculturã 
din UE a scãzut semnificativ de-a lungul timpului, atât 
în ceea ce priveºte volumul, cât ºi valoarea (STECF, 
2018a). 

Pânã în 2030, s-a estimat cã peste 60 % din peºtele 
destinat consumului uman va fi furnizat de acvaculturã 
(Banca Mondialã, 2020). Cu toate acestea, se preve-
de cã câºtigurile de productivitate în acvaculturã vor fi 
afectate de disponibilitatea ºi accesibilitatea spaþiilor 
terestre ºi marine, resursele financiare, îmbunãtãþirile 
tehnologiei ºi accesibilitatea la hrana pentru animale 
(OCDE/FAO). 

Pescuitul global de capturã a atins producþia maximã 
de 86,4 milioane de tone în 1996 ºi, în general, s-a sta-

bilizat de atunci. Astãzi, majoritatea stocurilor de peºte 
sunt utilizate la sau peste nivelurile lor durabile. Cifrele 
globale din 1974 descriu o tendinþã în creºtere spre 
pescuitul excesiv (FAO). În 2013, aproximativ 89 % din 
pescuitul mondial a fost fie pescuit integral (58 %), fie 
supraexploatat (31 %), lãsând doar aproximativ 10,5 % 
sub pescuit (FAO).

Accesul consumatorilor la fructele de mare 

Starea ecosistemelor de coastã ºi marine este de în-
grijorare la nivel global. În ciuda acestui fapt, utilizãrile 
în creºtere ºi multiple ale oceanului global continuã sã 
creeze o presiune suplimentarã asupra ecosistemelor 
deja vulnerabile (EEA; ONU). 

Ambiþiile economice pentru utilizarea nouã sau sporitã 
a spaþiilor marine (de exemplu, parcuri eoliene off-
shore, minerit ºi biotehnologie) sunt în creºtere, iar 
oceanele sunt adesea privite ca un mijloc de a ajuta la 
satisfacerea cererii globale în creºtere, nu doar pentru 
alimente, ci ºi pentru energie, materii prime. materiale 
ºi, în cele din urmã, venituri ºi locuri de muncã (OCDE). 

În UE, acest lucru este demonstrat de strategia de 
creºtere albastrã, care este strategia pe termen lung 
de sprijinire a creºterii durabile în sectoarele marin ºi 
maritim (CE, 2019). Acest interes în creºtere pentru 
oceane, atât la nivel global, cât ºi în UE, este probabil 
sã aducã constrângeri suplimentare asupra producþiei 
de peºte, prin creºterea concurenþei pentru aceleaºi 
zone ºi, în unele cazuri, pentru resurse. 

Va fi necesarã coordonarea diferitelor activitãþi care au 
loc într-o anumitã regiune, recunoaºterea impactului 
lor cumulativ ºi armonizarea obiectivelor de durabilita-
te ºi cadrelor juridice. Acest lucru înseamnã cã va fi 
necesarã o guvernanþã internaþionalã sporitã a oceane-
lor pentru coordonarea între sectoare ºi pentru a garan-
ta cã obiectivele de durabilitate, precum ºi obiectivele 
sociale ºi economice sunt urmãrite ºi atinse (FAO). 

Incertitudinea indusã de schimbãrile climatice

Schimbãrile climatice aduc ºi mai multã incertitudine în 
aprovizionarea cu fructe de mare prin exacerbarea im-
pactului asupra mediului marin, ºi anume prin încãlzire. 
stocurile din Oceanul Atlantic de nord-est, Marea Nor-
dului ºi Marea Balticã în apele UE ºi stocurile comune 
învecinate, indicând numãrul de stocuri pescuite în 
mod durabil (mortalitatea actualã prin pescuit este la 
sau sub randamentul maxim sustenabil (MSY) sau su-
prapescuit (mortalitatea actualã prin pescuit este peste 
sursã).

Grupul Interguvernamental pentru Schimbãri Climati-
ce (IPCC) al Naþiunilor Unite a stabilit cã securitatea 
alimentarã ºi oceanele lumii sunt de o importanþã 
deosebitã ºi va acorda acestor zone o atenþie specialã 
în urmãtorii ani. 

IPCC a constatat cã oceanele necesitã o atenþie mai 
explicitã decât în trecut ºi, prin urmare, guverne-
le ºi factorii de decizie trebuie sã înþeleagã mai bine 
consecinþele schimbãrilor climatice asupra ecosiste-
melor marine (CarbonBrief, 2020). În cele din urmã, 
creºterea interconectãrii ºi interdependenþei þãrilor prin 
comerþul internaþional va continua sã fie esenþialã în 
modelarea modelelor de producþie, distribuþie ºi con-
sum de fructe de mare. 

Distribuþia globalã dezechilibratã a producþiei de pes-
cuit ºi de acvaculturã face ca fructele de mare sã fie 
o marfã foarte comercializatã ºi astfel influenþate de 
dinamica pieþei. În plus, tendinþele demografice ºi so-
cio-economice globale, cum ar fi o populaþie în creºtere 
ºi tot mai bogatã ºi urbanizarea în creºtere, schimbã 
modelele de consum ºi producþie (GO-Science, 2021). 

Consumul de fructe de mare este deja în creºtere în 
judeþele în curs de dezvoltare, în special în Asia, ceea 
ce ridicã noi întrebãri ºi provocãri potenþiale pentru fur-
nizarea globalã ºi accesul la fructe de mare (FAO).
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Vegeta le -  Legume/Fructe

Nora Marin

Evoluþia pieþei europene 
a legumelor ºi fructelor

Criza sanitarã în prim-plan

Tema definitorie în 2020 a fost criza globalã a coro-
navirusului, care a avut un impact semnificativ asupra 
comercializãrii fructelor ºi legumelor proaspete. Acest 
impact a fost resimþit în principal în douã moduri: o dis-
ponibilitate limitatã a lucrãtorilor; ºi o scãdere bruscã a 
consumului în afara casei, din cauza închiderii restau-
rantelor ºi a localurilor de catering. 

În majoritatea þãrilor europene, fructele ºi legumele des-
tinate pieþei proaspete sunt culese de muncitori sezoni-
eri, strãini. Având în vedere cã cãlãtoriile au fost foarte 
restricþionate, a existat o lipsã notabilã de culegãtori, 
mai ales în primele sãptãmâni ale pandemiei. 

Trecerea de la a mânca afarã la a mânca acasã a dus 
la vânzãri record cu amãnuntul. Cu toate acestea, dis-
counturile au înregistrat o creºtere peste medie doar la 

începutul pandemiei. Mai târziu, supermarketurile au 
fost cele care au obþinut rezultate mai bune. Vânzãrile 
de produse alimentare online au crescut cel mai mult, 
dar în primul rând în alte categorii decât fructele ºi legu-
mele proaspete.

Punctele de vânzare tradiþionale, cum ar fi pieþele 
sãptãmânale, magazinele specializate sau achiziþiile 
directe de la producãtor, s-au menþinut remarcabil de 
bine. Când a început pandemia, analiºtii au prezis o 
schimbare bruscã a tendinþelor consumatorilor. 

Dar, la începutul anului, cele mai importante tendinþe au 
rãmas fãrã îndoialã aceleaºi, ºi anume sustenabilitatea, 
alimentaþia sãnãtoasã ºi produsele ecologice. În ciuda 
provocãrilor uriaºe observate în ultimul an, sectorul 
fructelor ºi legumelor din Europa a reuºit sã-ºi aprovi-
zioneze populaþia cu fructe ºi legume proaspete, fãrã 
perturbãri majore.

Trei probleme majore

Sectorul fructelor ºi legumelor din Europa a avut trei 
probleme majore în 2020: vremea, un Brexit neregle-
mentat ºi pandemia de coronavirus. Un Brexit dur a fost 
evitat în ultimul moment, dar rãmâne neclar ce impact 
va avea acordul actual asupra comerþului cu Regatul 
Unit. Acordul la care sa ajuns este cu siguranþã ca un 
acord de liber schimb, deoarece permite continuarea 
vânzãrilor transfrontaliere de fructe ºi legume fãrã tarife 
vamale ºi în viitor. 

Cu toate acestea, întreprinderile se confruntã cu noi 
controale la frontierã ºi sarcini administrative suplimen-
tare. Nu pot fi excluse întârzieri la graniþe, iar congestia 
legatã de Covid, observatã în decembrie 2020, a arãtat 
efectul pe care l-ar putea avea acestea. Þãrile UE ar fi 
fost afectate în diferite grade de un Brexit nereglemen-
tat. 

Cu siguranþã nu este un an normal, afirmã specialiºtii de la FruitLogistica, 
aceia care au fãcut analiza pieþei europene a legumelor ºi fructelor, mai 
ales acum, când rãzboiul din Ucraina are un imact major ºi asupra þãrilor din 
Uniunea Europeanã.
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La urma urmei, Regatul Unit a fost al treilea cel mai mare importator 
de fructe ºi legume în UE. În 2019, aproximativ 15% din exporturile de 
legume din UE-27 au mers în Marea Britanie. Pentru fructe, aceastã 
pondere a fost puþin sub 8%. Din perspectiva Regatului Unit, aproxi-
mativ 33% din toate importurile de fructe au venit din alte pãrþi ale UE 
anul trecut. 

Pentru legume, aceastã cifrã era de aproximativ 85 %. Deci, în ceea 
ce priveºte produsele proaspete, consecinþele unui Brexit dezordonat 
ar fi fost resimþite mai puternic de Regatul Unit decât de þãrile rãmase 
în UE. 

Balanþã negativã

Atât pentru fructele proaspete, cât ºi pentru legumele proaspete, 
balanþa comercialã a UE este negativã, mai mult pentru fructe decât 
pentru legume, deoarece foarte puþine banane ºi alte fructe tropicale 
sunt produse în UE. Potrivit datelor preliminare, importurile de fructe 
din UE (intra ºi extra) au scãzut cu 0,5% anul trecut. 

Cu toate acestea, principalii importatori, adicã Germania, Þãrile de Jos 
ºi Franþa, au luat cantitãþi ceva mai mari. Importurile de legume proas-
pete au scãzut cu aproximativ 5% faþã de volumul din anul precedent, 
principalii cumpãrãtori importând cantitãþi mai mici. 

Exporturile au rãmas, de asemenea, în urma celor înregistrate în anul 
precedent, cu 5 % pentru fructe ºi cu 2 % pentru legume. Cei mai mari 
exportatori de fructe ºi legume sunt Spania ºi Þãrile de Jos. 

Ponderea comerþului extra-UE este relativ mare pentru fructe, de 43%. 
Acest lucru este condus de bananele importate de fructe numãrul 
unu, dintre care aproape 67% provin din þãri din afara UE. În schimb, 
comerþul intra-UE predominã pentru portocale, pe locul doi. 

Pentru legume, cantitatea venitã din afara UE este mult mai micã decât pentru fructe, de 14%. 
Roºiile, ceapa ºi castraveþii sunt legumele importate în cele mai mari cantitãþi. Principalele importuri 
din afara UE sunt roºiile din Maroc ºi ceapa din Noua Zeelandã. Între timp, aproximativ 89% din 
exporturile de legume rãmân în UE. Principalele produse exportate sunt roºiile, ceapa ºi ardeii.

Alte fructe importante din punct de vedere al volumului de import sunt merele, citricele cu coaja usoa-
ra si pepenele verde. Exporturile de fructe proaspete rãmân în mare parte în UE. Doar aproximativ 
12% din volumul total este exportat în þãri din afara. În ceea ce priveºte volumele de export, dominã 
bananele, portocalele ºi merele. 
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Vegeta le -  Legume/Fructe

Din nou despre pandemie

Pandemia de Covid-19 a afectat pieþele de fructe ºi 
legume din Europa în mai multe moduri. Temerile per-
sonale, restricþiile de cãlãtorie ºi cerinþele de carantinã 
la intrarea în anumite þãri au contribuit toate la lipsa 
forþei de muncã pentru recoltare ºi procesare, în spe-
cial în timpul blocãrii iniþiale ºi mai ales în þãrile care se 
bazeazã pe recoltatorii strãini. 

Ca urmare, au existat întârzieri în recoltare ºi, în unele 
cazuri, produsele nu au putut fi culese deloc. Producãtorii 
s-au confruntat cu costuri mai mari atunci când au înde-
plinit condiþii de cazare mai stricte ºi e cerinþele de anga-
jare. Când au apãrut cazuri de Covid-19, grupuri întregi 
de lucru au trebuit sã fie puse în carantinã. 

În sãlile de procesare ºi staþiile de ambalare, uneori se 
putea lucra doar cu un numãr redus de persoane. Toate 
acestea au dus la o aprovizionare limitatã temporar. O 
altã problemã a fost transportul. Din cauza restricþiilor 
de cãlãtorie, au existat întârzieri în circulaþia mãrfurilor. 

Mai ales la început, camioanele în UE erau blocate la 
punctele de control interne care nu mai trebuiau sã fie 
graniþe. În comerþul cu navele de peste mãri, containe-
rele lipseau deoarece erau blocate în China. ºi com-
portamentul consumatorilor s-a schimbat ºi în timpul 
pandemiei, parþial pentru cã restaurantele ºi cantinele 
au trebuit sã închidã. 

De asemenea, ºcolile ºi îngrijirea copiilor au fost închi-
se uneori, lãsând pãrinþii sã aibã grijã de copii acasã. 
Acolo unde a fost posibil, lucrãtorii au trecut la munca 
la domiciliu. Toate acestea au determinat consumatorii 
sã pregãteascã mai multe mese acasã ºi sã cumpere 
mai multe fructe ºi legume proaspete în schimb. Efectul 
a fost mai puternic ºi mai susþinut pentru legume decât 
pentru fructe. 

Alte aspecte

Au existat ºi alte aspecte ale comportamentului consu-
matorilor care s-au schimbat. De exemplu, vânzãrile de 
citrice ºi ghimbir au beneficiat, deoarece consumatorii 
sperau sã-ºi întãreascã sistemul imunitar. Acest lucru 
a fãcut parte dintr-o creºtere generalã a atenþiei acor-
date unei alimentaþii mai sãnãtoase. În special în prima 
fazã a focarului, consumatorii au manifestat o preferinþã 
puternicã pentru producþia naþionalã sau chiar regionalã. 

În Germania ºi Marea Britanie, de exemplu, membrii 
publicului larg au venit sã ajute la recoltare. Alegeþi-vã ºi 
cumpãrarea direct de la producãtori, în magazine spe-
cializate sau în pieþele sãptãmânale, a crescut. Studiile 
din alte þãri au arãtat, de asemenea, cã consumatorii au 
acordat mai multã atenþie originii fructelor ºi legumelor. 

Rãmâne de vãzut dacã aceste efecte vor dura. Iniþial, 
cererea mai puternicã din partea gospodãriilor private 
a redus impactul închiderilor în alte pãrþi ale pieþei, de 
exemplu restaurantele. Totuºi, în funcþie de produs, a 
devenit evident cã, în ansamblu, producþia atât de fruc-
te, cât ºi de legume în UE a fost cu aproximativ 2% mai 
micã în 2020 decât în anul precedent. 

Recolta europeanã de mere a fost doar puþin mai micã 
decât în anul precedent. În timp ce în Polonia au fost re-
coltate mai multe mere decât în 2019, volumul recoltei în 
alte þãri producãtoare importante a rãmas ceva mai mic 
decât în anul precedent. La nivel regional, îngheþurile 
din primãvarã duseserã din nou la eºecuri. 

Deºi recolta de pere a fost mai mare decât în anul prece-
dent, aceasta nu a putut egala volumele mari din 2017 ºi 
2018. Italia nu a reuºit încã sã egaleze rezultatele anilor 
anteriori. Primele estimãri pentru recolta de citrice din 
UE au fost constant pozitive ºi se aºteptau volume mai 
mari decât în anul precedent. Ploile persistente, vântul 

ºi grindina au provocat pagube atât în Spania, cât ºi în 
Italia, ceea ce a diminuat aºteptãrile. Cu toate acestea, 
recolta de portocale ºi uºor de curãþat în 2020/21 va fi 
mai mare. 

Condiþii meteo nefavorabile

În schimb, floarea fructelor de sâmbure a fost lovitã de 
îngheþ sau cel puþin de condiþii meteorologice nefavora-
bile în aproape toate þãrile. 

Aceasta a însemnat cã recoltele de piersici, nectarine 
ºi caise au fost mai mici decât în anul precedent. Deºi 
verile secetoase ºi fierbinþi din ultimii ani au condus 
la o cerere puternicã de pepeni, producþia de pepeni 
verzi ºi pepeni dulci a scãzut uºor în Europa în 2020. 
Suprafeþele mai mici se reflectã în volume mai mici re-
coltate. 

Recolta de legume de anul trecut a fost cu aproape 
4% mai micã decât în 2020. Volumul de tomate pentru 
procesare nu a putut satisface pe deplin cererea nici 
în Spania, nici în Italia, cu recolta totalã de tomate mai 
micã decât în anul precedent. 

Recolta europeanã de ceapã a fost, de asemenea, mai 
micã decât în 2020, cu cantitãþi mai mici recoltate aproa-
pe exclusiv în Spania. O altã varã uscatã ºi fierbinte ºi-a 
pus amprenta asupra legumelor de exterior. Doar unele 
culturi târzii de morcovi ºi varzã au putut beneficia de 
precipitaþiile târzii pentru a spori tonaj. 

În general, însã, aproape toate legumele de exterior 
au fost recoltate în cantitãþi mai mici. În schimb, culti-
varea în serã a beneficiat de niveluri ridicate de însorire. 
Castraveþii ºi ardeii au fost recoltaþi în cantitãþi mai mari 
decât în anul precedent.

La vreme de rãzboi, noroc cu Polonia!

În condiþiile în care, în momentul de faþã nu se poate 
pune nicio bazã pe importurile de legume ºi fructe din 
Ucraina, în condiþiile rãzboiului, principala sursã de 
aprovizionare a fabricilor de procesare a fructelor de-
vine Polonia. În privinþa legumelor, Spania, Germania, 
Polonia dar ºi Bulgaria pot fi furnizori pentru fabricile de 
conserve de legume.

Însã, dacã vorbim despre procesare ºi despre conser-
ve, devine o problemã ºi aprovizionarea cu tablã pentru 
aceste ambalaje metalice, ºtiindu-se faptul cã Ucraia 
era, de asemeni, un furnizor important pentru Uniunea 
Europeanã.

Desigur, nici Turcia nu este scoasã din calcul, atât pen-
tru completarea necesarului de procesare cu fructe ºi 
legume, cât ºi cu ambalaje metalice. Însã, cu siguranþã, 
rãzboiul din Ucraina a debalansat ºi piaþa legumelor ºi a 
fructelor din Uniunea Europeanã.
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Nora Marin

Care sunt 
cele mai 
bune 
alternative la 
produsele lactate?

Unici pe pãmânt

Când vã gândiþi la o cutie de lapte, s-ar putea sã vã 
imaginaþi vaci fericite sau sã vã amintiþi de acele recla-
me ”Got milk” sau asemãnãtoare. Lactatele au fost pro-
duse de bazã la nivel mondial multã vreme. ºi au fost 
prezentate drept „cea mai perfectã hranã a naturii”. Ni 
se spune cã laptele este esenþial pentru oase puternice 
ºi copii sãnãtoºi.

Iar laptele este hrana cea mai perfectã a naturii, pentru 
un pui de vacã. Dar viþeii au patru stomacuri ºi îºi pot 
dubla greutatea la naºtere în 56 de zile. Oamenii sunt 
puþin diferiþi. ºi dupã cum se dovedeºte, laptele uman 
este ºi el diferit.

Adevãrul este cã oamenii sunt singura specie de pe 
pãmânt care bea lapte dupã copilãrie ºi, de asemenea, 
sunt singurii care beau lapte de la altã specie. Aºadar, 
se pune întrebarea: Este sãnãtos sã consumi lapte?

Un obicei dobândit

În marea schemã a lucrurilor, consumul de lapte de 
vacã este de fapt un obicei dobândit. Iar cercetãrile 
ne spun cã obiceiul poate sã nu fie unul deosebit de 
sãnãtos. De exemplu:

• �Într-un studiu, realizat de Harvard T.H. cercetãtorii de 
la Chan School of Public Health ºi publicat în Ameri-
can Journal of Clinical Nutrition în 2016 au raportat o 
analizã a 43.000 de bãrbaþi ºi 187.000 de femei. Când 
caloriile din produsele lactate cu grãsime au fost în-
locuite cu carbohidraþi din cereale integrale, riscul de 
boli de inimã a scãzut cu 28%.

• �De asemenea, se ºtie cã lactatele stimuleazã elibera-
rea de insulinã ºi IGF-1 (factor de creºtere asemãnãtor 
insulinei ). Acesta este considerat a fi motivul pentru 
care consumul de lactate este legat de ratele crescute 
de acnee ºi alte tipuri de pete ale pielii. Se crede, de 
asemenea, cã aceºti hormoni cresc riscul de apariþie 
a anumitor tipuri de cancer, în special a cancerului de 
prostatã.

• �ªi cum rãmâne cu calciul, laptele ºi osteoporoza? 
Se dovedeºte cã þãrile din lume cu cel mai mare 
consum de lactate sunt ºi lideri mondiali în ratele de 
osteoporozã. 

Mulþi oameni realizeazã cã lactatele nu sunt tot ceea ce 
s-a crezut sã fie ºi verificã alternativele. Iar procesatorii 
au realizat oportunitatea. Acum, nucile, cerealele ºi le-
guminoasele înlocuiesc laptele peste tot. Deci, de ce sã 
faci schimbarea? Ce înlocuitori de lapte existã? ºi sunt 
bune pentru tine?

Ce este ”laptele” vegetal ºi cum a apãrut laptele 
fãrã lapte?

Sã subliniem mai întâi cã, potrivit normelor europene 
dar ºi naþionale, termenul de ”lactate” nu se aplicã decât 
produselor alimentare care au lapte în componenþa lor. 
Tot ce include acest cuvânt dar nu are lapte, reprezintã 
un abuz care trebuie sancþionat imediat. 

Oricum, ”laptele” nelactat provine din plante  cum ar 
fi soia, nucile, seminþele sau cerealele precum ovãzul 
sau orezul, în loc de ugerul vacii. ºi, cum produsele lac-
tate sunt în declin, popularitatea alternativelor de lapte 
este la cote maxime.

Consumul de lapte de vacã se prãbuºeºte, afirmã publicaþia 
FoodRevolution în preambulul unei analize în care se aminteºe cã tot mai 
mulþi oameni beau înlocuitori de lapte care ”explodeazã” în varietate. Este 
un lucru bun sau un lucru rãu? ºi dacã îþi doreºti ”lapte” fãrã lapte, care 
opþiuni sunt cele mai bune ºi cele mai proaste pentru tine



                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | septembrie 2022      | 45

Unul dintre primii susþinãtori ai laptelui de soia a fost 
Henry Ford, care a deschis o fabricã de bãuturã din 
soia în centrul sãu de cercetare din Michigan în 1934. 
Însã, bãutura de soia nu a prins cu adevãrat, cu 
excepþia hipioþilor, pânã aproape de sfârºitul secolului 
al XX-lea. Atunci titlurile din presã au început sã anunþe 
beneficiile sale pentru prevenirea bolilor de inimã ºi a 
cancerului.

Dar a urmat rapid o miºcare anti-soia. Oamenii erau 
convinºi cã soia stimuleazã hormonii care provoacã 
cancerul de sân, ceea ce continuã sã fie o concepþie 
greºitã. De fapt, potrivit Clinicii Mayo, ”studiile aratã cã 
o dietã pe tot parcursul vieþii bogatã în alimente din soia 
reduce riscul de cancer de sân la femei”.

Segmentul de consumatori anti-soia au fãcut o mare 
campanie anunþând cã, din cauza faptului cã 90% din 
soia cultivatã este modificatã genetic ºi pulverizatã cu 
erbicide toxice, aceste bãuturi sunt nocive. Asta este 
o problemã, desigur. Dar soia OMG este destinatã în 
principal animalelor, iar laptele de soia care este cer-
tificat non-OMG sau care este certificat organic nu are 
aceastã problemã.

Frica de soia, fie cã era justificatã sau nu, a stimulat 
crearea altor înlocuitori de lapte, care se gãsesc acum 
în aproape toate magazinele alimentare ºi multe cafe-
nele ºi restaurante. Cremele pe bazã de plante care 
înlocuiesc brânzeturile, alternativele de unt pe bazã de 
plante, iaurtul pe bazã de plante ºi bãuturile probiotice 
sunt acum disponibile.

Beneficii ale laptelui fãrã lapte

Dar, care sunt beneficiile aºa-numitului ”lapte fãrã lap-
te” sau ale alternaqtivelor lactate? Iatã câteva:

1) Este produs fãrã cruzime
Laptele nelactat provine de la plante, nu de la animale. 
Nicio fiinþã sensibilã nu este rãnitã pentru a le produce 
ºi niciun pui de animal nu este luat de la mamã ºi nici 
transformat în carne de viþel.

În schimb, vacile de lapte industrializate duc adesea 
vieþi mizerabile. Multe nu vãd niciodatã un fir de iarbã. 
Cele mai multe animale sunt fecundate annual, iar puii 
lor sunt þinuþi pânã la vârsta de aproximativ patru ani, 
moment în care nu mai pot face pasul cu cererea ºi 
sunt uciºi pentru a deveni hamburgeri.

2) Este mai bine pentru mediu

Industria produselor lactate a devenit un dezastru eco-
logic. Agricultura zootehnicã este responsabilã pentru 
83% din totalul terenurilor agricole globale, dar produce 
doar 18% din caloriile lumii. 

Este un motor principal din spatele distrugerii pãdurilor 
tropicale. ºi vacile contribuie enorm la schimbãrile cli-
matice. Metanul pe care îl elibereazã este de 23 de 
ori mai puternic decât dioxidul de carbon în încãlzirea 
atmosferei.

Lactatele folosesc ºi multã apã. Luând în considerare 
cantitatea necesarã pentru hrãnirea ºi creºterea vaci-
lor, este nevoie de cca 4.000 de litri de apã pentru a 
produce un kilogram de lapte.

3) Este mai sãnãtos

Reclamele pentru produse lactate le prezintã drept 
o sursã excelentã de calciu, proteine ºi vitamina D, 
conþinând ºi alþi nutrienþi. Dar furnizeazã ºi o abundenþã 
de grãsimi saturate care blocheazã arterele, precum ºi 
hormoni ºi antibiotice care sunt legate de creºterea 
bolilor.

Laptele fãrã lapte nu are niciun motiv sã le conþinã. ºi 
când alegi organic, eviþi ºi pesticidele. Laptele de vacã 
este adesea îmbogãþit cu vitamina D, dar la fel sunt 
multe produse din lapte fãrã lapte. Unele produse non-
lactate sunt, de asemenea, îmbogãþite cu nutrienþi su-
plimentari, cum ar fi minerale esenþiale sau acizi graºi 
Omega-3. 

Laptele de soia ºi de migdale sunt adesea fortificaþi 
pentru a se potrivi cu conþinutul de nutrienþi din laptele 
de vacã, fãrã hormoni, antibiotice, cruzime ºi daune 
ecologice.

4) Nu conþine lactozã

Aproximativ 65% dintre adulþii din întreaga lume au un 
anumit grad de intoleranþã la lactozã. Devii intolerant la 
lactoza atunci cand corpul tau nu mai produce lactaza, 
enzima de care ai nevoie pentru a digera lactoza zaha-
rului din lapte.

Este posibil ca ºi corpul tãu sã facã asta pentru cã eºti 
adult ºi nu ai mai fost proiectat sã bei lapte? Printre pri-
mele optiuni dezvoltate pentru consumatorii intoleranti 
la lactoza a fost compania Lactaid, care are adaugat 
lactaza. 

Astãzi, alternativele la lapte sunt opþiuni produse în 
mod natural fãrã lactozã pentru persoanele care nu do-
resc sã încerce sã-ºi pãcãleascã organismul sã digere 
un aliment pe care nu a fost conceput sã îl consume 
dupã copilãrie.
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10 înlocuitori populari ai laptelui

Este minunat cã avem atât de mulþi înlocuitori de lapte. 
Iar produsele nelactate oferã o mulþime de beneficii! 
Dar sunt câteva probleme la care trebuie sã fii atent.
În afarã de laptele de soia, multe dintre celelalte lapte 
pe bazã de plante au o problemã comunã. 

Pentru a economisi bani, producãtorii se zgârcesc 
adesea cu produsul de bazã ºi folosesc agenþi de 
îngroºare, pentru a evita ca rezultatul sã fie prea apos. 
Apoi, adaugã arome naturale, vitamine sintetice ºi 
zahãr.

Atunci când alegeþi înlocuitori de lapte, reþineþi cã nu 
toate produsele sunt create egale. Lucruri precum pro-
filul nutriþional, ingredientele, impactul asupra mediului, 
zaharurile adãugate ºi cele mai bune utilizãri diferã 
semnificativ între soiuri, aºa cum veþi vedea mai jos.

1) Bãuturile din soia

”Laptele” de soia oferã unul dintre cele mai mari profi-
turi proteice, însemnând de la ºapte, pânã la 12 grame 
pe canã. Unele mãrci folosesc izolat de proteine de 
soia foarte procesate pentru a realiza acest lucru, în 
timp ce altele folosesc boabe de soia întregi. Preferaþi 
alimentele mai puþin procesate, aºa cã preferaþi mãrcile 
fãcute din fasole bio integralã.

Laptele de soia este adesea îmbogãþit cu calciu ºi vi-
tamina B12. Cercetãrile actuale indicã faptul cã izofla-
vonele din soia scad riscul de cancer. Dar, cum sã-l 
folosiþi? Soia este excelentã pentru produse coapte, 
gãtit sau pentru bãut simplu.

Notã: Dacã doriþi sã evitaþi contaminarea cu glifosat 
sau alimentele cu OMG, asiguraþi-vã cã utilizaþi produ-
sele organice cu toate produsele din soia.

2) Laptele de migdale

Laptele de migdale are mai puþin de un gram de protei-
ne pe canã, dar se laudã cu 50% mai mult calciu decât 
o canã de lapte de vacã. Migdalele sunt bogate în vita-
mina E, un antioxidant bun pentru creier, sânge ºi piele.

Multe lapte de migdale din comerþ sunt destul de apoa-
se, conþin doar aproximativ 2% migdale, aºa cã e bine 
sã vi-l preparaþi singuri. ºi este grozav în smoothie-uri!
Unii oameni ºi-au exprimat îngrijorarea cu privire la 
cantitatea de apã necesarã pentru a creºte migdale. 

ºi aceasta este o adevãratã îngrijorare. Este nevoie de 
aproximativ 920 de litri de apã pentru a face un galon 
de lapte de migdale. Este mai mult decât alte soiuri de 
lapte non-lactat, dar totuºi, nu este mai mult decât este 
necesar pentru a produce laptele de vacã.

3) Laptele de caju

Laptele de caju are grãsimi nesaturate care sunt bune 
pentru inimã, precum ºi acid anacardic, care poate 
avea efecte anticancerigene. Nucile de caju conþin, de 
asemenea, luteinã ºi zeaxantinã, care beneficiazã ochi.

Laptele de caju este cremos ºi este o bazã excelentã 
pentru supe, sosuri ºi fulgi de ovãz. Nucile de caju fo-
losesc mai puþine resurse decât migdalele ºi sunt cul-
tivate în zone care sunt mai puþin stresate pentru apã.

4) Laptele de cocos

Laptele de cocos este o bãuturã diluatã, diferitã de 
smântâna groasã pe care o gãsiþi în cutii pentru a face 
multe feluri de mâncare.

În timp ce laptele de cocos este bogat în grãsimi satu-
rate, acestea sunt în mare parte trigliceride cu lanþ me-
diu, care au dovezi mixte când vine vorba de impactul 
asupra sãnãtãþii inimii. Laptele de cocos conþine foarte 
puþine proteine.

În ceea ce priveºte impactul asupra mediului, nucile de 
cocos pot sechestra carbonul în sol, ceea ce este un 
lucru foarte bun. Nu au nevoie de multã apã.

5) Laptele de cânepã

Laptele de cânepã are o aromã de unt, de nucã. Planta 
conþine în mod natural calciu, aºa cã nu necesitã forti-
ficarea pe care ar putea-o face alþi înlocuitori de lapte. 
Cu toate acestea, multe soiuri comerciale conþin agenþi 
de îngroºare ºi aromatizanþi adãugaþi.

Cânepa are o creºtere rapidã, este rezistentã la multe 
boli ºi are nevoie de puþinã apã. Laptele de cânepã nu 
se descurcã atât de bine în cafea, dar poate fi folosit 
la gãtit, la copt, pus peste cereale sau în smoothi-uri.

6) Laptele de quinoa

Quinoa oferã mai multe proteine ºi fibre decât majori-
tatea celorlalte cereale, este în mod natural fãrã gluten 
ºi conþine toþi aminoacizii esenþiali. De asemenea, este 
bogat în fier, magneziu ºi zinc.

Laptele fãcut din quinoa are o aromã distinctã ºi este 
puþin asemãnãtor ca gust celui de nucã. Este bun 
pentru cereale ºi fulgi de ovãz. Cu toate acestea, nu 
conþine prea multã quinoa, aºa cã valoarea nutriþionalã 
pe care o oferã este limitatã ºi, de obicei, vine cu agenþi 

de îngroºare, îndulcitori ºi arome.

7) Laptele de ovãz

Poate fi dificil sã gãseºti lapte de ovãz cu conþinut 
scãzut de zahãr. Multe mãrci folosesc gume ºi uleiuri 
pentru a îmbunãtãþi textura.

Ovãzul este bogat în fibre solubile, cum ar fi beta-glu-
canul, care beneficiazã de zahãr din sânge, precum ºi 
pentru sãnãtatea digestivã ºi a inimii. Laptele de ovãz 
spumeazã bine, face un latte frumos ºi funcþioneazã 
bine atât în mâncãruri dulci, cât ºi sãrate.

8) Laptele de orez

Unul dintre înlocuitorii originali ai laptelui, laptele de 
orez, este non-alergenic, dar nu oferã prea multe 
substanþe nutritive.

Unele mãrci conþin mult zahãr, iar orezul are un indice 
glicemic ridicat. Orezul prezintã, de asemenea, riscul 
de a conþine arsenic. Laptele de orez este subþire, aºa 
cã este posibil sã aveþi nevoie de agenþi de îngroºare 
dacã folosiþi în reþete.

9) Laptele de mazãre

Acesta sunã ciudat, dar nu vã faceþi griji, laptele nu 
este verde ca mazãrea. Laptele de mazãre conþine o 
cantitate comparabilã de proteine cu cea din soia, deºi 
proteina de mazãre izolatã este folositã pentru a crea o 
aromã care nu este de mazãre. 

Are un uºor retrogust, iar unele lapte de mazãre au 
adãugat uleiuri. Laptele de mazãre conþine o treime 
din grãsimile saturate ºi cu 50% mai mult calciu decât 
laptele de vacã.

De asemenea, este mai ecologicã, deoarece mazãrea 
foloseºte puþinã apã sau îngrãºãmânt în comparaþie cu 
migdalele, lactatele sau soia.
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10) Laptele de in

Un produs nou apãrut, laptele de in se face prin ames-
tecarea uleiului de seminte de in presat la rece, bogat 
in Omega-3, cu apa. Nu conþine primii opt alergeni pen-
tru cei care nu pot consuma lactozã, soia sau nuci.

Dezavantajul este cã laptele de in nu conþine în mod 
natural proteine ºi are o aromã slabã (deci este vândut 
de obicei cu multe arome naturale adãugate). Dacã 
gãsiþi o varietate bogatã în proteine, este din cauza 
adãugãrii proteinei de mazãre. 

Laptele de in poate funcþiona bine pentru cereale, 
coacere sau pentru adãugarea la cafea ºi ceai. Dar 
este de fapt doar ulei de in, apã ºi adaos de agenþi de 
îngroºare, arome sau proteine. Iubesc seminþele de in, 
dar ofertele comerciale de lapte de in de pe piaþã de 
pânã acum nu m-au impresionat.

3 ingrediente la care trebuie sã fiþi atenþi

Deºi unele mãrci adoptã o abordare minimalistã, multe 
soiuri comerciale folosesc mai multe ingrediente decât 
v-ar plãcea. Mai jos sunt câteva pe care poate doriþi sã 
le evitaþi:

• �Trestia de zahãr: Mulþi înlocuitori de lapte conþin 
zahãr adãugat ºi este adesea al doilea ingredient listat 
(ingredientele sunt enumerate în ordinea cantitãþilor 
cele mai mici într-un produs). Pentru a evita mai mult 
de ºase grame de zahãr pe canã, alegeþi neîndulcit.

• �Caragenanul: Caragenanul este derivat din alge 
marine roºii ºi adãugat la alimente precum iaurtul, 
laptele de soia ºi îngheþata pentru a le îngroºa ºi a 
preveni separarea. Unele studii au legat caragenanul 
de inflamaþie, iritaþie intestinalã ºi chiar cancer. Unele 
mãrci au început sã elimine acest ingredient la cere-
rea consumatorului, dar multe încã îl folosesc.

• �OMG-uri: Cele mai multe alimente modificate genetic 

au fost create de Monsanto (acum Bayer). Pentru a 
rezista, plantele sunt tratate cu Roundup, un erbicid 
pe bazã de glifosat utilizat pe scarã largã. Glifosatul 
este un probabil cancerigen uman ºi nu este folosit 
doar pe culturile OMG, cum ar fi soia. De asemenea, 
este din ce în ce mai folosit ca desicant pe ovãz, orz ºi 
alte cereale neecologice pentru a usca recolta înainte 
de recoltare. Vestea bunã este cã alimentele cultivate 
organic sunt fãrã OMG ºi fãrã glifosat.

Notã: alegeþi lapte certificat organic fãrã lapte pentru a 
vã asigura cã nu primiþi o dozã de substanþe chimice 
nedorite sau OMG-uri.

Cum sã utilizaþi laptele fãrã lapte

În loc sã cumpãraþi înlocuitori de lapte de la magazin, 
vã puteþi face ºi propriul lapte vegetal. Va conþine mult 
mai puþine ingrediente decât multe soiuri cumpãrate din 
magazin. ºi va fi fãrã aditivi, cum ar fi uleiul ºi agenþi de 
îngroºare.

Cum faci lapte nelactat?

Procesul implicã înmuierea, scurgerea, amestecarea 
cu apã (ºi arome sau îndulcitori) ºi strecurarea solide-
lor printr-o cârpã de brânzã sau o pungã de lapte de 
nuci. Laptele de casã va rãmâne proaspãt la frigider 
timp de 3-4 zile.

De asemenea, puteþi utiliza un aparat de fabricare a 
laptelui pe bazã de plante care vã permite sã creaþi 
lapte din orice nucã, sãmânþã sau cereale în câteva 
minute, cu o curãþare uºoarã ºi fãrã saci de lapte de 
nuci necesari. Aparatul foloseºte un proces de ames-
tecare la rece pentru a proteja nutrienþii, astfel încât nu 
se aplicã cãldurã.
 

Puteþi folosi înlocuitori de lapte în loc de orice aþi 
face sau mâncaþi, folosind lactate. Aceasta include 
smântânã pentru cafea, lapte de unt (prin amestecare 
cu niºte suc de lãmâie) în reþete, în cereale ºi chiar 
pentru a adãuga cremoase la supe ºi sosuri.

Deºi sunt foarte versatili, înlocuitorii de lapte nu ar tre-
bui sã înlocuiascã niciodatã laptele matern sau formula 
pentru sugari. Aceste produse nu sunt concepute pen-
tru a susþine un copil în curs de dezvoltare ºi ar trebui 
introduse numai dupã un an împreunã cu alte alimente 
solide. 

Notã: Nu trebuie sã utilizaþi niciodatã laptele de vacã 
ca înlocuitor al laptelui matern sau al formulei pentru 
sugari. Nevoile nutriþionale ale bebeluºilor umani ºi ale 
bebeluºilor de vacã sunt profund diferite.

Viitorul laptelui îl reprezintã plantele

Piaþa de consum se schimbã rapid, atât de mult în-
cât plantele înlocuiesc industria lactatelor în declin. 
Opþiunea de a cumpãra înlocuitori de lapte ar putea 
salva miliarde de animale, ar putea ajuta la salvarea 
planetei noastre ºi ar putea aduce beneficii semnificati-
ve sãnãtãþii dumneavoastrã.

Tot ce trebuie sã faceþi este sã acordaþi atenþie câ-
torva detalii atunci când alegeþi laptele potrivit pentru 
gospodãria dumneavoastrã sau sã vã faceþi singuri 
bãutura ºi aveþi o alternativã grozavã.

Lapte fãrã cruzime, prietenos cu pãmântul ºi hrãnitor, 
fãcut cu ajutorul Mamei Naturã însãºi? Nu mã pot gândi 
la o modalitate mai bunã de a înlocui lactatele.
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B`c`nie

Maria Demetriad

Evoluþia pieþei de ready meal 
ºi ready-to-cook, pânã în 2027

Schimbãri generate de Covid

Focarul de COVID-19 a creat panicã în rândul consu-
matorilor din Europa, odatã cu închiderea temporarã 
a magazinelor cu amãnuntul în încercarea de a limita 
impactul virusului. 

Acest fenomen a condus la cumpãrarea în condiþii de 
panicã în rândul consumatorilor ºi la stocarea de pro-
duse alimentare cu o duratã lungã de valabilitate, in-
clusiv produse gata preparate pe bazã de orez ºi tãiþei, 
salate, sosuri ºi curry, paste, pizza, supe ºi alte opþiuni 
de mâncare rapidã. 

În afarã de problemele legate de muncã, alte probleme 
importante, cum ar fi restricþiile de circulaþie din cauza 
blocãrii, problemele lanþului de aprovizionare ºi dispo-
nibilitatea limitatã a materiilor prime, cum ar fi grâul ºi 
legumele, au restricþionat creºterea pieþei de mâncare 
gata de consum. 

Sprijin din partea E-Comerce

Cu toate acestea, odatã cu îmbunãtãþirea lanþului de 
aprovizionare ºi popularitatea în creºtere a comerþului 
electronic, vânzãrile de preparate gata au cunoscut o 
creºtere semnificativã.

Consumatorii din regiune duc un stil de viaþã aglome-
rat, care le reduce considerabil timpul pentru prepara-
rea alimentelor, influenþând astfel creºterea alimentelor 
din mers. Aceastã tendinþã a determinat consumatorii 
sã se orienteze cãtre mâncãruri gata congelate, uscate 
ºi conservate.

Mâncãrurile gata preparate vin în diferite forme, cum ar 
fi mesele la microunde, mâncarea la pachet ºi tãiþeii la 
oalã, crescând astfel disponibilitatea ºi varietatea ali-
mentelor. În plus, tendinþa crescândã de a mânca afarã 
ºi de a mânca din mers, oamenii consumând mai multe 
mese de restaurant, mese la pachet ºi gustãri comode, 
a redus gãtitul acasã. 

Acum, în 2022, se poate afirma cã majoritatea consu-
matorilor sunt mai înclinaþi sã mãnânce alimente ready-
to-cook, cum ar fi pizza cumpãratã din magazin, care 
acoperã o mare parte din dieta consumatorului ºi, prin 
urmare, este consumatã cu prioritate. 

În plus, stilul de viaþã larg rãspândit ºi cererea în 
creºtere pentru alternative sãnãtoase ºi pe bazã de 
plante creeazã un potenþial semnificativ de piaþã pentru 
produsele vegane.

Evoluþia segmentelor

O masã gata este o masã vândutã într-o formã pre-
gãtitã care necesitã doar reîncãlzire. Aceasta este 
principala categorie care va creºte în vânzãri. Piaþa 
europeanã a preparatelor ready-to-cook oferã o analizã 
aprofundatã a vânzãrilor ºi creºterii segmentului de 
preparate gata în Europa, împreunã cu oportunitãþile ºi 
tendinþele de pe piaþã. 

Piaþa este segmentatã dupã tipul de produs, canal de 
distribuþie ºi þarã. Pentru fiecare segment, dimensiona-
rea ºi prognoza pieþei au fost realizate pe baza valorii. 
Iatã care sunt clasamentele tendinþelor de creºtere:

Dupã tipul de produs

- Mâncãruri gata congelate
- Mâncãruri refrigerate
- Mâncãruri congelate
- Mâncãruri gata uscate

Dupã canalul de distribuþie

- Supermarketuri/Hipermarketuri
- Magazine de proximitate
- Comercianþi online
- Alte canale de distribuþie

Dupã zona geograficã

- Regatul Unit
- Germania
- Franþa
- Italia
- Spania
- Restul Europei

Tendinþe cheie

Cererea este în creºtere pentru ready meal, alimente 
convenience ºi ”sãnãtoase”. Datoritã schimbãrilor în 

modelele sociale ºi economice ºi a cheltuielilor cres-
cute pentru alimente ºi bãuturi, conºtientizarea despre 
alimentele sãnãtoase, schimbãrile în tiparele de masã 
ºi obiceiurile alimentare existente, creºterea aºezãrii 
populaþiei de expaþi în întreaga regiune, mai ales din 
cauza rãzboiului din Ucraina, dar ºi dorinþa de a încer-
ca produse noi, cererea de alimente convenience ºi 
instant, în special de preparate ready-to-cook, creºte 
într-un ritm mai rapid în Europa.

Datoritã stilului lor de viaþã grãbit, mesele instant devin 
din ce în ce mai populare, în special în rândul clasei 
muncitoare, a copiilor adolescenþi, a persoanelor care 
trãiesc în cãmine ºi a burlacilor. 

În plus, noþiunea de ”bucãtãrie în miºcare” este strâns 
legatã de uºurinþa de a consuma ºi de a manipula ar-
ticolele pe care le pot oferi mesele gata. Drept urma-
re, cererea de preparate gata este în creºtere datoritã 
confortului asociat consumului, susþinut de ambalajele 
de uz casnic.

Ready-meal organice ºi durabile câºtigã popula-
ritate

Alimentele ºi agricultura ecologicã au crescut anual în 
Uniunea Europeanã în ultimele trei decenii ºi continuã 
sã o facã. Piaþa ecologicã din UE este destul de 
dinamicã, cu rate de creºtere diferite în diferite þãri. Atât 
producþia, cât ºi consumul sunt influenþate pozitiv de 
politicile europene ºi guvernamentale. 

Cererea de a mânca preparate sãnãtoase, organice, 
este o nouã tendinþã pe piaþa europeanã. Oamenii 
conºtienþi de sãnãtate vãd în general mesele gata ca 
fiind nesãnãtoase. 

Cu toate acestea, datoritã inovaþiilor continue de produ-
se de cãtre jucãtorii vechi ºi startup-uri, acest scenariu 
se schimbã, iar oamenii conºtienþi de sãnãtate, cu un 
stil de viaþã aglomerat, devin o bazã majorã de consu-
matori pentru mâncãruri gata organice.

Potrivit agenþiei MordorIntelligence, care a realizat studiul cu titlul ”European 
Ready Meals Market-Growth, trends and forecast 2022-2027”, piaþa 
europeanã specificã este gata sã înregistreze un CAGR de 5,70% în 
perioada de prognozã 2022-2027.
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Referindu-ne la încrederea consuma-
torilor, oamenii fac apel mai mult la 
mãrcile orientate spre scop. Companiile 
lucreazã în mod constant pentru ca pro-
dusele lor sã fie sustenabile în segmen-
tul preparatelor gata. 

De exemplu, Huhtamaki Fresh, o tavã 
alimentarã reciclabilã ºi biodegradabilã 
produsã din lemn nordic regenerabil ºi 
certificat FSC, este o astfel de invenþie. 
Este o alternativã naturalã la tãvile de 
masã din plastic negru. Astfel de soluþii 
joacã un rol critic în asigurarea viabilitãþii 
pe termen lung a mâncãrurilor gata.

Peisaj competitiv

Piaþa europeanã a preparatelor re-
ady-meal sau ready-to-cook este 
fragmentatã ºi intens competitivã, cu 
prezenþa mai multor jucãtori regionali 
ºi internaþionali care concureazã pentru 
cota de piaþã. 

Jucãtorii cheie de pe piaþã sunt 

- Nomad Foods, 
- Nestle SA, 
- Unilever, 
- Iceland Foods Ltd ºi 
- Tyson Foods Inc. . 

Jucãtorii îºi diversificã portofoliile de 
produse pentru a include mai multe 
preparate ready-meal sau ready-to-
cook în gama de produse. Jucãtorii 
se concentreazã pe extinderi, fuziuni, 
achiziþii ºi parteneriate pentru a satisfa-
ce cererea consumatorilor.

Companiile se concentreazã, de ase-
menea, pe ambalarea preparatelor pen-
tru a se asigura cã produsele de bunã 
calitate ajung la consumatorul final. 
Au existat câteva cazuri de ambalare 
proastã, care au afectat calitatea, textu-
ra, perioada de valabilitate, culoarea ºi 
gustul mâncãrurilor. Astfel, producãtorii 

de preparate colaboreazã cu companiile 
de ambalare pentru a produce ambalaje 
avansate ºi inovatoare.

Inovaþiile

Start-up-uri precum Lazy Vegan intrã 
pe piaþã cu produsele lor inovatoare. De 
exemplu, Allplants livreazã mâncãruri 
gata vegane în Regatul Unit. Pe pieþe 
precum Franþa, cele mai preferate mãrci 
de preparate ready-meal sau ready-to-
cook sunt Marie, Picard, Findus, Charal 
etc.

Pe piaþa germanã de preparate, sunt 
disponibile mai multe opþiuni consuma-
torilor de acolo. De exemplu, aproxima-
tiv 70-80 de opþiuni de mâncare gata 
sunt disponibile pe www.germanfoods.
shop. Din acest punct de vedere, al 
diversitãþii, sursa citatã îi dã ca jucãtori 
majori pe:

1. Alimente Nomad
2. Nestle SA
3. Unilever
4. Iceland Foods Ltd
5. Tyson Foods Inc.
 
Evoluþii recente

• �În mai 2022, Impossible Foods, cu 
sediul în California, a debutat pe 
piaþa europeanã prin introducerea de 
nuggets de pui ºi chiftele de cârnaþi pe 
bazã de plante.

• �În iunie 2021, gama exclusivã de al-
ternative vegetale Wicked Kitchen, de 
la Tesco, a colaborat cu Beyond Meat 
pentru a lansa o linie de preparate gata 
congelate în Regatul Unit. Noua gamã 
include patru variante care cuprind 
Korean Inspired Bowl, Naked Burrito, 
Bangin’ Biryani ºi Cowboy Chilli, fieca-
re la preþul de 2,75 GBP ºi fãcutã folo-
sind carnea pe bazã de plante Beyond 
Meat.

• �În octombrie 2021, Finnair, transportatorul de pavilion 
ºi cea mai mare companie aerianã din Finlanda, ºi-a 
lansat în supermarket-uri mâncãruri gata inspirate de 
clasa business pentru a crea venituri ºi a menþine per-
sonalul angajat în perioada recesiunii cãlãtoriilor. 

Mâncãrurile puse în vânzare în prezent includ un ape-
ritiv de mousse de morcovi prãjiþi ºi brânzã albastrã cu 
alune de pãdure la 5,90 euro, urmat de risotto ºi cârnaþi 
afumaþi sau carne de vitã teriyaki cu ceapã de primãvarã 
ºi orez, ambele la preþul de 12,90 euro. 

Mâncãrurile gata preambalate au fost concepute de 
bucãtarii companiei aeriene ºi preparate la Finnair Kit-
chen. Transportatorul îºi propune sã creascã producþia 
ºi sã extindã programul la alte supermarketuri, dacã ce-
rerea o permite.
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Eco-Bio

Ce ºtiu consumatorii despre mineralele 
organice din suplimente, alimente ºi bãuturi?

Ce ºtiu consumatorii despre mineralele organice?

Mineralele au diverse funcþionalitãþi în corpul uman 
care sunt necesare pentru sãnãtatea sa generalã. Ast-
fel, avem nevoie de aportul zilnic dintr-o gamã largã de 
minerale pentru a evita deficienþele minerale, care ar 
putea duce la simptome de boalã ºi tulburãri comune. 
Specialiºtii au vrut sã înþeleagã dacã consumatorii:

-sunt conºtienþi de importanþa mineralelor pentru 
sãnãtatea lor
-dacã au cunoºtinþe despre avantajele mineralelor or-
ganice
-preferã mineralele organice mai mult decât mineralele 
anorganice
-sunt deschiºi ideii de fortificare sau suplimentare cu 
minerale pentru alimente ºi bãuturi.

Compania a cerut unui numãr de peste 1.400 de con-
sumatori sã participe la douã sondaje online despre 
minerale. Sondajele au fost realizate în cooperare cu 
Döhler GmbH Sensory & Consumer Science (denumitã 
în continuare „Döhler”) ºi studenþii de la cursul de dez-
voltare a afacerilor de la Universitatea Aalen (denumitã 
„Universitatea Aalen”). Aceastã fiºã informativã descrie 
în detaliu rezultatele celor douã sondaje online.

Rezultate cheie ºi recomandãri de acþiune

Nutriþia sãnãtoasã ºi mineralele sunt un subiect major 
pentru consumatori. Cu toate acestea, doar 40% dintre 
respondenþi considerã cã aprovizionarea lor cu minera-
le este suficientã pentru a-ºi acoperi nevoile. 

În calitate de producãtor de top de minerale organice, Jungbunzlauer a 
efectuat un studiu pentru consumatori cu peste 1.400 de participanþi, pentru 
a înþelege mai bine cunoºtinþele, percepþiile ºi preferinþele acestora în ceea 
ce priveºte mineralele. Sondajul oferã informaþii din Uniunea Europeanã 
ºi Statele Unite, cu privire la opiniile consumatorilor despre mineralele din 
suplimente, bãuturi fortificate ºi alimente. Datele au fost sitetizate în raportul 
”What we didn’t know about minerals-A consumer study about mineral 
perception”, transmis inclusiv redacþie infoALIMENT Magazin.

Mircea Demeter
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Acest lucru indicã faptul cã existã o cerere nesatisfãcutã 
în rândul consumatorilor de a-ºi creºte oferta de mine-
rale, ceea ce oferã o oportunitate de creºtere pentru 
produsele care conþin niveluri ridicate de minerale. 

Întrucât, marea majoritate a participanþilor au dorit mai 
multe informaþii cu privire la conþinutul de minerale al 
produselor, la achiziþionare, se recomandã adãugarea 
conþinutului mineral al produsului final la informaþiile 
nutriþionale, aºa cum se face deja în SUA. 

În plus, consumatorii au cunoºtinþe limitate despre be-
neficiile mineralelor pentru sãnãtate. Astfel, dacã este 
posibil, este util pentru educaþia consumatorilor sã 
adauge menþiuni de sãnãtate pe produsele fortificate.

Cu toate acestea, se pãrea cã informaþiile despre com-
pusul mineral, exact din produs, ar putea supraîncãrca 
consumatorii, care în general nu sunt conºtienþi de ca-
racteristicile specifice ale compuºilor ºi de diferenþele 
dintre acestea. 

În mod asemãnãtor, consumatorii au asocieri foarte 
pozitive cu termenul ”minerale organice”. De aceea, 
se recomandã sã se facã publicitate produsului final în 
care sã se anunþe cã el conþine minerale ”organice”, 
în loc de forma lor specificã. În plus, ar putea fi o idee 
bunã ca firmele sã evite ori sã explice termenul destul 
de tehnic de ”biodisponibilitate”, atunci când descriu 
avantajele mineralelor organice. 

De exemplu, biodisponibilitatea poate fi descrisã ca 
”minerale care pot fi uºor absorbite”. În plus, rezulta-
tele indicã faptul cã suplimentele minerale ºi versiunile 
fortificate cu minerale de alimente ºi bãuturi sunt în 
creºtere, ceea ce confirmã faptul cã aceste aplicaþii 
oferã o oportunitate de creºtere.

Dieta ºi consumul de minerale

”Nutriþie sãnãtoasã ºi mineralele” este un subiect 
major pentru aproape toþi consumatorii. De exemplu, 
participanþii la Universitatea Aalen au fost întrebaþi cât 
de importantã este o dietã sãnãtoasã pentru ei. Un im-
presionant procent de 93% din respondenþii au rãspuns 
cã alimentaþia sãnãtoasã este ”importantã” sau ”mai 
degrabã importantã”, pentru ei. 

În plus, pentru 92% dintre participanþii la studiu, tema 
mineralelor a fost importantã. În mod surprinzãtor, doar 
40% dintre respondenþi au considerat cã aproviziona-
rea lor cu minerale este suficientã. Acest rezultat este 
ºi mai remarcabil când se þine cont de faptul cã grupul a 
fost foarte educat ºi sensibil la sãnãtate. Datele de mai 
sus aratã clar cã este nevoie de o mai mare aprovizio-
nare cu minerale.

Acest lucru este subliniat de declaraþia a douã tre-
imi dintre membrii panelului Döhler, potrivit cãrora, 
conþinutul de minerale este fie foarte important, fie 
important în decizia lor de cumpãrare. Prin urmare, se 

recomandã adãugarea de minerale la produse pentru a 
satisface aceastã cerere.

Cererea de suplimente minerale este în creºtre

În sondaj a fost detectatã o cerere în creºtere pentru 
suplimente, alimente fortificate cu minerale, bãuturi ºi 
produse pe bazã de plante. Aproximativ 30% dintre 
membrii grupului din UE, UK ºi Statele Unite, au de-
clarat cã intenþioneazã sã creascã consumul acestor 
produse în viitor (Döhler).

Când au fost întrebaþi în mod specific ce minerale 
intenþioneazã consumatorii sã creascã în dieta lor în 
viitor, 68% dintre membrii panelului din SUA plãnuiesc 
sã consume mai mult calciu ºi 59% vor consuma mai 
mult potasiu. 

În Uniunea Europeanã, în medie, 66% dintre paneliºti 
intenþioneazã sã-ºi creascã consumul de magneziu, iar 
în Marea Britanie, 49% dintre membrii panelului au do-
rit sã-ºi creascã consumul de calciu.
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Aceste rezultate indicã faptul cã suplimentele ºi pro-
dusele îmbogãþite cu minerale promit sã aibã un mare 
succes. Pe baza feedback-ului experþilor, fortificarea 
alimentelor ºi bãuturilor cu calciu este recomandatã 
în special pentru o piaþã þintã din SUA ºi Marea Brita-
nie, în timp ce fortificarea cu magneziu ºi potasiu este 
recomandatã în Uniunea Europeanã.

Consumatorii doresc minerale pentru a-ºi susþine 
sãnãtatea fizicã generalã

Participanþii la studiu au fost întrebaþi de ce iau de 
obicei minerale. Cel mai important motiv pentru apor-
tul de minerale a fost sprijinirea sãnãtãþii fizice gene-
rale, bunãstarea mentalã fiind pe locul doi, urmatã de 
susþinerea sãnãtãþii în timpul unei anumite etape de 
viaþã, cum ar fi, de exemplu, sarcina, ºi, de asemenea, 
gestionarea stresului (Döhler).

Când consumatorii au fost întrebaþi cu privire la motive 
mai specifice pentru consumul de alimente fortificate 
cu minerale sau de suplimente, aceºtia au dezvãluit 
aºteptãri mari cu privire la beneficiile mineralelor pentru 
sãnãtatea lor. Sãnãtatea imunã a fost aleasã ca fiind 
cea mai mare beneficiu important, urmat de sãnãtatea 
oaselor.

Aceste rezultate aratã cã majoritatea consumatorilor 
intenþioneazã în primul rând sã-ºi sporeascã sãnãtatea 
fizicã generalã, atunci când cautã minerale. Beneficiile 
potenþiale pentru sãnãtatea generalã ar trebui, prin ur-
mare, sã fie evidenþiate atunci când se face publicitate 
pentru produse fortificate cu minerale. 

Experþii au ales sãnãtatea imunitarã drept cel mai im-
portant beneficiu specific pentru sãnãtate, al consu-

mului de minerale. Cu toate acestea, rãspunsurile au 
fost primite în timpul pandemiei de Covid-19, ceea ce 
ar putea explica de ce sãnãtatea imunitarã a fost de 
maximã importanþã. 

Cu toate acestea, produsele cu proprietãþi de stimulare 
a sistemului imunitar, cum ar fi, de exemplu, alimentele 
îmbogãþite cu zinc, ar putea fi deosebit de reuºitã.

Consumatorii au cunoºtinþe limitate despre 
minerale

Pentru a înþelege nivelul de educaþie privind mineralele, 

participanþii au fost rugaþi sã selecteze menþiunea de 
sãnãtate asociatã cu fier, potasiu, magneziu, calciu ºi 
zinc din organism. Interesant este cã am gãsit diferenþe 
între þãri.

Majoritatea panelului european de la Universitatea Aa-
len, care a avut o ratã academicã foarte mare de partici-
pare, a atribuit corect fiecare mineral la funcþionalitatea 
corespunzãtoare. Singura excepþie a fost potasiul, 
pentru care doar 55% dintre respondenþi au reuºit sã 
selecteze menþiunea corectã de sãnãtate.

În mod similar, participanþii de la chestionarul Döhler 
nu erau conºtienþi de avantajele potasiului pentru 
sãnãtate. Nici nu cunoºteau beneficiile magneziului, cu 
excepþia Germaniei, unde 60% dintre membrii pane-
lului au atribuit corect menþiunea de sãnãtate pentru 
magneziu. 

Majoritatea participanþilor din toate cele trei zone ge-
ografice participante ºtiau despre funcþiile calciului ºi 
aproximativ 50% erau conºtienþi de avantajele zincului 
ºi fierului pentru sãnãtate.

Pe baza acestor rezultate, s-a opinat cã existã o ne-
voie clarã de educare a consumatorilor cu privire la 
funcþionalitatea potasiului. O explicaþie probabilã a 
faptului cã funcþia magneziului este bine cunoscutã de 
participanþii germani, dar nu ºi de cei din alte þãri, este 
cã aceasta este cauzatã de efectul reclamei de mare 
succes a suplimentelor de magneziu în Germania, în 
trecut. 

Acest lucru ar dovedi cã educaþia consumatorilor este 
eficientã ºi ar putea fi o modalitate bunã de a sensibi-
liza consumatorii cu privire la importanþa unui anumit 
mineral.

Interesant este cã intenþia de a consuma mai mult 
dintr-un anumit mineral se coreleazã puternic cu 
conºtientizarea beneficiului sãu pentru sãnãtate. Prin 
urmare, se recomandã insistent ca menþiunile de 
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sãnãtate sã fie tipãrite pe ambalajul produsului final 
pentru a creºte cunoºtinþele consumatorilor cu privire 
la beneficiile mineralelor.

Consumatorii au disponibilitatea de a plãti mai mult 
pentru mineralele organice

77 % dintre participanþii chestionaþi de Universitatea 
Aalen nu erau conºtienþi de avantajul mineralelor or-
ganice faþã de minerale anorganice. Cu toate acestea, 
au avut asocieri foarte pozitive cu mineralele organice: 

- calitate superioarã, 
- mai multã naturaleþe ºi 
- sãnãtate. 

Cel mai important este faptul cã aproape toþi consu-
matorii ºi-au exprimat chiar dorinþa de a plãti mai mult 
pentru mineralele organice.

Prin urmare, se recomandã insistent ca termenul de 
”minerale organice” sã fie inclus în reclame, atunci 
când produsele conþin astfel de substanþe. Este la 
fel de important sã educãm consumatorii cu privire la 
avantajele mineralelor organice, deoarece majoritatea 
nu pare sã le cunoascã.

Consumatorii nu ºtiu ce înseamnã biodisponibilitatea, 
dar sunt dispuºi sã plãteascã mai mult pentru o bio-
disponibilitate mai mare. Mulþi dintre participanþii de la 
Universitatea Aalen nu ºtiau ce înseamnã biodisponibi-
litatea ºi doar 50% au legat-o de mineralele organice. 

Cu toate acestea, 62% dintre membrii panelului au 
indicat o mai mare disponibilitate de a plãti pentru o 
biodisponibilitate mai mare. Prin urmare, se recomandã 
ca adaosuri precum ”minerale organice uºor absorbi-
te” sã fie aplicate în marketing sau pentru a explica ce 
înseamnã ”biodisponibilitate”.

Consumatorii doresc mai multe informaþii

Situaþia acum este cã 56% din sondaj nu acordã 
atenþie conþinutului de minerale al alimentelor pe care 
le cumpãrã. Acest lucru se datoreazã în principal faptu-
lui cã adesea nu existã informaþii despre conþinutul de 
minerale de pe ambalajul alimentelor ºi bãuturilor, în 
contrast cu conþinutul de grãsimi, zahãr, sare ºi calorii. 

Peste 80% dintre respondenþi ar aprecia o comunicare 
mai clarã a conþinutul de minerale al unui produs. În 
consecinþã, pare necesarã includerea conþinutului de 
minerale pe eticheta nutriþionalã.

Percepþia ºi preferinþele

Consumatorii nu cunosc diferenþa dintre minerale. Pen-
tru a înþelege dacã consumatorii fac diferenþa între dife-
ritele forme de minerale, participanþii la Döhler au fost 
întrebaþi cât de mult le plac carbonaþii, lactaþii, citraþii, 
fosfaþii, oxizii, gluconaþii, sulfaþii ºi clorurile. 

Rezultatele aratã cã aceste întrebãri par sã copleºeascã 
consumatorii. Experþii nu au raportat o preferinþã pen-
tru niciunul a acestor substante. Într-un pas urmãtor, 
aceºtia au fost întrebaþi despre gustul lor pentru anumi-
te minerale, de exemplu lactat de magneziu. 

Din nou, nu au fost detectate diferenþe de preferinþe. În 

cele din urmã, participanþii au fost întrebaþi cum le place 
o reþetã de lapte de ovãz cu diferite surse de calciu. Nu 
a fost gãsitã nicio diferenþã în ceea ce le place pentru 
citrat de calciu, fosfat de calciu sau carbonat de calciu.

În sondajul de la Universitatea Aalen, panelului cu 
studii superioare i s-a adresat aceeaºi întrebare, dar 
i s-a permis ºi ca rãspuns ”nicio preferinþã pentru cã 
nu cunosc diferenþa” sau ”nicio preferinþã, deºi ºtiu 
diferenþa”. 77% dintre membrii panelului nu au avut ni-
cio preferinþã, deoarece nu cunoºteau diferenþa. 

Deoarece consumatorii par sã nu cunoascã diferenþa 
dintre diferitele forme de minerale ºi nu aratã preferinte 
pentru o anumitã formã mineralã, se recomandã evita-
rea formei minerale specifice în reclame.

În schimb, ar trebui folosit termenul mai general de ”mi-
nerale organice”, împreunã cu o explicaþie a beneficiilor 
acestora. O excepþie este industria suplimentelor din 
SUA, unde consumatorii plãtesc prime pentru citraþi. 

De fapt, când comparã direct fosfatul de calciu cu citra-
tul de calciu, consumatorii din toate cele trei arii geo-
grafice au preferat citratul de calciu, fosfatului de calciu. 
Prin urmare, atunci când un produs care conþine un ci-
trat este în competiþie cu unul care conþine fosfaþi, deci, 
ar putea fi avantajos sã se precizeze forma mineralã 
specificã, pentru a þine seama de aceastã preferinþã.
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Bãutur i

Piaþa globalã a alcoolului ºi-a revenit 
puternic în 2021

Creºtere în valoare

Valoarea globalã a bãuturilor alcoolice a crescut cu 
+12% anul trecut, ajungând la 1,17 trilioane de dolari, 
compensând pierderile din valoarea pandemiei de -4% 
în 2020, potrivit noilor date de la IWSR Drinks Market 
Analysis, bazate pe 160 de þãri.

Volumul total de alcool a crescut cu +3% în 2021, dupã 
pierderi de -6% în anul precedent. IWSR estimeazã o 
creºtere anualã compusã a volumului de puþin peste 
+1% pentru bãuturile alcoolice totale în urmãtorii cinci 
ani, pe mãsurã ce restricþiile Covid continuã sã se 
reducã.

”Ultimele noastre date aratã semne încurajatoare pen-
tru recuperarea continuã a bãuturilor alcoolice”, spune 
Mark Meek, CEO la IWSR Drinks Market Analysis.

”Piaþa a revenit mult mai repede decât se aºtepta ºi, în 
termeni de valoare, 2021 este acum peste 2019. Pre-
miumizarea continuã fãrã încetare; comerþul electronic 
de bãuturi alcoolice continuã sã creascã, deºi într-un 
ritm mai moderat; iar tendinþa spre moderare continuã, 
produsele fãrã/scãzut de alcool înregistrând o creºtere 
continuã de la o bazã relativ scãzutã.

În ciuda provocãrilor actuale ºi viitoare ale industriei 

– întreruperile continue ale lanþului de aprovizionare, 
inflaþia, rãzboiul în Ucraina, revenirea lentã a retailului 
turistic la nivelurile de dinainte de 2019 ºi politica Chi-
nei de zero Covid – bãuturile alcoolice se aflã într-o 
poziþie puternicã”, a adãugat el.

Tendinþe

Accentuarea producþiei de bãuturi premium continuã 
fãrã încetare pentru spirtoase ºi vinuri la nivelul de preþ 
premium ºi superior. Se estimeazã cã bãuturile spirtoa-
se Premium-plus (la preþ de 22,50 USD sau mai mult), 
vor creºte cu peste 50% în valoare în America, pânã 
în anul 2026; peste 40% în Africa ºi Orientul Mijlociu; 
peste 20% în Europa ºi puþin sub 20% în Asia-Paci-
fic. De fapt, cel mai mare factor determinant al valorii 
bãuturilor alcoolice în urmãtorii cinci ani va fi creºterea 
bãuturilor spirtoase naþionale premium ºi mai sus în 
Asia-Pacific. 

La nivel global, vinul din banda de preþuri premium ºi 
peste (10 USD sau mai mult), a crescut cu 12% în va-
loare anul trecut ºi se estimeazã cã va creºte cu +16% 
în 2021-2026. Între timp, categoria fãrã/ conþinut scãzut 
de alcool a crescut cu peste 10% anul trecut ºi va con-
tinua sã creascã în urmãtorii cinci ani, deºi de la o bazã 
relativ scãzutã, noteazã IWSR. 

Creºterea notabilã anul trecut a venit din segmentul 
bãuturilor spirtoase fãrã alcool din Marea Britanie: vo-
lumul a crescut cu peste +80% în 2021, dupã ce s-a 
triplat în 2020. În viitor, berea fãrã alcool va adãuga 
cel mai mare volum segmentului global fãrã/scãzut în 
urmãtorii cinci ani. Sã vedem, însã, previziunile pentru 
fiecare categorie pricipalã:

Bere

Berea a revenit puternic pe câteva pieþe majore odatã 
cu încetarea restricþiilor Covid ºi se estimeazã cã va 
adãuga o valoare semnificativã alcoolului total al 
bãuturilor în urmãtorii cinci ani, în special în Asia-Paci-
fic ºi Africa, care împreunã vor adãuga aproape 20 de 
miliarde de dolari la categoria de bere prin 2026.

Creºterea continuã a volumului va fi observatã în Bra-
zilia; va continua revenirea puternicã în Mexic ºi Co-
lumbia, începutã anul trecut; ºi va exista o oarecare 
redresare în China.

Berea, cidrul, vinul ºi bãuturile spirtoase au revenit pentru a atinge sau 
depãºi nivelurile din 2019 din punct de vedere al valorii: deºi sunt încã sub 
nivelurile pre-pandemie în termeni de volum, se aratã într-o analizã publicatã 
de BeverageDaily.

Nora Marin
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Spirtoase

Volumul bãuturilor spirtoase a crescut cu 3% în 
2021, iar valoarea a crescut cu 15%. Creºterea a fost 
determinatã în primul rând de o miºcare cãtre produse 
de ultimã generaþie ºi prepararea de cocktailuri acasã 
în timpul blocajului.

IWSR estimeazã cã volumul bãuturilor spirtoase va 
creºte cu 5% ºi valoarea cu 15% (2021–26).

Whisky-ul, care deþine aproximativ un sfert din volumul 
global de bãuturi spirtoase (excluzând bãuturile spir-
toase naþionale, cum ar fi baijiu, soju ºi shochu), este 
de aºteptat sã înregistreze o creºtere a volumului de 
23% ºi o creºtere a valorii de 29% în urmãtorii cinci ani.

Creºterea va continua pe cele mai mari pieþe globale 
de whisky din India ºi SUA. Categoria de whisky din In-
dia va înregistra o creºtere a volumului de 23% (2021–
26). În SUA, pânã la sfârºitul acestui an, whisky-ul va fi 
mai mare decât vodca ca volum – pentru prima datã în 
aproape douã decenii.

Creºterea globalã a volumului va continua ºi în aproa-
pe toate celelalte subcategorii de bãuturi spirtoase în 
urmãtorii cinci ani, inclusiv gin (24%), coniac (23%) ºi 
rom (13).

Anul trecut a înregistrat o creºtere mai mare decât cea 
aºteptatã a bãuturilor spirtoase pe bazã de agave, care 
se estimeazã cã va produce creºteri semnificative ale 
valorii globale 2021-2026, la 67%.

În SUA, cea mai valoroasã piaþã din lume pentru 
bãuturi spirtoase pe bazã de agave, categoria va deve-
ni mai mare ca valoare în dolari decât whisky-ul ameri-
can pânã la sfârºitul acestui an. În Marea Britanie, cea 
mai valoroasã piaþã a categoriei din Europa, bãuturile 
spirtoase pe bazã de agave se estimeazã cã vor creºte 
cu peste +88% în valoare 2021-2026, deºi de la o bazã 
relativ scãzutã.

Vin

Volumul global de vin liniºtit a scãzut cu -2% anul tre-
cut, dar valoarea a crescut cu 5%.

Câºtiguri demne de remarcat în vinuri au fost obser-
vate în categoria spumante, deoarece consumatorii au 
revenit la ocaziile de sãrbãtoare în plinã forþã odatã cu 
ridicarea restricþiilor Covid.

ºampania a înregistrat o creºtere a volumului de 24% 
anul trecut, iar alte vinuri spumante au crescut cu 7,5%.

În urmãtorii cinci ani, se estimeazã cã categoria globalã 
de vinuri va continua pe traiectoria sa de scãdere a vo-
lumului pe termen lung (-1%, 2021-2026), dar va înre-
gistra câºtiguri de valoare de 5%.

Alcool RTD (cocktail)

RTD-urile au fost o categorie remarcabilã în timpul pan-
demiei, crescând în volum cu 14% în 2021, pe lângã 
creºterea de 26% în 2020.

Dupã volum, categoria este acum aproximativ o treime 
din dimensiunea categoriei globale de bãuturi spirtoa-
se, precum ºi a categoriei globale de vinuri. La nivel 
global, produsele RTD sunt de aºteptat sã creascã cu 
44% în volum ºi cu 51% în valoare în urmãtorii cinci ani.

Creºterea categoriei va continua pe cele mai mari pieþe 
RTD din lume, SUA ºi Japonia. În Japonia, categoria 
RTD este de aºteptat sã se extindã în volum cu mai 
mult de 30% în urmãtorii cinci ani, determinatã în spe-
cial de bãuturile alcoolice aromate (FAB).

Propulsatã de seltzers puternici, categoria RTD din 
SUA a înregistrat o creºtere continuã a volumului cu 
15% anul trecut. Creºterea valorii (22% anul trecut) 
va începe sã depãºeascã creºterea volumului în SUA, 
pe mãsurã ce categoria se maturizeazã ºi RTD-urile 
bazate pe bãuturi spirtoase la preþuri mai mari câºtigã 
acþiune pe piaþã.

La o ratã de creºtere mai micã decât în anii precedenþi, 
se aºteaptã ca volumele de seltzer din SUA sã le 
depãºeascã pe cele ale vinului plat în urmãtorii doi ani.

Tendinþe de consum

Fiind cea mai puþin afectatã generaþie de restricþiile 
pandemice, Millennials a condus anul trecut revenirea 
consumului global.

”Aceºti consumatori (acum cu vârsta cuprinsã între 25 
ºi 40 de ani) sunt mai aventuroºi decât generaþiile mai 
în vârstã ºi, având puterea lor semnificativã de cheltui-
re ºi concentrarea pe mai puþin, dar mai bun, ei tind sã 
cumpere mai multe produse premium”, noteazã IWSR.

”Millennienii ºi, în unele cazuri, generaþia Z sunt printre 
cei care cheltuiesc cel mai mult vin pe pieþe precum 
Australia, Suedia, SUA ºi Marea Britanie. Rãmâne 
de vãzut dacã aceastã tendinþã continuã, guvernele 
retrãgând pachetele de sprijin Covid ºi un creºterea 
probabilã a ratei ºomajului pe multe pieþe”.

Alte tendinþe de consum care afecteazã aceastã cate-
gorie sunt concentrarea asupra sãnãtãþii ºi bunãstãrii, 
cum ar fi moderaþia, precum ºi interesul pentru calitatea 
ingredientelor, sustenabilitate ºi egalitatea socialã.

Între timp, interacþiunile online, fie prin intermediul 
reþelelor sociale, fie prin cumpãrarea de alcool online, 
continuã sã modeleze piaþa: comerþul electronic global 
cu alcool a continuat sã creascã anul trecut (16% în 
valoare 2020–2021), deºi acesta a fost într-un ritm 
mai lent decât lovitul pandemiei. 2020 (45% în valoare 
2019–2020).

”Rãmân provocãri, inclusiv dacã barurile ºi restaurante-
le vor continua sã atragã consumatorii care s-au simþit 
confortabil cu comerþul electronic ºi consumul la domi-
ciliu, dacã ºi consumatorii vor accepta creºteri de preþ 
pentru mãrcile lor preferate. 

ºi dacã inflaþia ºi problemele legate de lanþul de aprovi-
zionare vor determina consumatorii sã comercializeze 
în jos ºi sã graviteze spre produse locale, mai degrabã 
decât cele importate”, a spus Meek, care a concluzi-
onat: 

”Trãim într-o epocã a incertitudinii, iar acestea sunt ape 
neexplorate pentru industrie. Cu toate acestea, aºa 
cum am vãzut în crizele anterioare, acesta este un sec-
tor industrial foarte rezistent”.
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Dulc iur i

Raport: Impactul Fairtrade asupra 
pieþei mondiale a ciocolatei

la fermieri, la consumator

Sprijinit de un grant de la Open Society Foundations, ra-
portul ”What Makes Co-operatives Work?”, contureazã 
recomandãri pentru Fairtrade ºi sectorul de cacao, în 
general, dezvoltate dupã ce specialiºtii au efectuat un 
studiu aprofundat asupra funcþiilor cooperativelor ºi au 
primit feedback de la douã studii de caz în cooperative 
de cacao din Ghana.

Recomandãrile includ propuneri despre cum sã 
identifice mai bine obstacolele în calea îmbunãtãþirii 
experienþelor fermierilor în cadrul cooperativelor ºi cum 
sã sprijine cooperativele în cãlãtoria lor de a extinde 
impactul pentru membri ºi nu numai, pentru mãritori ºi 
familiile proprietarilor de fermã.

Acest raport vine într-un moment deosebit de important 
pentru sistemul Fairtrade, este de pãrere Brian Doe, 
Manager de dezvoltare de programe la Fundaþia Fair-
trade.

Un plus esenþial

Aceastã înþelegere a modificãrilor relaþiilor de muncã ºi 
de afaceri este un plus esenþial la modul în care sec-
torul poate funcþiona prin structuri conduse de fermieri,  
pentru a asigura o programare de succes a veniturilor 
de trai ºi pentru a realiza progrese cãtre venituri, drep-
turi ºi rezilienþã îmbunãtãþite pentru fermierii de cacao, 
crede Fairtrade.

Raportul, comandat de Fundaþia Fairtrade, a fost elabo-
rat de cercetãtorul din Elveþia Dafni Skalidou, susþinut 
de cercetãtoarea Gladys Nketiah ºi de echipa de cacao 

a Fairtrade Africa, ambele din Ghana.

Autorilor li s-a cerut sã ofere o analizã a sectorului 
cooperativ din Ghana ºi sã adune feedback-ul fermi-
erilor cu privire la experienþele lor cu cooperative, pen-
tru a înþelege cum funcþioneazã cooperativele ºi cum 
creeazã ºi distribuie beneficiile.

Cercetarea a fost realizatã prin discuþii de grup cu fer-
mierii de cacao din Reþeaua de producãtori din Africa 
de Vest a Fairtrade, precum ºi prin interviuri cu o serie 
de pãrþi interesate relevante din sector, inclusiv coope-
rativele de cacao Fairtrade.

Paºii urmatori

În urma feedback-ului din partea cooperativelor parti-
cipante, cercetarea oferã o serie de urmãtori paºi atât 
pentru cooperativele active din Ghana, cât ºi pentru 
pãrþile interesate externe care încearcã sã le susþinã, 
a spus Fairtrade.

Printre recomandãri se numãrã o chemare de a se con-
centra pe: 

- �includerea metodelor de eliminare a problemelor în 
activitãþi de formare ºi stimulente oferite de coopera-
tive; 

- �crearea unor orientãri mai bune pentru lanþul valoric 
pentru un sprijin extern mai coordonat ºi mai diversi-
ficat; ºi 

- �facilitarea unor reþele ºi platforme de cooperare mai 
bune, care includ spaþiu pentru ca cooperativele sã 

Fundaþia Fairtrade a lansat un nou 
raport care dezvãluie perspective 
cheie asupra factorilor despre 
care spune cã pot ”fie sã permitã, 
fie sã punã în pericol capacitatea 
cooperativelor de cacao de a crea 
ºi de a distribui în mod echitabil 
beneficii pozitive membrilor fermieri”. 
Dar, cum va contiunua sã modifice 
piaþa mondialã a ciocolatei, aceste 
practici? 

Maria Demetriad

abordeze cu încredere provocãrile interne pe mãsurã 
ce acestea apar.

Raportul recomandã, de asemenea, investiþii în abilitãþi 
de conducere în rândul tinerilor din comunitãþile culti-
vatoare de cacao, pentru a se pregãti mai activ pentru 
urmãtoarea generaþie de conducere cooperativã.

Existã, de asemenea, un apel pentru necesitatea ca 
sectorul sã prioritizeze consolidarea guvernanþei care 
va construi o bazã solidã pentru cooperative, înainte 
de a face investiþii mari în activitãþi operaþionale sau 
programatice.

Managerul de dezvoltare a programelor de la Fundaþia 
Fairtrade, Brian Doe, a declarat: ”Acest raport vine într-
un moment deosebit de important pentru sistemul Fair-
trade: 2021 a fost un punct de reflecþie critic pentru par-
teneriatele programatice în creºtere ºi adesea noi ale 
Fairtrade pentru a consolida cacaoul nostru certificat. 

Operatorii din Africa de Vest susþin o aprovizionare 
sporitã a pieþei, dar în condiþii Fairtrade. Anul trecut, 
Fairtrade International a comandat o evaluare externã 
a Programului de cacao din Africa de Vest, al reþelei 
noastre de producãtori din Africa de Vest. 

Acest raport a gãsit dovezi clare cã organizaþiile de 
producãtori la scarã micã sunt mai eficiente ºi mai re-
zistente, ca urmare a acestor parteneriate de progra-
me adaptate cu Fairtrade. Cu toate acestea, mai este 
de fãcut pentru a debloca rezultate pe termen lung în 
ceea ce priveºte veniturile, drepturile ºi rezistenþa la 
schimbãrile climatice, cãutate de comunitãþile de fer-
mieri”.
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Schimbãrile climatice ºi veniturile volatile din cacao

Fundaþia Fairtrade afirmã cã lucrarea prezintã un in-
strument analitic conceput pentru a ajuta structurile 
cooperatiste sã-ºi evalueze propria capacitate de a 
crea impact pentru membrii lor ºi pentru gospodãriile 
cultivatoare de cacao. 

Acesta observã cã înþelegerea naturii valorii unei coo-
perative pentru fermieri, precum ºi a posibilelor obsta-
cole în calea impactului pozitiv, se coreleazã direct cu 
modul în care organizaþiile de producãtori îi vor ajuta 
pe fermieri sã facã faþã provocãrilor tot mai mari pentru 
micii fermieri, cum ar fi schimbãrile climatice ºi veniturile 
volatile din cacao.

”Cercetarea evidenþiazã în primul rând nevoia de mai 
mult din acest tip de analizã criticã a dinamicii modului 
în care o anumitã structurã de cooperare, prin istoria sa 
unicã, traiectoria ºi relaþiile cu actorii externi de-a lungul 
timpului, poate reuºi sã aducã valoare tangibilã mem-
brilor. care se alãturã”, a spus Doe.

Creºterea rezistenþei economice

La rândul lor, standardele de comerþ echitabil sporesc 
rezistenþa economicã a fermierilor pe fondul crizelor 
globale, aratã studiul. Cercetãrile dezvãluie cã standar-
dele Fairtrade, preþurile Fairtrade ºi programele de spri-
jin pentru producãtori au un impact pozitiv asupra fer-
mierilor certificaþi ºi comunitãþilor acestora atunci când 
comparativ cu fermierii care nu sunt certificati Fairtrade, 
în special în perioadele de dificultate ºi de suferinþã.

Raportul ”Evaluarea impactului comerþului echitabil 
asupra reducerii sãrãciei ºi rezilienþei economice prin 
dezvoltare ruralã” a fost realizat de Mainlevel Consul-
ting ºi lansat în comun de Fairtrade Germania ºi Fair-
trade Austria.

Acesta afirmã cã, în vremuri de crizã globalã, fermierii 
care fac parte din organizaþiile de producãtori certificate 
Fairtrade beneficiazã de gospodãrii agricole mai solide 
ºi mai durabile, în special în domeniile rezilienþei eco-
nomice, bunãstãrii sociale, durabilitãþii mediului ºi bunei 
guvernãri a cooperativelor lor.

”În vremuri de crizã, devine evident cã Fairtrade 
sporeºte rezistenþa economicã a fermierilor ºi îi sprijinã 

în continuarea profesiei în vremuri dificile”, a declarat ºi 
Tatjana Mauthofer, cercetãtor la Mainlevel Consulting ºi 
coautor al studiului, care a adãugat: ”

Studiul aratã cã cele douã mecanisme Fairtrade, preþul 
minim ºi premium,  reprezintã o plasã de siguranþã 
esenþialã pentru fermieri, organizaþiile lor mici de 
producãtori ºi, eventual, pentru comunitãþile lor”.

În timpul studiului, cercetãtorii au examinat de trei ori 
aceleaºi organizaþii de producãtori în ultimul deceniu, 
obþinând informaþii valoroase despre condiþiile ºi per-
spectivele în schimbare ale fermierilor Fairtrade.

Cooperativele Fairtrade incluse în cercetare, adicã, o 
cooperativã de cacao din Ghana, o cooperativã de ca-
fea ºi trei cooperative de banane din Peru, au fost anali-
zate împreunã cu omologii non-Fairtrade de dimensiuni 
ºi locaþii similare pentru a izola efectele Fairtrade în 
comparaþie cu alþi factori externi.

Cercetarea a constatat îmbunãtãþiri în situaþia financiarã 
a gospodãriilor agricole, cum ar fi câºtiguri sporite, pla-
se de siguranþã mai puternice ºi economii sporite. Într-
un caz specific, fermierii de cafea membri ai cooperati-
vei La Florida certificate Fairtrade din Peru au raportat 
cã au venituri cu 50% mai mari decât cele ale fermierilor 
care nu fac parte din comerþul echitabil.

 Fairtrade International are un nou CEO global

Fairtrade International a anunþat cã Sandra Uwera va 
deveni noul sãu CEO global dupã plecarea doctorului 
Nyagoy Nyong’o, care a ocupat funcþia de CEO global 
interimar pânã luna trecutã.

Uwera, cetãþean ruandez care vorbeºte fluent atât 
francezã, cât ºi englezã, vine la Fairtrade cu o bogatã 
experienþã în Africa de Est ºi de Sud, împreunã cu un 
set unic de abilitãþi, perspective ºi relaþii pentru a condu-
ce Fairtrade în viitor, a spus organizaþia.

Cel mai recent, ea a ocupat funcþia de CEO al CO-
MESA Business Council (CBC), cea mai importantã 
organizaþie de afaceri membre din Africa ºi o instituþie 
din sectorul privat a Pieþei comune pentru Africa de Est 
ºi de Sud (COMESA), care reprezintã 34 de sectoare 
de afaceri din 21 de þãri.

”Sunt încântatã ºi onoratã sã conduc Fairtrade, pe 
mãsurã ce îºi construieºte rolul principal în confruntarea 
cu cele mai mari provocãri ale vremurilor noastre, de la 
schimbãrile climatice ºi sãrãcia la egalitatea de gen”, a 
spus Uwera.”

”Pentru mulþi oameni din întreaga lume, Fairtrade 
înseamnã un viitor mai echitabil pentru fermieri, un vi-
itor mai durabil pentru planeta noastrã ºi un viitor mai 
bun pentru consumatorii angajaþi sã facã diferenþa”, a 
continuat ea. ”Aceasta este viziunea Fairtrade pe care 
aºtept cu nerãbdare sã o cresc alãturi de milioanele de 
Fairtrade care ne susþin misiunea”.

Ca parte a muncii sale cu CBC ºi COMESA, Uwera 
a condus proiecte privind soluþii durabile pentru în-
treprinderile mici ºi mijlocii, advocacy, consolidarea 
capacitãþilor tehnice, competitivitatea industriei ºi acce-
sul la piaþã, incluziunea financiarã digitalã ºi programe 
axate pe responsabilizarea femeilor ºi a tinerilor.

”Suntem încântaþi sã o avem pe Sandra la cârma 
Fairtrade într-un moment atât de important din istoria 
organizaþiei noastre”, a declarat Lynette Thorstensen, 
preºedinte al Consiliului Fairtrade.

 ”Cu talentul ºi viziunea ei excepþionale, ne aºteptãm 
ca conducerea Sandrei sã se bazeze pe Strategia 
noastrã globalã ambiþioasã, sã ne perfecþioneze direcþia 
strategicã ºi sã ne adânceascã impactul în întreaga 
lume. Suntem deosebit de încântaþi cã am angajat un 
cetãþean dintr-o regiune vitalã agricolã Fairtrade, care 
va avea sediul acolo, lucrând de la birourile Fairtrade 
Africa din Nairobi, Kenya”.
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HoReCa

Tendinþe în Industria 
Ospitalitãþii din România

Unele rãspunsuri au fost cãutate la conferinþa Pas-
try-Dessert-Coffee, dedicatã profesioniºtilor care 
activeazã în domeniul cofetãrie-brutãrie-patiserie ºi 
cafenele, care a avut loc la Bucureºti la începutul aces-
tei veri. Evenimentul, pe care vi-l prezentãm având ca 
sursã organizaþia HORA, ºi-a propus sã atingã o gamã 
largã de preocupãri curente ale antreprenorilor care 
activeazã în acest segment important al Horeca, care 
sunt provocãrile cu care aceºtia se confruntã ºi cu ce 
noutãþi ne vor surprinde în viitorul apropiat.

Nu tot ce pare la modã va avea succes

Un prim aspect discutat a fost cel referitor la trenduri, 
nu tot ceea ce pare “la modã” o sã prindã la un anumit 
public: diferã chiar de la oraº la oraº ºi chiar de la o 
þarã la alta (5toGo tocmai a deschis prima locaþie în 
Budapesta). Radu Savopol a dezvãluit din experienþa 
de gestiune a circa 400 de locaþii cã lucrul pe inovaþie, 
calitate ºi identificarea de noi produse, nu se opreºte 
niciodatã. 

De asemenea, un coffee shop nu mizeazã doar pe ca-
fea în sine, în general vânzarea bãuturilor cuprinde de 
la 50% pânã la 70% din total vânzãri. În þara noastrã 
trecerea la laptele alternativ este un trend care meritã 

sã fie urmãrit în viitor, dar aici clar ne diferenþiem de 
alte þãri din vest sau de Statele Unite, preþul laptelui 
alternativ fiind încã un argument solid. 

Nu se poate defini un vârf al vânzãrilor pentru cafene-
lele care au strâns în jurul lor comunitãþi, dar pentru 
locaþii precum 5toGo, intervalul orar 7.30 – 11.30 este 
cel mai aglomerat. Radu Savopol ne-a vorbit ºi des-
pre Übermilk sau modalitatea în care tehnologia poate 
contribui la degrevarea barista de anumite sarcini pen-
tru a se putea concentra mai bine pe cross-selling de 
exemplu.

Cafenea vs. consum casnic

Cezara Carteº a schimbat perspectiva abordând 
creºterea consumului domestic ºi felul în care pre-
parate precum cold brew îºi gãsesc locul în blenduri 
inedite cu bãuturi spirtoase. În calitate de furnizori de 
rãcoritoare pentru industria Horeca, Coca-Cola a vãzut 
o oportunitate de a oferi gamã completã prin extinderea 
cãtre cafea ºi spirtoase premium. Se întrevãd astfel noi 
oportunitãþi de creºtere a consumului, mai ales în zona 
de restaurante, dar furnizorii se vor adapta pentru a 
oferi inclusiv servicii de educare.

Care sunt tendinþele în Industria Ospitalitãþii din România? Întrebarea ºi-a 
avut din plin temei, în condiþiile pe care le traversãm în aceastã perioadã. 

Bogdan Ciocian, Meron, remarcã, ac-
tivând în industrie de mai bine de ºapte 
ani, cã este un domeniu care se schimbã 
de la un an la altul, iar oamenii sunt acum 
cel mai valoros bun al unui angajator Ho-
reca. Atenþia este concentratã pe retenþia 
acestora ºi cum transmitem cã jobul într-o 
cafenea poate fi vocaþie, nu doar o etapã 
cãtre altã carierã sau job de varã. În rân-
dul consumatorilor, Meron urmãreºte 
schimbarea percepþiei privind espresso ca 
fiind cel mai ieftin produs.

Motivarea echipei, una dintre probleme

Andrei Alecu, Utopia Coffee Bar a con-
tribuit la discuþie confirmând dificultatea 
în motivarea echipei, altfel decât salari-
al. În ce priveºte noile tendinþe, Andrei 
considerã cã în jurul cafenelelor sale s-au 
închegat adevãrate comunitãþi, cu oameni 
conservatori care sunt reticenþi la adopta-
rea oricãror trenduri, dar sunt în schimb 
conºtienþi de aºteptãrile lor. 

Nora Marin
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Rãzvan Burlacu, Taste Crafters & Dropshot Coffee, 
vede consecvenþa românilor de a consuma un Flat whi-
te în detrimentul unui cappuccino doar pentru cã este 
trendy, deºi cappuccino este o bãuturã mai complexã ºi 
mai rafinatã. Cold brew este un produs de perspectivã 
la care selecþia cafelei folosite trebuie fãcutã atent 
având în vedere infuzia la rece, dar sezonul estival va 
susþine combinaþiile creative.

ºi Rãzvan a observat cã noul consumator de cafea 
este preocupat de calitate, iar tehnologia ºi educaþia 
vor susþine evoluþia consumului. De asemenea, orice 
ocazie de a cunoaºte partenerii ºi consumatorii trebuie 
exploratã, aºadar o interacþiune cu aceºtia pe toate ca-
nalele de comunicare este recomandatã. 

Practic, Taste Crafters pune accent pe o “potrivire” din-
tre consumator ºi cafea pe ambele segmente, B2C ºi 
B2B, cãutând mereu sã surprindã întoarcere la produ-
sul original, cafeaua.

Viitorul pare promiþãtor în industria cafelei, planurile 
sunt de creºtere pe plan local, dar ºi extindere în alte 
þãri. În acelaºi timp cu concentrarea pe consolidarea 
echipelor, se pune accent pe calitate ºi gãsirea acelor 
ambalaje prietenoase cu mediul ºi aºteptãrile consu-
matorilor de la un love brand.

Cofetãria, privitã cu reticenþã

Se constatã cã meseria de cofetar este privitã cu 
reticenþã, lipseºte o educare a consumatorilor în acest 
sens, mai ales cã momentan sunt multe business-uri 
clandestine care afecteazã laboratoarele care se su-
pun legislaþia în vigoare. Se simte pregnant creºterea 
preþurilor, a devenit prima întrebare a clienþilor, deºi în 
preocupãrile curente ale acestora sunt ºi produsele 
sãnãtoase ºi dorinþa crescutã de a testa noi gusturi ºi 
texturi. 

Mirii sunt primii care îºi dau seama de importanþa de-
sertului, iar la astfel de ocazii preþul trece în plan se-
cund. Clienþii de dupã pandemie sunt tentaþi sã încerce, 
chiar ºi atunci când preþul e aparent un impediment. 

Se constatã o nevoie a consumatorilor de a primi 
explicaþii privind produsele, iar pe segmentul de edu-
care emoþia ºi curiozitatea par a fi imboldul. ºi în acest 
segment al Horeca lipsa personalului se resimte acut, 
dar se poate spune cã s-a adoptat un model de mana-
gement prin exemplu personal: owner care se implicã 
în toate procedurile, dar taie din rãdãcinã acele co-
menzi sau activitãþi consumatoare de timp. 

Flavian Dobre, Master Pastry Chef, a organizat la Olimp 
în luna mai, Campionatul Naþional de Cofetãrie, ur-
mând ca cea de-a doua etapã sã aibã loc la Bucureºti, 
subliniind importanþa implicãrii în astfel de competiþii 
pentru a încuraja noile generaþii de cofetari.

Entuziasmul noilor concepte

Andreea Moldovan, Love you Choux: spune despre 
produsul ambasador cã a început ca o  declaraþie de 
dragoste dulce ºi de aici a venit impulsul de a deschi-
de, urmând deja inaugurarea celei de-a 3-a locaþii. Deºi 
considerã cã preþul nu a reflectat corect produsul, totuºi 
schimbãrile ºi produsele noi au fost mereu întâmpinate 
cu entuziasm de clienþi. 

Chef Nicolae Lica, Marriott Hotels, considerã fiecare 
moment al pandemiei ca pe-o oportunitate de a învãþa, 
inclusiv despre personalul din subordine. Vede în noile 
generaþii de absolvenþi ai învãþãmântului dual, oamenii 
de bazã în echipe solide din Ospitalitate, nu neapãrat 
într-un viitor îndepãrtat. 

Din experienþa acumulatã, chef Lica anticipeazã tren-
durile prin experimentare creativã cu diverse concep-
te. Ana Consulea, Zexe Braserie a punctat importanþa 
consultanþei în decizia de cumpãrare ºi estimarea 
corectã a preþurilor pentru un Dessert Bar – acesta sã 
reflecte costurile degustãrii, livrarea, aranjamentele în 
temã cu restaurantul. Dupã succesul înregistrat cu Ze-

lato, urmeazã deschiderea unui concept inedit: Zelate-
ria – o combinaþie între Zelato ºi Braserie.

Personalul, veºnica problemã

Dacã lipsa personalului este o problemã stringentã, 
personalul neinstruit poate fi educat, o altã limitare 
pentru localuri sau brutãrii este ora de deschidere. Ce-
rerea crescutã pentru brunch sau all-day breakfast îi 
determinã pe unii antreprenori sã echilibreze preþurile 
cãtre un nivel corect, care sã renteze ºi pentru oaspeþi. 

În þara noastrã, deºi nu se adoptã cu entuziasm orice 
trend din afarã, s-a sesizat cã lansarea de concepte 
necesitã în egalã mãsurã curaj ºi nebunie. Deºi în 
abordarea de marketing se vorbeºte mult de povestea 
din spatele unui brand, oaspeþii nu au nevoie neapãrat 
de poveºti, cât de adevãrul pe care fiecare antreprenor 
din Horeca l-a învãþat atunci când a pornit la drum ºi s-a 
lovit de diverse obstacole. 

Industria se confruntã cu lipsa personalului dispus 
sã se trezeascã foarte devreme, totodatã deservind 
un segment de piaþã sau o generaþie obiºnuitã sã se 
trezeascã târziu ºi sã aibã aºteptãri sã mãnânce o 
omletã la orice orã la bistro-ul din colþul strãzii. 

Consumatorii expuºi la cãlãtorii vor determina apariþia 
de concepte ºi oaspeþi care pot consuma acele idei. 
Tot în aceastã direcþie, bistro-ul românesc nu poate fi 
neapãrat un early adopter pentru cã uneori consumato-
rii nu sunt pregãtiþi. 

Se constatã o lipsã de colaborare între membrii indus-
triei Ospitalitãþii, posibil ca dupã aceºti doi de restricþii 
fiecare sã fi învãþat sã facã lucrurile mai bine ºi sã fi 
determinat o oarecare creºtere a gradului de empatie. 

Fiecare bistro, fiecare brutãrie, strânge în jurul ei o co-
munitate care poate fi la rândul ei educatã, ne apropi-
em din ce în ce mai mult de alte capitale europene în ce 
priveºte obiceiul unui brunch cu prietenii sau mic dejun 
de weekend servit în oraº.
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Reta i l

Cum a fost afectat comerþul alimentar de 
rãzboiul din Ucraina?

din Europa, inclusiv în sectorul de retail. De la creºterea costurilor de 
refrigerare pânã la gestionarea penuriei la raft, cum este cel mai afectat 
comerþul cu amãnuntul de alimente de conflict? La aceastã întrebare 
încearcã sã rãspundã o analizã publicatã de FoodNavigator.

Maria Demetriad

Rusia ºi Ucraina vor fi în rãzboi încã patru luni.

Impactul conflictului asupra industriei alimentare din 
Europa este de amploare: de la penuria de mãrfuri la 
formularea forþatã a produselor ºi creºterea preþurilor. 
Sectorul comerþului alimentar cu amãnuntul a trecut 
prin aceste provocãri ºi nu numai. 

Situat în acelaºi timp drept la ”sfârºitul lanþului ali-
mentar”, în timp ce este ºi ”consumator”, înseamnã 
cã acest comerþ cu amãnuntul trebuie sã gestioneze 
crizele din mai multe unghiuri, a sugerat Miriam Schnei-
der, director pentru afaceri UE la Asociaþia Federalã a 
Comerþului cu Amãnuntul German de Bacãnie ( BVLH). 
Pentru Schneider ºi membrii asociaþiei comerciale, cea 
mai importantã provocare constã în gestionarea ener-
giei:

”Comercianþii cu amãnuntul fac parte din infrastructurile 
critice ºi, fiind la capãtul lanþului cu care se confruntã 
consumatorul, aceºtia sunt afectaþi tridimensional 
de creºterea preþurilor la energie”, a spus Schneider 
delegaþilor la evenimentul European Food Forum (EFF) 
de luna trecutã.

În ce mod exact afecteazã criza energeticã comerþul cu 
amãnuntul alimentar? ºi care sunt celelalte preocupãri 
principale ale sectorului? Sã vedem mai jos cum 
explicã expertul german:

Criza energeticã, o loviturã cu triplu efect

”În primul rând, cred cã energia este cel mai impor-
tant factor”, a explicat Schneider la evenimentul EFF. 
Preþurile energiei erau deja în creºtere înainte de in-
vadarea Ucrainei de cãtre Rusia în februarie a acestui 
an. Dar, întrucât Rusia este un furnizor major de petrol, 
gaze ºi cãrbune, sancþiunile impuse þãrii de cãtre UE 
limiteazã comerþul dintre cele douã ºãri.

O ofertã redusã înseamnã preþuri mai mari la energie 
pentru comercianþii cu amãnuntul, furnizorii lor ºi, de-
sigur, consumatori. ”Pe de o parte, furnizorii stabilesc 
preþuri noi la preþurile deja crescute la energie, ceea 
ce înseamnã cã sunt deja considerabil mai scumpi la 
etapa de achiziþie.

ºi apoi, comerþul cu amãnuntul este unul dintre sectoa-
rele cele mai mari consumatoare de energie, din punct 
de vedere al consumului. Au costuri de rãcire ºi costuri 
pentru depozitele lor de stoc”, a explicat Schneider.

În aceste condiþii, s-a constatat în mod corect 
cã ºi cumpãrãtorii resimt acest lucru: ”Inflaþia 
ºi creºterea costurilor energiei au, de ase-
menea, un impact asupra consumatorilor: 
asupra puterii lor de cumpãrare ºi reþinerii de 
cumpãrare. Observãm deja o schimbare de 
comportament, în special în sectorul alimen-
tar cu depozitare lungã”.

Ca urmare, acest triplu efect de zgomot ar 
fi, fãrã îndoialã, exacerbat prin întreruperea 
furnizãrii de gaz din Rusia, fãrã o înlocuire 
imediatã. ”Un embargo pe gaz trebuie gândit 
serios din perspectiva noastrã”, a adãugat 
Schneider de la BVLH.

Lipsa de mãrfuri, de la grâu la ulei de floa-
rea soarelui

Ucraina este un producãtor major de floarea 
soarelui, porumb, soia, grâu ºi orz. Conside-
rat ”coºul de pâine” al Europei, peste 70% din 
terenul þãrii este dedicat producþiei agricole.

Însã, dintre toate culturile pe care Ucraina 
le cultivã, este cea mai cunoscutã pentru 
producþia de seminþe de floarea soarelui. Po-
trivit Statista, în anul de recoltã 2021/2022, 
Ucraina a avut cel mai mare volum de 
producþie de seminþe de floarea-soarelui faþã 
de orice altã þarã din lume.

Perturbarea capacitãþilor de export ale Ucrai-
nei, ca urmare a invaziei de cãtre Rusia, 
înseamnã cã lumea este acum deficitarã. 
Consumatorii vor fi observat deja o lipsã de 
ulei de gãtit de floarea-soarelui pe raft.

Acest lucru creeazã, de asemenea, o provo-
care pentru formulatorii de alimente, deoare-
ce unii au fost forþaþi sã înlocuiascã ingredi-
entul cu uleiuri vegetale alternative. Cele mai 
comune înlocuitoare de pânã acum par sã fie 
uleiul de palmier ºi uleiul de cocos.

Pentru comercianþii cu amãnuntul, aceasta 
se referã la produsele pe marcã proprie. Dar, 
desigur, preocupãrile sunt aceleaºi pentru al-
ternativele de marcã, inclusiv asigurarea fap-
tului cã ingredientele alimentare ºi etichetele 
nutriþionale reflectã conþinutul produsului lor.
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Nevoia de flexibilitate în etichetare

”Este o mare nevoie de flexibilitate în ceea ce priveºte 
regulile de etichetare”, a subliniat Schneider, care a 
adãugat: ”Suntem foarte recunoscãtori pentru toate 
eforturile pe care le-a întreprins Comisia Europeanã, 
precum ºi unele guverne naþionale ale unor þãri din UE,  
pentru a încuraja autoritãþile de control sã adopte o 
abordare flexibilã”.

De aceea,, este imperativ ca sectorul sã rãmânã vigi-
lent în protejarea pieþei interne a Europei. ”Avem nevoie 
de o abordare armonizatã a etichetãrii sau, alternativ, 
dacã nu este fezabil, de un vot clar pentru o abordare 
de recunoaºtere reciprocã”, a spus ea delegaþilor la 
eveniment.

Expertul în afaceri europene a dezvãluit cã au existat 
situaþii în care produsele ”total etichetate legal”, din 
Belgia, nu au fost acceptate în Olanda din cauza unei 
abordãri diferite de etichetare.

”Piaþa internã trebuie menþinutã la un nivel ridicat ºi tre-
buie sã facem tot ce putem pentru a preveni astfel de 
obstacole. Desigur, nu trebuie fãcut niciun compromis 
în ceea ce priveºte siguranþa alimentarã, iar alergenii 
trebuie etichetaþi”.

Mai multe stocuri

În timp ce þãrile se îndreaptã cãtre o ”nouã normalitate” 
post-Covid, inversând din ce în ce mai mult restricþiile 
legate de coronavirus, unele obiceiuri ale consumato-
rilor mor greu.

Actul de stocare a cunoscut o renaºtere în toatã Euro-
pa, unde în primele zile ale pandemiei a fost observatã 
o evidentã goanã dupã produse ºi rafturile goale din 
unele magazine, în special acolo unde erau odatã sto-
cate hârtie igienicã ºi conserve. 

Ulterior, încã din primele zile ale conflictului dintre Ucrai-
na ºi Rusia, consumatorii au fost însã mai îngrijoraþi de 
disponibilitatea produselor pe bazã de grâu. La urma 
urmei, Ucraina a fost al ºaselea cel mai mare exporta-
tor de grâu la nivel global. Anul trecut, þara a produs în 
jur de 33 de milioane de tone, din care a exportat în jur 
de 20 de milioane de tone.

”Foarte adesea, s-au creat lacune la raft prin compor-
tamentul de stocare al consumatorilor”, a explicat Sch-
neider, sugerând cã retailerii cu amãnuntul nu au reuºit 
sã þinã pasul cu cererea pentru anumite produse:

”Pur ºi simplu nu este previzibil ca o gospodãrie sã 
cumpere 10 pachete de fãinã odatã. Înseamnã cã pla-
nificarea trebuie adaptatã ºi lanþurile de aprovizionare  
ajustate. Aceasta este o provocare pentru companiile 
de retail, dar cred cã s-au descurcat destul de bine 
pânã acum”.

Schneider a îndemnat delegaþiile formate din pãrþi inte-
resate din industria alimentarã ºi deputaþi europeni, sã 
transmitã mesaje conform cãrora stocarea este inutilã:

”Nu este nevoie de stocare, deoarece aceasta adaugã 
un strat suplimentar de tensiune lanþurilor de aprovizi-
onare, care nu este legat de nicio evoluþie din rãzboi”.

”Avem nevoie de soluþii comune, armonizate”

Logistica este un alt factor provocator pentru 
comercianþii cu amãnuntul, care se confruntã în pre-
zent cu aceleaºi probleme ca ºi producãtorii de alimen-
te: materialele de ambalare ºi materiile prime sunt ”ma-
siv” mai scumpe, iar livrarea este ”deseori întârziatã”.

În plus, comercianþii cu amãnuntul se confruntã cu o 
penurie de personal ºi continuã sã se confrunte cu de-
ficit de stoc, din cauza pandemiei. Pe scena globalã, 
congestionarea actualã a containerelor din Shanghai 
nu ajutã la problema, a continuat Schneider.

”În plus, mulþi ºoferi de camion ucraineni sunt acum 
soldaþi, aºa cã totul se adaugã, desigur, la tensiunile cu 
care se confruntã comercianþii cu amãnuntul”. Cum pot 
fi rezolvate toate aceste probleme? 

Schneider a sugerat cã pãrþile interesate urmãresc 
soluþii comune: ”Avem nevoie de moduri comune, ar-
monizate, pentru a face faþã”, ni s-a spus. ”Trebuie sã 
menþinem piaþa internã ºi libera circulaþie a mãrfurilor. 
Trebuie sã prevenim protecþionismul ºi speculaþiile ºi 
sã permitem reorganizarea lanþurilor de aprovizionare. 
ºi toate acestea trebuie realizate în cadrul Strategiei 
Farm to Fork”, a subliniat Schneider.

”Aceasta nu trebuie sã însemne cã abandonãm Strate-
gia Farm to Fork sau obiectivele de a transforma mare-
le nostru sistem cultural ºi de producþie alimentarã, în 
ceea ce priveºte pregãtirea pentru provocãrile pe care 
le avem în criza climaticã. Vreau sã subliniez acest lu-
cru foarte ferm”.
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Siguran]` a l imentar`

Raport CCE: Pericolele chimice din hrana 
comercializatã în Uniunea Europeanã

Siguranþa alimentarã este o prioritate majorã pentru UE ºi pentru toþi 
cetãþenii sãi. Politica UE în materie de siguranþã alimentarã, bazatã pe 
responsabilitatea primarã a operatorilor privaþi1, urmãreºte sã protejeze 
populaþia de diferitele boli care pot fi cauzate de alimentele consumate. 

Maria Demetriad

Siguranþa alimentarã poate avea un impact asupra 
sãnãtãþii tuturor cetãþenilor ºi este strâns legatã atât de 
asigurarea liberei circulaþii a produselor alimentare ºi 
a hranei pentru animale în Uniune, cât ºi de facilitarea 
comerþului mondial cu furaje sigure ºi cu produse alimen-
tare sigure ºi sãnãtoase. Ca urmare a aceste importanþe 
capitale a siguranþei alimentare, Curtea Europeanã 
de Conturi a efectuat un audit referitor la prezenþa 
substanþelor chimice în alimentele comercializate în Uni-
unea Europeanã. Iatã principalele concluzii.

Un model bine fundamentat

Legislaþia europeanã în domeniul alimentar urmãreºte 
sã garanteze un nivel ridicat de protecþie a vieþii ºi 
sãnãtãþii umane. De aceea, Comisia a insistat asupra 
importanþei acestei politici, precizând urmãtoarele: ”Ga-
rantarea faptului cã produsele alimentare comercializate 
în UE rãmân sigure se aflã în centrul unei Europe care 
protejeazã consumatorii”. 

Politica UE în materie de siguranþã alimentarã vizeazã 
garantarea unui nivel ridicat de protecþie a vieþii ºi a 
sãnãtãþii umane ºi urmãreºte sã protejeze cetãþenii UE 
împotriva a trei tipuri de pericole care pot fi prezente în 
produsele alimentare: pericole fizice, pericole biologice 
ºi pericole chimice. 

Auditul Curþii de Conturi Europeanã s-a concentrat pe 
pericolele chimice, întrebarea de audit fiind urmãtoarea: 

”Modelul UE în materie de siguranþã alimentarã este bine 
fundamentat ºi implementat astfel încât sã protejeze pro-
dusele consumate în UE de pericolele chimice?” 

Curtea a constatat cã modelul este bine fundamentat ºi 
se bucurã de respect la nivel mondial. În acelaºi timp, 
potrivit constatãrilor Curþii, modelul este în prezent sub 
presiune, întrucât Comisia ºi statele membre nu au ca-
pacitatea de a-l implementa în totalitate. 

O referinþã la nivel mondial

În ceea ce priveºte substanþele chimice, modelul UE 
în materie de siguranþã alimentarã este considerat a fi 
o referinþã la nivel mondial ºi, potrivit Organizaþiei Mon-
diale a Sãnãtãþii (OMS), cetãþenii europeni beneficiazã 
de unul dintre cele mai ridicate niveluri de asigurare din 
lume cu privire la siguranþa hranei pe care o consumã. 
Forþa acestui model se bazeazã pe: 

(a) structura sa de guvernanþã, în care responsabilitãþile 
sunt împãrþite între agenþii descentralizate ale UE ºi 
Comisia Europeanã; acest lucru permite separarea 
evaluãrii riscurilor de gestiunea riscurilor; 
(b) obiectivul sãu de a evalua siguranþa substanþelor chi-
mice înainte ca acestea sã fie utilizate în lanþul alimentar; 
ºi 
(c) alocarea clarã a responsabilitãþilor între sectorul pri-
vat ºi autoritãþile publice de control. 

Pe lângã aceasta, pentru a garanta faptul cã produsele 
alimentare importate în UE respectã aceleaºi standarde 
înalte de siguranþã, UE solicitã þãrilor terþe sã respecte 
standardele sale.

O serie de provocãri

Curtea a identificat însã o serie de provocãri cu care 
modelul se confruntã în prezent la nivelul implementãrii 
sale. În special, s-au constatat urmãtoarele: 

Cadrul juridic al UE care reglementeazã substanþele 
chimice din produsele alimentare, hrana pentru anima-
le, plante ºi animale vii este în continuare în lucru ºi 
nu a atins încã nivelul de implementare preconizat de 
legislaþia UE în domeniul alimentar. 

În plus, Autoritatea Europeanã pentru Siguranþa 
Alimentarã, care asigurã consultanþã ºtiinþificã pentru a 
sta la baza procesului de elaborare a legislaþiei, a nor-
melor ºi a politicilor europene, înregistreazã întârzieri în 
activitãþile sale, inclusiv în ceea ce priveºte substanþele 
chimice. 

Aceastã situaþie afecteazã funcþionarea corespunzãtoare 
a unor componente ale sistemului, precum ºi sustenabili-
tatea modelului în ansamblu. Pe lângã aceasta, controa-
lele desfãºurate de organisme publice nu pot reprezenta 
decât o micã parte din totalul controalelor efectuate. 

Curtea a constatat cã unele state membre controleazã 
mai frecvent anumite grupuri de substanþe chimice, iar 
cadrul juridic este atât de vast încât autoritãþile publice 
estimeazã cã este dificil pentru ele sã se achite singure 
de toate responsabilitãþile care le revin.  Cea mai bunã 
soluþie pentru ca modelul UE sã rãmânã credibil este 
completarea sistemelor de control public cu sisteme de 
control din sectorul privat. Or, sinergiile dintre sistemul 
de control public ºi cel privat abia au început sã fie ana-
lizate. 

Obiectivul UE este de a garanta cã produsele alimentare 
importate respectã standardele ridicate de siguranþã eu-
ropene. În prezent, UE limiteazã utilizarea pesticidelor pe 
baza unor criterii de periculozitate. Este însã posibil ca 
reziduuri provenite de la astfel de pesticide sã fie tolerate 
în produse importate în UE în cazul în care o analizã a 
riscurilor a arãtat cã nu existã niciun risc pentru consu-
matori. 

Sistemul de control prezintã limitãri, statele membre 
întâmpinând dificultãþi în a determina natura mãsurilor 
coercitive care trebuie luate în cazuri de neconformitate. 
Mai mult, Comisia a identificat posibilitãþi de consolida-
re a procedurilor sale de monitorizare ºi de asigurare a 
respectãrii legislaþiei în domeniul alimentar. 



                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | septembrie 2022      | 63

Dezvoltarea cadrului juridic

Pe baza acestor constatãri, Curtea încurajeazã Comisia 
sã continue sã dezvolte cadrul juridic într-un mod care 
sã menþinã protecþia cetãþenilor împotriva pericolelor chi-
mice ºi formuleazã trei recomandãri. Comisia ar trebui: 

(a) Ca parte a exerciþiului REFIT (Programul privind o re-
glementare adecvatã ºi funcþionalã) care se desfãºoarã 
în prezent cu privire la cadrul juridic aplicabil în domeniul 
produselor alimentare, al hranei pentru animale, al ani-
malelor vii ºi al plantelor, sã evalueze schimbãrile care 
ar putea fi aduse legislaþiei care reglementeazã perico-
lele chimice, þinând seama de capacitatea de a aplica 
aceastã legislaþie în mod uniform. 

Comisia ar trebui sã se sprijine pe activitatea deja iniþiatã 
pentru a încuraja complementaritatea, identificând calea 
de urmat, astfel încât autoritãþile publice din statele mem-
bre sã se poatã baza într-o mai mare mãsurã, în cazul în 
care acest lucru este justificat, pe controalele efectuate 
de sectorul privat, cu scopul de a îmbunãtãþi coordona-
rea ºi eficienþa controalelor, precum ºi sustenabilitatea 
modelului de siguranþã alimentarã al UE; 

(b) În ceea ce priveºte reziduurile de pesticide în produ-
sele alimentare, Comisia ar trebui sã explice care sunt 
mãsurile pe care le va lua pentru a pãstra acelaºi nivel 
de asigurare atât pentru alimentele produse în UE, cât ºi 
pentru cele importate, menþinând în acelaºi timp confor-
mitatea cu normele OMC; 

(c) Comisia ar trebui sã furnizeze statelor membre 
orientãri suplimentare cu privire la aplicarea mãsurilor 
coercitive. De asemenea, Comisia ar trebui sã punã în 
practicã posibilitãþile pe care le-a identificat în ceea ce 
priveºte consolidarea procedurilor sale de monitorizare a 
conformitãþii cu normele alimentare ale UE. 

La ce se referã ”pericolele chimice” din alimente?
 
Scopul unui model de siguranþã alimentarã este de a 
combate trei tipuri de pericole: fizice, biologice ºi chimi-
ce. Ca urmare, acest audit s-a axat pe pericolele chimice.  
Toate produsele alimentare conþin substanþe chimice. 

Pericolele chimice se referã la substanþele care au 
potenþialul de a produce efecte negative asupra sãnãtãþii 
ºi care apar în mod natural sau care sunt adãugate în 
timpul fabricãrii sau al manipulãrii produselor alimenta-
re. Printre acestea se numãrã unii aditivi, pesticidele ºi 
anumite metale. 

Reziduuri de anumite substanþe pot subzista ºi pot 
avea un impact asupra verigilor urmãtoare ale lanþului 
alimentar sau asupra diferitor categorii de produse. De 
exemplu, reziduurile de pesticide care au fost utilizate la 
cultivarea plantelor destinate a servi drept hranã pentru 
animale pot fi detectate mai târziu, în cadrul testelor efec-
tuate asupra produselor alimentare de origine animalã. 

Din acest motiv, modelul UE în materie de siguranþã 
alimentarã are la bazã o abordare integratã ºi include 
mãsuri care acoperã întregul lanþ alimentar: de la hrana 

pentru animale, sãnãtatea animalelor, protecþia plantelor 
ºi producþia de alimente pânã la procesare, depozitare, 
transport, import, export ºi vânzarea  cu amãnuntul. Peri-
colele chimice pot fi prezente în toate alimentele, inclusiv 
în alimentele ecologice (denumite ºi alimente bio). 

Riscurile pentru sãnãtate asociate pericolelor chimi-
ce din alimente 

Efectele produselor alimentare care conþin niveluri toxice 
de substanþe chimice sunt dificil de cuantificat. Studiile 
realizate pe tema bolilor cu transmitere prin alimente 
conþin adesea mai puþine cifre cu privire la decesele sau 
bolile provocate de pericolele chimice, decât cu privire la 
cele antrenate de toxiinfecþii alimentare.

O explicaþie în acest sens poate fi aceea cã, în cazul 
a numeroase pericole chimice, vãtãmãrile cauzate de 
acestea devin vizibile numai pe termen lung, în unele 
cazuri fiind rezultatul interacþiunii acestor pericole ºi al 
efectului lor cumulativ asupra corpului uman. 

Reclamaþiile spontane cu privire la un anumit produs 
de pe piaþã care depãºeºte limitele de toxicitate sunt, 
prin urmare, relativ rare. Sistemul de control operat de 
autoritãþile publice are un rol esenþial în protejarea con-
sumatorilor împotriva riscurilor potenþiale. 

Substanþele chimice prezente în alimente, inclusiv cele 
care apar în mod natural, pot acþiona ca perturbatori en-
docrini, iar antibioticele utilizate în tratamentul animalelor 
pot creºte rezistenþa la antimicrobiene. 

Atunci când cetãþenii au fost întrebaþi despre un numãr 
limitat de probleme legate de produsele alimentare, 
a reieºit cã problema cea mai preocupantã pentru ei 
era utilizarea de pesticide, de antibiotice ºi de aditivi în 
producþia alimentarã. Un studiu recent comandat de 
EFSA a constatat cã 86 % dintre respondenþi erau foarte 
îngrijoraþi sau destul de îngrijoraþi de utilizarea unor astfel 
de substanþe în producþia de alimente .

De ce sunt prezente în alimente pericolele chimice?
 
Produsele alimentare pot fi expuse la niveluri toxice 
de substanþe chimice pe mai multe cãi, printre care se 
numãrã practicile agricole, procesele industriale, depo-
zitarea necorespunzãtoare, contaminãrile cauzate de 
mediu ºi toxinele naturale. Pericolele chimice pot apãrea 
în orice etapã a lanþului alimentar. 

Pe lângã obligaþia care le este impusã prin legislaþie, 
operatorii din sectorul alimentar au tot interesul, atât din 
motive economice, cât ºi din motive legate de reputaþie, 
sã se asigure cã produsele alimentare pe care le vând 
sunt sigure. 

Substanþele chimice, cum ar fi dezinfectanþii ºi 
conservanþii, îi pot ajuta în acest sens. Operatorii din 
sectorul alimentar au, de asemenea, interese economi-
ce care îi pot determina sã utilizeze substanþe chimice, 
de exemplu, pentru a reduce costurile sau pentru a oferi 
produse, texturi sau gusturi noi. 

Numãrul cererilor de autorizare depuse pentru substanþe 
noi este tot mai mare în fiecare an. Uniunea Europeanã 
este în mod tradiþional un actor principal pe piaþa 
mondialã în sectorul substanþelor chimice utilizate în do-
meniul agroalimentar. EFSA 

Alimentele importate din þãri terþe trebuie sã 
îndeplineascã standardele UE 

Aproximativ 13 % din produsele consumate în UE sunt 
importate. Este posibil ca standardele de siguranþã 
alimentarã aplicate în afara UE sã difere de cele utilizate 
în interiorul Uniunii. Împreunã cu 188 de þãri, UE lucreazã 
la dezvoltarea aºa-numitului Codex Alimentarius, care 
este un set de standarde, orientãri ºi coduri de practici. 

Acesta pune la dispoziþie un cadru esenþial, care 
armonizeazã numeroase standarde alimentare. Totuºi, 
chiar dacã o serie de þãri aplicã standardele convenite 
în Codex, standardizarea pe care o poate aduce acesta 
prezintã limitãri. Potrivit Comisiei, de exemplu, aproxima-
tiv jumãtate din nivelurile maxime stabilite în ultimii ani 
pentru reziduurile de pesticide erau aceleaºi în Codex ºi 
în legislaþia UE. 

Comisia afirmã pe site-ul sãu web ºi în comunicãrile sale 
publice cã ”normele stricte la import în ceea ce priveºte 
igiena alimentelor ºi a hranei pentru animale, siguranþa 
consumatorilor ºi statutul sanitar al animalelor urmãresc 
sã asigure faptul cã toate importurile respectã aceleaºi 
standarde înalte ca ºi produsele provenite din UE”. 

Cel mai recent raport anual al EFSA privind reziduurile 
de pesticide aratã cã, în comparaþie cu producþia internã, 
importurile sunt de douã ori mai susceptibile sã fie supuse 
testelor.  Aceasta reflectã aplicarea unui model de risc 
pentru siguranþa alimentarã. 

Modificarea limitelor

În cazuri justificate, þãrile terþe pot cere UE sã modifice 
anumite limite (de exemplu, limitele maxime de reziduuri 
pentru un anumit pesticid sau pentru un anumit produs 
alimentar). Acest mecanism este cunoscut sub denumi-
rea de ”toleranþã la import”. 

Un stat membru desemnat evalueazã mai întâi cererea 
ºi documentele trimise de cãtre þara terþã. Pe baza unei 
evaluãri a riscului realizate de un stat membru, EFSA emi-
te apoi un aviz. Dacã acesta este favorabil ºi stabileºte cã 
siguranþa consumatorilor nu este ameninþatã, Comisia 
poate decide sã acorde þãrii terþe respective o toleranþã 
la import ºi sã modifice cadrul juridic al UE astfel încât sã 
rãspundã nevoilor acestei þãri (de exemplu, prin stabilirea 
unei limite maxime de reziduuri care este specificã UE). 

De asemenea, þãrile terþe pot sã solicite toleranþe la im-
port pentru alimentele conþinând substanþe active care nu 
sunt autorizate în UE. Prin urmare, în ceea ce priveºte 
toleranþele la import, UE a elaborat un cadru juridic prin 
care impune þãrilor terþe care exportã în Uniune sã res-
pecte aceleaºi standarde de siguranþã alimentarã impuse 
pentru produsele din UE. 
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Sectorul îngheþatei exploreazã noi 
inovaþii de livrare ºi depozitare
Pe mãsurã ce globul se uitã cãtre o erã postconflictualã ºi stãpânirea 
pandemiei globale începe sã se diminueze, cererile consumatorilor de 
conºtientizare a mediului ºi cele de confort rãmân, aducând noi concepte de 
livrare ºi depozitare a îngheþatei în segmentul congelat.

Mircea Demeter

Cererea de opþiuni

Cererea de opþiuni de livrare aproape de casã ºi direct 
la uºã, din partea consumatorilor, rãmâne în vigoare. În 
plus, cererile din ce în ce mai puternice pentru sectorul 
alimentar ºi al bãuturilor, sã regândeascã modalitãþile 
de a procura, livra ºi stoca produsele alimentare au pus 
acum în centrul atenþiei depozitarea îngheþatei.

Explorarea simultanã a noilor idei de livrare ºi depozita-
re a îngheþatei îi determinã pe producãtori sã profite de 
oportunitatea de a experimenta, de a cerceta ºi de a dez-
volta noi modalitãþi de a satisface nevoile consumatorilor.

Mãrcile de îngheþatã cautã sã utilizeze spaþii nefamilia-
re, sã se extindã la noi teritorii geografice ºi categorii de 
îngheþatã ºi sã gãseascã modalitãþi proactive de a abor-
da schimbãrile climatice pentru a rãspunde aºteptãrilor 
tot mai mari de confort, accesibilitate ºi durabilitate.

Acces mai uºor la îngheþatã

Trecerea cãtre livrarea de îngheþatã convenabilã ºi uºor 

de accesat a fãcut ca un parteneriat de marcã sã se 
strãduiascã sã utilizeze resursele inactive, pentru a ajun-
ge la o bazã mai largã de consumatori ºi pentru a oferi o 
distribuþie directã de alimente congelate.

De exemplu, producãtorul de alimente congelate, ITC 
Master Chef, a fãcut echipã cu producãtorul îngheþatei 
Havmor, deþinutã de marca Lotte, pentru a-ºi dezvolta 
modelul de afaceri folosind cãrucioarele de îngheþatã ale 
acestuia din urmã. 

În timp ce, în mod tradiþional, consumatorii trebuiau sã 
viziteze un magazin alimentar sau un chioºc, aceastã 
iniþiativã a fãcut ca produsele congelate sã fie disponibile 
într-o locaþie din apropiere, cu servicii de livrare directã la 
domiciliu disponibile la cerere.

Modelul de livrare a îngheþatei se bazeazã pe cercetãrile 
agenþiei de informaþii despre piaþã Mintel, cu privire la 
tendinþele consumatorilor, care indicã faptul cã majorita-
tea consumatorilor aºteaptã ca produsele ºi serviciile sã 
le fie aduse direct, oriunde s-ar afla.

”Pandemia a amplificat nevoia de opþiuni aproape de 
casã ºi direct la tine, pentru consumatorii aflaþi la domici-
liu care au experimentat o reducere a rãsfãþurilor în afara 
casei”, a declarat Rushikesh Aravkar, director asociat 
al Consumer Reports South APAC pentru alimente ºi 
bãuturi, Mintel.

”Acest lucru a crescut cererea pentru o livrare mai rapidã 
ºi un acces mai uºor la produs, ceea ce este o tendinþã 
care probabil va continua datoritã confortului imens pe 
care îl oferã consumatorilor”, a adãugat Aravkar.

Folosirea infrastructurii nefolosite

Atenþia se îndreaptã acum asupra faptului cã mãrcile 
din întreaga lume exploreazã opþiunile de livrare a 
cãrucioarelor de îngheþatã. ”Livrarea cãrucioarelor cu 
îngheþatã este o modalitate creativã de a folosi infra-
structura existentã pentru o categorie pentru a rezolva o 
problemã din altã categorie”, a spus Aravkar. ”Ca urma-
re, s-a considerat cã sistemul este potrivit pentru aceastã 
aplicaþie”, a comentat Aravkar, referitor la parteneriatul 
dintre ITC Master Chef ºi Havmor.

Categoria de alimente congelate este încã o categorie 
nouã ºi emergentã pe piaþa internaþionalã, iar accep-
tarea este în creºtere în rândul consumatorilor. Potrivit 
cercetãrilor Mintel, 32% dintre consumatori au susþinut 
cã ºi-au crescut consumul de gustãri vegetariene con-
gelate ºi 26% de gustãri congelate non-vegetariene în 
timpul blocãrii din cauza Covid-19.
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”Prin urmare, putem spune cã majoritatea consumato-
rilor se obiºnuiesc cu conceptul de alimente congelate”, 
a spus Aravkar. Cu toate acestea, pentru a valorifica 
aceastã oportunitate, a continuat Aravkar, mãrcile de 
produse alimentare congelate trebuie sã depãºeascã 
provocarea logisticã a numãrului limitat de retaileri cu 
congelatoare care împiedicã pãtrunderea mai profundã 
pe piaþã. 

Devine important pentru mãrcile din acest spaþiu sã 
creeze o bazã de consumatori loiali, prin crearea de 
conºtientizare ºi îmbunãtãþirea accesibilitãþii, ajungând 
la consumatori la uºa lor.

”Livrarea îngheþatei cu ajutorul cãrucioarelor serveºte 
ambelor scopuri: conºtientizare ºi accesibilitate”, a de-
taliat Aravkar. ”Acest canal are o penetrare hiperlocalã, 
este familiar pentru consumatori, vine cu congelatoare 
mobile ºi ajutã la livrarea de produse noi consumatorilor 
fãrã a pãrãsi confortul casei lor, permiþând astfel desco-
perirea ºi testele pentru aceastã categorie emergentã”.

O modalitate mai caldã de a pãstra îngheþata

La rândul ei, compania multinaþionalã britanicã de bunuri 
de larg consum, Unilever, exploreazã un alt element al 
afacerii cu îngheþatã: depozitarea. În mai 2022, Unilever 
a anunþat lansarea a douã proiecte pilot care ar testa 
unitãþi de congelare a îngheþatei la o temperaturã mai 
ridicatã pentru a reduce emisiile de gaze cu efect de 
serã, menþinând în acelaºi timp calitatea ºi experienþa.

”Aceste unitãþi pilot vor oferi informaþii valoroase despre 
cât de multã energie putem economisi ºi despre modul 
în care produsele noastre de îngheþatã funcþioneazã în 
congelatoare mai calde, pentru a ne asigura cã livrãm 
aceeaºi îngheþatã cu un gust excelent”, a declarat Matt 
Close, preºedintele Ice Cream la Unilever. 

”Cãutãm în mod activ sã colaborãm cu parteneri din 
toate sectoarele de îngheþatã ºi produse alimentare 

congelate, pentru a conduce schimbãri la nivelul întregii 
industrie, astfel încât impactul pozitiv colectiv este mult 
mai mare”, a adãugat Close.

Îmbunãtãþirea eficienþei energetice ºi reducerea 
emisiilor

Brandul lanseazã aceste douã proiecte pilot ºi cu sco-
pul de a reduce consumul de energie ºi emisiile de 
gaze cu efect de serã cu aproximativ 20-30% per con-
gelator. Concomitent, Unilever doreºte sã exploreze ºi 
sã înþeleagã performanþa produsului îngheþatei sale ºi 
consumul de energie al congelatoarelor la o temperaturã 
mai caldã, de -12 C. Iar ambiþia companiei este de a 
îmbunãtãþi eficienþa energeticã ºi de a reduce emisiile de 
gaze cu efect de serã de-a lungul lanþului de frig.

Unilever a lansat primul pilot în Germania în mai 2022 
ºi are un al doilea pilot de urmat în Indonezia în 2023. 
Dupã finalizarea primelor douã proiecte pilot ºi dacã 
vor avea succes, compania afirmã cã va lucra pentru a 
”încãlzi” congelatorul de ultim kilometru, printr-o abor-
dare etapizatã. Acþiunea va începe pe pieþele în care 
amprenta de carbon din dulapul ”congelatorului de pe ul-
timul kilometru”, cum a fost el numit, este cea mai mare, 
pentru a obþine un impact reducãtor maxim asupra emi-
siilor de carbon.

Ca urmare, se sperã cã aceºti piloþi vor conduce la 
schimbãri la nivel de industrie, iar grupul  cautã în mod 
activ sã colaboreze cu parteneri din sectoarele îngheþatei 
ºi ale alimentelor congelate, pentru a permite aceastã 
schimbare.

Influenþarea depozitãrii îngheþatei

În prezent, standardul industriei pe multe pieþe este o 
temperaturã de -18 C, spune Unilever. Compania sperã 
sã mute temperatura congelatoarelor sale de vânzare 
cu amãnuntul la -12 C, pentru a îmbunãtãþi eficienþa 
energeticã ºi a reduce emisiile de gaze cu efect de serã.

Studiile de laborator ale Unilever indicã faptul cã 
creºterea temperaturii dulapurilor congelatoare ar putea 

reduce consumul de energie ºi emisiile de gaze cu efect 
de serã cu aproximativ 20-30% per congelator. Aceºti 
piloþi vor oferi companiei informaþii valoroase despre cât 
de multã energie poate economisi ºi despre modul în 
care produsele sale de îngheþatã funcþioneazã în condiþii 
reale.

Emisiile de la congelatoarele de îngheþatã cu amãnuntul 
reprezintã 10% din amprenta de gaze cu efect de serã a 
lanþului valoric al Unilever. În 2021, în Planul de acþiune 
pentru tranziþia climaticã al Unilever, acesta ºi-a contu-
rat foaia de parcurs pentru reducerea emisiilor, inclusiv 
reducerea consumului de energie din cabinet prin dez-
voltarea principalelor componente tehnice (cum ar fi 
compresoare), explorarea programelor care vor permite 
congelatoarelor sã fie alimentate cu energie electricã 
regenerabilã ºi sã funcþioneze spre ”încãlzirea” lanþului 
de frig.

Obþinerea unei calitãþi optime

Explorând noile condiþii de depozitare, Unilever a cãutat 
sã-ºi dezvolte noile congelatoare pãstrând în acelaºi timp 
aceeaºi calitate ºi experienþã de consum. ”Calitatea pro-
dusului este prioritatea noastrã numãrul unu”, transmite 
brandul. Aºadar, chiar ºi dupã creºterea temperaturii 
congelatoarelor sale de vânzãri de pe ultimul kilometru, 
Unilever îºi doreºte ca consumatorii sãi sã aibã aceeaºi 
experienþã grozavã atunci când îºi mãnâncã îngheþata.

În acþiunea sa, la unitatea pilot din Germania, Unilever 
îºi va testa îngheþatele fãrã reformulare, deoarece în tim-
pul testelor sale de cercetare ºi dezvoltare, cercetãtorii 
au descoperit cã este rezistentã în mod natural la o 
temperaturã mai ridicatã.

Cu toate acestea, pentru unitatea pilot din Indonezia, 
marea majoritate a portofoliului Seru va fi reformulatã, 
deoarece produsele originale au fost gãsite prea moi la 
-12 C, în evaluãrile de cercetare ºi dezvoltare ale compa-
niei. Reformularea portofoliului Seru asigurã ca produse-
le sã rãmânã stabile ºi sã ofere o experienþã de consum 
fãrã compromisuri, a transmis Unilever.
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Barclay’s : Din 2023, preþul alimentelor 
va creºte mult mai accelerat

Oferta scãzutã ºi cererea ridicatã pentru produse agricole au dus la 
creºterea vertiginoasã a preþurilor la inputuri, precum cerealele ºi 
îngrãºãmintele. Acest lucru ar putea continua dincolo de anul 2023, 
avertizeazã analiºtii de la Barclay’s, citaþi de FoodNavigator.

Maria Demetriad

Un nou val inflaþionist

”Este clar cã o nouã perioadã de inflaþie urmeazã sã 
vinã, mult mai durã, în afarã de cea începutã acum”. 
Verdictul serios al analistului de cercetare a acþiunilor 
Barclays, Andrew Lazar, a fost dat dupã ce a reflectat 
asupra preþurilor mai mari afiºate în sectorul alimentelor 
ambalate.

Într-adevãr, a remarcat Lazar, companiile alimentare 
sugereazã chiar cã inflaþia ar putea fi la fel de semnificativã 
anul viitor, precum a fost în 2022. ”În concluzie, Barclays 
se aºteaptã la o contracþie continuã a pieþelor cerealelor 
ºi a îngrãºãmintelor, care va dura dincolo de 2023, ceea 
ce sugereazã o presiune suplimentarã asupra costurilor 
inputurilor pentru producãtorii de alimente ambalate”, a 
observat el.

Unii cunoscãtori ai industriei sugereazã cã, mai ales, 
costurile îngrãºãmintelor vor rãmâne ridicate timp de cel 
puþin doi ani, deoarece o populaþie globalã în creºtere ºi 
cerinþele tot mai mari din sectorul alimentar concureazã 
cu cererea mai mare din industriile nealimentare, cum ar 
fi biocombustibilii. 

Acest lucru are un impact asupra preþurilor cerealelor, 

deoarece culturile consumatoare de azot, cum ar fi po-
rumbul, porumbul ºi grâul, ating noi cote maxime, iar ra-
portul stocuri la nivel mondial atinge cel mai scãzut nivel 
din ultimii 20 de ani.

Conflictul din Ucraina adaugã benzinã pe foc

Lazar a spus cã Barclays vede mai multe motive pen-
tru ca dinamica cererii ofertei sã rãmânã restrânsã în 
urmãtorii ani. Chiar înainte de ofensiva Rusiei în Ucrai-
na, pieþele de potasiu ºi azot erau strânse de restaurãrile 
existente în Belarus. Producþia europeanã de azot a fost 
afectatã ºi mai mult de creºterea preþurilor la gaze ºi de 
incertitudinile legate de aprovizionarea cu gaz în regiune 
din Rusia.

În calitate de exportatori de top, limitãrile exporturilor din 
Ucraina ºi Rusia, care au fost legate de blocarea rusã 
a porturilor de la Marea Neagrã, împiedicã ºi mai mult 
pieþele de cereale ºi seminþe oleaginoase. 

Într-un an normal, Ucraina cultivã suficientã hranã (în 
mare parte grâu, porumb ºi ulei de gãtit), pentru a hrãni 
400 de milioane de oameni. Nouã zecimi din acestea 
sunt transportate prin Marea Neagrã. Anul acesta, trans-
portul maritim este în impas.

Toate acestea, a spus Lazar, au contribuit la amplifica-
rea preocupãrilor legate de securitatea alimentarã, pe 
mãsurã ce preþurile mãrfurilor cresc. Acest lucru a dus 
la un efect de influenþã al ”politicilor protecþioniste asupra 
exporturilor”, cum ar fi miºcarea recentã a Indoneziei de 
a restricþiona exporturile de ulei de palmier, restricþiile 
Chinei privind exporturile de uree ºi restricþiile Indiei la 
exportul de grâu.

Nu s-au învãþat lecþiile din criza 2007-2008

Din perspectiva Industreiei alimentare, Lazar a spus cã 
ar putea pãrea un moment puþin probabil sã vorbim des-
pre registrul de profit ºi pierdere care iese pe cealaltã 
parte. Cu toate acestea, el a afirmat: ”Stabilizarea cos-
turilor, chiar ºi la niveluri mai înalte, ar fi probabil cel mai 
bun rezultat, deoarece ar permite companiilor sã rezolve 
problemele lanþului de aprovizionare, iar preþurile ar fi în 
vigoare. 

În opinia noastrã, este mult mai greu de explicat de ce 
vânzãrile scad ºi activitatea promoþionalã creºte mai 
mult decât alternativa, chiar ºi cu decalajul obligatoriu al 
preþurilor care ating inflaþia”.

Pe pieþele dezvoltate, presiunea preþurilor îi vede deja 
pe consumatori strângând sforile poºetei, tranzacþionând 
în jos ºi apelând din ce în ce mai mult la mãrci priva-
te mai ieftine. Aceste reacþii nu sunt o veste grozavã 
pentru CPG-urile de marcã din acoperirea portofoliului 
Barclay’s. Dar privind pãrþile mai sãrace sau în curs de 
dezvoltare ale lumii, perspectivele sunt mult mai sumbre.

Privind mai larg la sistemul alimentar ºi peisajul politicilor, 
experþii Grupului Internaþional de Experþi pentru Sisteme 
Alimentare Durabile (IPES-Food) spun cã rãzboiul din 
Ucraina, care a escaladat într-o crizã alimentarã deplinã, 
aratã cã lecþiile din trecut nu au fost învãþate ºi indicã 
faptul cã consecinþe extreme pe care aceastã situaþie le-
ar putea avea asupra stabilitãþii politice globale.
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Analiza lor sugereazã cã situaþia descoperã 
patru defecte fundamentale în sistemul nostru 
de producþie ºi distribuþie a alimentelor: 

- �o dependenþã excesivã de importurile de ali-
mente; 

- �pieþe de mãrfuri opace ºi disfuncþionale, pro-
babil speculaþii excesive. 

- �rigiditãþi de producþie, cum ar fi dependenþa 
de îngrãºãmintele pe bazã de combusti-
bili fosili, care îngreuneazã pentru fermieri 
schimbarea ºi diversificarea producþiei; ºi 

- �un cerc vicios al sãrãciei, conflictelor ºi 
schimbãrilor climatice, care înseamnã cã mi-
lioane de oameni nu au resursele de care au 
nevoie pentru a se adapta la ºocuri.

Rolul speculatorilor financiari

Expertul IPES-Food ºi Catedra de cercetare în 
Canada pentru securitatea alimentarã globalã 
ºi sustenabilitatea de la Universitatea din Wa-
terloo, Jennifer Clapp a subliniat cã, în special, 
speculaþiile asupra pieþelor mãrfurilor au un 
impact mare asupra preþurilor ºi securitãþii ali-
mentelor. 

”Dovezile sugereazã cã speculatorii financiari 
se lanseazã în investiþii în mãrfuri ºi joacã de 
noroc pe creºterea preþurilor la alimente”, a 
spus ea, adãugând: ”Guvernele nu au reuºit 
sã reducã speculaþiile excesive ºi sã asigu-
re transparenþa stocurilor de alimente ºi a 
pieþelor de mãrfuri. Acest lucru trebuie abordat 
de urgenþã”.

Aceste probleme nu au fost corectate dupã 
crizele preþurilor la alimente din 2007 ºi 
2008, care au dus la instabilitate politicã ºi 
economicã ºi tulburãri sociale, a spus IPES-
Food într-un raport recent.

”O nouã generaþie se confruntã din nou cu o insecuritate 
alimentarã crescândã ºi se pare cã nu s-au învãþat lecþii 
de la ultima crizã a preþurilor la alimente. Continuarea 
obiceiului de a ne baza pe o mânã de produse alimen-
tare ºi pe câteva þãri pentru aprovizionarea globalã cu 
alimente, combinatã cu finanþatorii prãdãtori care pariazã 
pe alimente, este o reþetã pentru dezastru”, a avertizat ºi 
Olivier De Schutter, copreºedintele IPES-Food ºi rapor-
tor special al ONU pentru Extreme. Sãrãcia ºi drepturile 
omului.

Având în vedere cã preþurile la alimente la nivel mondial 
înregistreazã maxime istorice în martie ºi modelele FAO 
sugerând cã numãrul persoanelor subnutrite ar putea 
creºte cu 13 milioane în acest an, IPES-Food considerã 
cã revoltele alimentare, tulburãrile civile ºi tacticile guver-
namentale represive par probabile:

”Este alarmant sã vedem creºterea preþurilor ºi 
ameninþarea foametei ºi a revoltelor alimentare revenind 
în multe þãri din Africa. Reconstituirea rezervelor suve-
rane regionale de cereale este cheia rezistenþei atunci 
când se lovesc astfel de ºocuri.

Africa de Vest a fãcut unele progrese, dar este un sem-
nal de alarmã ºi toate regiunile au nevoie de sprijin pen-
tru a accelera acest lucru”, a spus ºi Mamadou Goïta, 
Mali, expert ºi director executiv IPES-Food. director al 
Institut de Recherche et de Promotion des Alternatives 
en Développement Afrique (IRPAD Afrique).

Ce se poate face?

Privind criza actualã, De Schutter a concluzionat: ”Nu 
putem decât sã sperãm cã de data aceasta va fi diferit, 
faþã de criza din 2007-2008”.

Autorii raportului avertizeazã împotriva rãspunsurilor 
miope care vor exacerba criza, cum ar fi suspendarea 
reglementãrilor de mediu, intensificarea producþiei indus-
triale de alimente ºi promovarea în continuare a agricul-
turii dependente de îngrãºãminte orientate spre export.

În schimb, IPES-Food pledeazã pentru schimbãri struc-
turale ale sistemului alimentar, care vor ajuta la atenua-
rea viitoarelor perturbãri. ”Fãcând sistemele noastre ali-
mentare rezistente, diverse ºi mai puþin dependente de 
combustibilii fosili va ajuta sã ne asigurãm cã urmãtorul 
ºoc, fie cã este cauzat de conflict sau de schimbãrile 
climatice, nu va declanºa o altã crizã”, a conchis De 
Schutter.

Recomandãri IPES-Food:

• �Sã se ofere asistenþã financiarã ºi scutire de datorii 
þãrilor vulnerabile,

• �Combaterea speculaþiilor excesive cu mãrfuri ºi spori-
rea transparenþei pieþei;

• Constituirea rezervelor regionale de cereale,
• �Diversificarea producþiei alimentare ºi restructurarea 
fluxurilor comerciale,

• �Reducerea producþiei biocombustibililor, a efectivelor 
de animale ºi a dependenþei de îngrãºãminte ºi energie 
fosilã în producþia de alimente.
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