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Ilie Stoian

Cu toþii am constatat cã criza sanitarã mondialã cauzatã de pandemia de Covid 19 a determinat modificarea 
în profunzime a tuturor parametrilor care þin de consumul alimentar, fie cã vorbim despre obicei, orientarea 
sortimentalã, motivaþii, obiceiuri de achiziþie, canale de achiziþie etc.

Dupã cum ºtim, debutul crizei, din primãvara anului trecut, a cauzat sincope în aprovizionarea cu produse 
alimentare. Din fericire, în România, aceastã sincopã nu a durat decât fix trei zile, graþie unei colaborãri de 
excepþie între furnizori, retail ºi autoritãþi.

Eforturile tuturor de a asigura aprovizionarea cu alimente a populaþiei au fost încununate cu succes, iar România 
a trecut cu brio examenul securitãþii alimentare, pusã într-un pasager pericol nu atât de lipsa alimentelor, cât, tot 
pentru o scurtã perioadã de timp, de îngreunarea circulaþiei mãrfurilor. Dar, ºi aici, toþi cei implicaþi au acþionat 
eficient, eliminând orice pericol de blocare.

Tot criza sanitarã a evidenþiat capacitatea producãtorilor de alimente din România, de a furniza marfã cãtre 
retail, mare sau mic, fãrã sã facã nici cel mai mic rabat de la calitate, existând alimente pentru toate buzunarele. 

Iar, prin aceasta, titlul este argumentat perfect de fapte: ai covid, n-ai covid, trebuie sã mãnânci, iar sistemul 
alimentar românesc poate asigura în deplinã securitate ºi siguranþã alimentele de care oamenii au nevoie. Nu 
e puþin lucru, ºtiind cã þãri care emit mult mai multe pretenþii de avans economic au întâmpinat probleme mult 
mai mari decât România.

Ceea ce s-a întâmplat odatã cu ziua de 15 martie 2020, când a fost instituitã Starea de Urgenþã, cu limitãrile 
ei drastice, a mai oferit o lecþie care a fost învãþatã imadiat de actorii din domeniu: Întregul sector alimentar 
românesc a ieºit mult mai întãrit, ca în perioada anterioarã. 

Companiile ºi-au demostrat încã o datã responsabilitatea faþã de piaþã, dar mai mult decât atât, dificultãþile 
perioadei le-au obligat sã îºi eficientizeze ºi mai mult activitatea, prin aceasta contribuind la consolidarea 
securitãþii alimentare a României. Nu e puþin lucru. Ba, mai mult decât atât, toate datele indicã eliminarea 
pericolului unei viitoare crize alimentare în care nu credem. 

Cât priveºte vânzãrile, acestea þin de politica fiecãrei firme în parte. Cele care au manageri isteþi, au putut 
profita de oportunitãþile momentului, cele închistate în mentalitãþi trecute, au suferit. Pentru consumatori, noroc 
cu marele retail care are capacitatea de a pune pe rafturi produse alimentare, fie cã ele sunt produse aici, fie în 
spaþiul intracomunitar, fie importate.

Ai covid, n-ai covid, 
trebuie sã mãnânci
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EFSA nu mai considerã sigur 
aditivul alimentar Dioxid de 
titan (E171)

EFSA informeazã cã ºi-a actualizat evaluarea sigu-
ranþei aditivului alimentar dioxid de titan (E 171), în 
urma unei cereri a Comisiei Europene din martie 2020. 
Evaluarea actualizatã revizuieºte rezultatul evaluãrii 
anterioare a EFSA, publicatã în 2016, care a evidenþiat 
necesitatea mai multor cercetãri pentru a umple lip-
surile de date. 

În acest sens, prof. Maged Younes, preºedintele 
grupului de experþi al EFSA pe aditivi ºi arome alimen-
tare (FAF), a declarat: ”Þinând cont de toate studiile 
ºi datele ºtiinþifice disponibile, grupul a concluzionat 
cã dioxidul de titan nu mai poate fi considerat sigur ca 
aditiv alimentar.

Un element critic pentru a ajunge la aceastã con-
cluzie este cã nu am putut exclude problemele legate 
de genotoxicitate dupã consumul de particule de dioxid 
de titan. Dupã ingestia oralã, absorbþia particulelor de 
dioxid de titan este redusã, cu toate acestea se pot 
acumula în organism”.

Evaluarea a fost efectuatã urmând o metodologie 
riguroasã ºi luând în considerare multe mii de studii 
care au devenit disponibile de la evaluarea anterioarã a 
EFSA din 2016, inclusiv noi dovezi ºtiinþifice ºi date de-
spre nanoparticule. Experþii ºtiinþifici au aplicat pentru 
prima datã Ghidul Comitetului ºtiinþific EFSA din 2018 
asupra nanotehnologiei pentru evaluarea siguranþei 
aditivilor alimentari. Dioxidul de titan E 171 conþine 
cel mult 50% din particule în domeniul nano (adicã 
mai puþin de 100 nanometri) la care consumatorii pot 
fi expuºi.

Dupã efectuarea unei revizuiri a tuturor dovezilor 
ºtiinþifice relevante disponibile, EFSA a concluzionat 

cã o preocupare pentru genotoxicitatea particulelor de 
TiO2 nu poate sã nu fie exclus. Pe baza acestei preo-
cupãri, experþii EFSA nu mai considerã sigur dioxidul 
de titan atunci când sunt folosiþi ca aditivi alimentari. 
Aceasta înseamnã cã nu se poate stabili o admisie 
zilnicã acceptabilã (ADI) pentru E171. Evaluarea EFSA 
este legatã de riscurile TiO2 utilizate ca aditivi alimen-
tari, nu de alte utilizãri.

Recomandãrile ºtiinþifice ale EFSA vor fi utilizate de 
managerii de riscuri (Comisia Europeanã, statele mem-
bre) pentru a informa orice decizie pe care o iau cu 
privire la posibile acþiuni de reglementare.

Modificãri ale normelor 
europene de prelucrare ºi 
etichetare a produselor ali-
mentare Bio

Noile norme privind agricultura ºi producþia ecologicã 
în UE urmeazã sã intre în vigoare la începutul anului 
2022. Solicitaþi de FoodNavigator, experþii juridici Ka-
tia Merten-Lentz, partener la firma de avocaturã inter-
naþionalã Keller ºi Heckman, ºi Caroline Commandeur, 
asociatã la aceeaºi firmã, au detaliat despre ce vor 
însemna aceste noi mãsuri pentru viitorul alimentelor 
organice din bloc. Iatã pe scurt opiniile lor.

Termenii de etichetare care se referã la producþia 
ecologicã ºi logo-ul ecologic al UE, faciliteazã iden-
tificarea produselor ecologice de cãtre consumatori 
ºi asigurã îndeplinirea condiþiilor stricte de producþie 
ºi prelucrare a alimentelor ecologice, în conformitate 
cu cerinþele UE. În conformitate cu revizuirea gener-
alã a producþiei ecologice, noul Regulament (UE) nr. 
2018/848, care va intra în vigoare în ianuarie 2022, 

introduce unele evoluþii – dar nici o revoluþie – în proc-
esarea ºi etichetarea produselor alimentare ecologice.

Noul regulament organic va acoperi o gamã mai 
largã de produse, ceea ce înseamnã cã este posibil 
ca mai multe produse sã fie certificate ca organice. 
Acesta va include anumite alte produse ”strâns legate 
de agriculturã”, pe lângã produsele agricole vii sau ne-
prelucrate (seminþe ºi alte materiale de reproducere a 
plantelor deja acoperite astãzi).

Aceste produse sunt enumerate în Anexa I la Regu-
lamentul (UE) 2018/848 ºi vor include, de exemplu, 
sarea de mare sau uleiuri esenþiale, altele decât cele 
destinate consumului ca produse alimentare, uleiurile 
esenþiale pentru uz alimentar erau deja acoperite de 
precedentele reguli organice. În plus, Comisia va fi îm-
puternicitã sã adauge alte produse la lista respectivã.

Alimentele procesate trebuie sã fie produse în prin-
cipal din ingrediente agricole organice. Unele ingredi-
ente neorganice de origine agricolã pot fi, de aseme-
nea, utilizate, dar numai dacã au fost autorizate pentru 
utilizare în producþia ecologicã ºi utilizate în proporþie 
redusã, adicã pânã la 5% din greutatea ingredientelor 
agricole ale produsului. Acelaºi principiu se aplicã altor 
substanþe, cum ar fi aditivii alimentari sau ajutoarele de 

procesare.

Utilizarea siglei ecologice a UE rãmâne obligatorie 
pentru alimentele organice preambalate ºi trebuie sã 
fie însoþitã de o indicaþie a locului în care au fost cul-
tivate materiile prime agricole, pentru a evita practicile 
înºelãtoare ºi orice posibilã confuzie cu privire la origi-
nea a unui produs.

Pânã la revizuirea regulamentului organic, originea 
materiei prime trebuia sã fie o referinþã la agricultura 
din UE ºi / sau din afara UE, unde cantitãþile mici (pânã 
la 2% din greutatea din greutatea totalã) de ingrediente 
pot fi ignorate. În cazul în care toate materiile prime 
agricole au fost cultivate într-o singurã þarã, originea 
UE / din afara UE a materiilor prime agricole poate fi 
completatã sau înlocuitã cu o astfel de þarã.

În consecinþã, noul regulament organic sporeºte 
flexibilitatea etichetãrii originii, deoarece denumirea 
unei þãri ºi a unei regiuni (cum ar fi Bretania, din Franþa) 
poate înlocui sau suplimenta originea UE ºi non-UE a 
materiilor prime, cu condiþia ca toate materiile prime ag-
ricole fuseserã cultivate în acea regiune. În plus, pragul 
cantitãþilor mici de ingrediente care pot fi ignorate în 
raport cu indicaþia UE sau din afara UE este crescut de 
la 2% la 5% din cantitatea totalã în greutate.

Siguranþã

Etichetare
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În 2020, 20% dintre mici 
retaileri au debutat în com-
erþul online

Potrivit unui comunicat publicat de iSense Solutions, 
pandemia de COVID-19 a adus în prim plan rolul spe-
cial pe care ecommerce-ul îl joacã în aceastã perioadã.

46 % dintre retaileri au vândut mai mult. Pentru a 
aborda schimbãrile actuale ºi creºterea digitalizãrii 
pieþei, compania VTEX, în colaborare cu compania de 
cercetare iSense Solutions a realizat în premierã, un 
studiu B2B în România care ºi-a propus sã surprindã 
perspectiva retailerilor despre  ecommerce.

20% dintre ei au afirmat cã au început sã vândã ºi 
online anul trecut, în timp ce 46% au confirmat faptul 
cã au vândut mai mult online în 2020 faþã de 2019. 
Efectele pandemiei COVID-19 au avut impact direct 
la nivelul business-urilor din retail, care au trebuit sã-ºi 
adapteze strategiile, investiþiile ºi aºteptãrile la contex-
tul actual.

Astfel, potrivit studiului ”Piaþa de ecommerce din 
perspectiva comercianþilor” realizat de VTEX ºi iSense, 
realizat pe un eºantion de 219  companii din zona de 
comerþ, din care 163 active digital,  46% dintre ele au 
raportat o creºtere a vânzãrilor în online, 24% dintre 
companii ºi-au reorientat business-ul cãtre ecom-
merce, în timp ce 5% dintre respondenþi ºi-au mutat 
exclusiv vânzãrile în online.

În condiþiile în care incidenþa celor care fac cumpãrã-
turi online lunar, în rândul persoanelor din mediul urban 
cu acces la internet, a crescut de la 56% în 2019, la 

61% în 2020, investiþiile în marketing ºi promovare au 
fost strategia de business abordatã de 50% dintre re-
tailerii chestionaþi.

Pe de altã parte, 36% dintre ei au ales sã dezvolte 
soluþii ºi produse noi, adaptate la noul context de piaþã. 
Programele de loializare a clienþilor s-au numãrat prin-
tre soluþiile respondenþilor la dinamica nouã a pieþei, 
23% dintre companii investind în programe de loi-
alizare. În ceea ce priveºte adaptarea echipelor la noul 
climat, 4% dintre comercianþi ºi-au crescut numãrul de 
angajaþi în anul pandemic 2020.

Cât despre principalele probleme indicate de com-
panii în legaturã cu activitatea de ecommerce, aces-
tea þin de trafic, respectiv livrãri. Astfel, 32% dintre 
respondenþi sunt nemulþumiþi de instabilitatea traficului 
de cumpãrare în mediul online, iar 30% de întârzierile 
în livrarea comenzilor.

La ora actualã, per total, retailerii români se declarã 
mulþumiþi ºi complet mulþumiþi în urma interacþiunii cu 
platformele de ecommerce, atingând un grad al satis-
facþiei generale de 60%. Primele trei motive de satis-
facþie indicate de companii în ceea ce priveºte platfor-
ma utilizatã sunt managementul uºor – 59%, costurile 
scãzute de întreþinere – 38%, respectiv disponibilitate 
24/24 h – 35%.

FAO: Creºtere masivã a 
preþului alimentelor

Potrivit ultimei actualizãri efectuatã de FAO, Indicele 
global al preturilor la produsele alimentare a continuat 
sã creasca în luna mai, pentru a 12-a lunã consecutiv, 
atingând cel mai ridicat nivel de dupã luna septembrie 
2011.

Food Price Index mãsoarã modificãrile de preþuri 
înregistrate la un coº de alimente format din cereale, 
uleiuri vegetale, lactate, carne ºi zahãr. Astfel, în luna 
mai 2021, acest indice a crescut pânã la 127,1 puncte, 
de la o valoare de 121,3 puncte în luna aprilie.

Creºterea din ultima lunã a fost stimulatã în primul 
rând de avansul preþurilor la cereale, care au înregis-
trat o creºtere de 6%, comparativ cu luna aprilie, ºi una 
de 36,6% în ritm anual. În interiorul acestei categorii, 
preþurile la porumb au fost în frunte, cu un avans de 
89,9%, comparativ cu luna mai a anului trecut.

De asemenea, preþul uleiurilor vegetale a crescut 
cu 7,8% în luna mai, în principal ca urmare a majorãrii 
cotaþiilor la uleiul de palmier, în contextul unei creºteri 
modeste a producþiei în Asia de Sud-Est, în timp ce co-
taþiile la ulei de soia au fost influenþate de perspectivele 
unei cereri mondiale robuste din partea producãtorilor 
de biodiesel.

Preturile la zahãr au crescut cu 6,8%, în mare parte 
ca urmare a îngrijorãrilor cu privire la producþia scãzuta 
din Brazilia, cel mai mare exportator mondial de zãhar, 
sustine FAO. In paralel, preturile la carne au crescut cu 
2,2% comparativ cu luna aprilie iar preturile la lactate 
au inregistrat un avans de 1,8%
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Internaþional
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Coca-Cola acuzatã de prac-
tici anticoncurenþiale în UE, 
EuroCommerce ia atitudine

Directorul general al EuroCommerce, Christian Ver-
schueren, a comentat lansarea raportului Comisiei 
Europene referitor la o investigaþie privind practicile 
companiei Coca-Cola în mai multe state membre ale 
UE. Potrivit unui comunicat EuroCommerce, acesta a 
declarat:

”Am menþionat de mulþi ani problemele cu care se 

confruntã sectorul nostru cu producãtorii de produse 
obligatorii, care îºi folosesc puterea de piaþã pentru a 
impune condiþii unilaterale ºi pentru a limita concurenþa 
în avantajul lor. Venind pe lângã alte investigaþii re-
cente privind practicile marilor producãtori multinaþion-
ali din industria bunurilor de consum în miºcare rapidã 
(FMCG), suntem mulþumiþi cã 

Comisia a început aceastã anchetã, care credem 
cã va arunca o luminã suplimentarã asupra modului 
în care utilizeazã furnizorii mari puterea lor de piaþã 
în dezavantajul consumatorilor ºi fãrã beneficii pentru 
fermieri”.

Potrivit raportului, marile companii multinaþionale 
impun ºi condiþioneazã multe dintre produsele pe care 
consumatorii se aºteaptã sã le gãseascã în magazine 
ºi, dacã nu pot, merg la un comerciant cu amãnuntul 

concurent. Ancheta actualã reflectã o problemã de 
lungã duratã a practicilor impuse de marii producãtori.

În acest caz, Comisia înþelege ºi analizeazã modul 
în care Coca-Cola, care are o poziþie dominantã pe 
piaþa UE a bãuturilor rãcoritoare carbogazoase ºi un 
profit net de 29%, poate folosi aceastã putere în ne-
gocierile sale cu comercianþii cu amãnuntul. Acestea 
includ acuzaþii de aºa-numita ”legare de pachet”, în 
care comercianþii cu amãnuntul pot obþine aprovizion-
area cu un produs numai dacã iau ºi alte produse din 
gamã, indiferent dacã doresc sau nu sã le transporte, 
de a impune condiþii prealabile asupra sumei de spaþiu 
dedicat mãrcii lor ºi de constrângere a comercianþilor 
cu amãnuntul în acorduri de exclusivitate în detrimentul 
stocãrii mãrcilor concurente.

Directiva privind practicile comerciale neloiale, im-
plementatã acum de statele membre, îºi propune sã 
protejeze furnizorii pânã la o anumitã dimensiune îm-
potriva practicilor cumpãrãtorilor. În mai multe þãri, a 
existat o presiune puternicã pentru ca aceastã protecþie 
sã fie extinsã la furnizori mult mai mari decât micii fer-
mieri ºi procesoare pe care a fost conceput sã le ajute.

Companii

Adio mahmurealã, a apãrut 
sangria dezalcoolizatã

Filiala de vinuri a companiei Kirin, Mercian Corpora-
tion, a dezvoltat prima sa bãuturã sangria nealcoolizatã, 
pentru a capta atenþia consumatorilor mai tineri, anunþã 

BererageDaily. Comercializatã sub noua marcã, Mock 
Bar, bãutura fãrã alcool este fãcutã cu un extract de 
vin nealcoolic, sucuri de fructe (portocalã, mango, pere, 
ananas) ºi condimente (scorþiºoarã, mentã).

Destinat lansãrii în aceastã varã, Mercian îºi pro-
pune sã vândã anul acesta 360.000 de sticle (250 
ml / sticlã). Sangria va fi vândutã la supermarketuri, 
magazine ºi platforme de comerþ electronic, mai întâi, 
din toatã Japonia. Yohei Nagaya, manager de marcã 
al Mock Bar, a declarat pentru FoodNavigator-Asia: ”În 
cadrul sondajului nostru pe clienþi, mulþi consumatori, 
în special generaþia mai tânãrã, au rãspuns cã le place 
sã bea, dar vor sã se bucure de timpul lor fãrã a se 
îmbãta ºi cã vor sã bea produse care le dau o senzaþie 
specialã, chiar dacã sunt nealcoolice. Dintre categori-
ile de vinuri, sangria este popularã în rândul tinerilor, 
deoarece au un nivel ridicat de experienþã ºi intenþie 
sã o bea ºi pentru cã este luxoasã ºi delicioasã datoritã 
conþinutului ridicat de suc de fructe”.

În mod tradiþional, furnizr pentru o piaþã a berii ºi 
a sake-urilor, Mercian sperã cã bãutura sa, sangria 
nealcoolicã, poate atrage consumatori japonezi mai 
tineri de 20 ºi 30 de ani, care sunt, de asemenea, 
consumatori de bere nealcoolicã ºi bãuturi tip cocktail. 
Compania intenþioneazã sã desfãºoare promoþii, inclu-
siv campanii web ºi în magazin, pentru a creºte gradul 
de conºtientizare a consumatorilor, ceea ce va duce în 
cele din urmã la o putere de cumpãrare sporitã.

Cresc vânzãrile de pastile 
de ceai

Cu o infuzie de 5 milioane de dolari în finanþarea din 
seria A, marca de ceai vândut sub formã de pastile con-
centrate, Tea Drops continuã sã depãºeascã limitele, 
oferind produse noi ºi inovatoare care oferã confort ºi 
o experienþã unicã, pentru a susþine nevoile emoþionale 
în evoluþie ale consumatorilor, informeazã Beverage-
Daily.

Finanþarea, condusã de BrandProject, cu partici-
parea noului investitor Siddhi Capital ºi a investitorilor 
anteriori AF Ventures, Cue Ball Capital ºi Halogen 
Ventures, va permite, de asemenea, gamei Tea Drops 
sã-ºi extindã distribuþia ºi sã-ºi sporeascã prezenþa 
deja puternicã în comerþul electronic ºi strategiile op-
eraþionale.

Nãscut din iubirea profundã a ceaiului de cãtre fon-
datorul ºi CEO Sashee Chandran, Tea Drops comprimã 
ceaiul mãcinat fin, condimentele organice, fructele us-
cate ºi florile cu alte ingrediente în tablete mici, în formã 
de distracþie, care pot fi aruncate ºi dizolvate în apã 
fierbinte sau rece pentru o bãuturã fãrã resturi de ceai.

Ideea pentru comprimate a venit din frustrarea lui 
Chandran în legãturã cu ce sã faci cu plicurile de ceai 
uzate, ude ºi risipitoare, atunci când bei bãutura în de-
plasare sau în ºedinþe, acolo unde nu pot fi aruncate 
cu uºurinþã.

Procesare

Piaþã
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Wrigley introduce vânzãtori-
roboþi pentru a livra gumã 
de mestecat cumpãrãtorilor 
din magazine

Mars Wrigley ºi Wakefern introduc tehnologia robot-
icã pentru a îmbunãtãþi experienþa de cumpãrãturi în 
magazin ºi pentru a stimula angajamentul, aducând ar-
ticole de platã cãtre persoanele din alte pãrþi ale maga-
zinului. Mars Wrigley s-a angajat sã aducã ”momen-
telor mai bune ºi mai multe zâmbete cumpãrãtorilor”, 
odatã cu introducerea unui nou robot, numit Smiley, în 
magazinele care vor afiºa ºi livra articole gãsite în mod 
normal la checkout clienþilor în timp ce cumpãrã.

Deocamdatã experimental, gigantul global de 
cofetãrie a colaborat cu Wakefern Food Corp, cea mai 
mare cooperativã deþinutã de comercianþii cu amãnun-
tul din SUA ºi cu Savioke, un furnizor de roboticã. Aces-
te companii vor controla tehnologia roboticã dinamicã 
la un magazin ShopRite din Monroe, NY.

Robotul Smiley prezintã melodii ºi dansuri atrãgã-
toare pe mãsurã ce face rondul prin magazin, ofer-
ind delicii la vânzare. Robotul foloseºte cele mai noi 

tehnologii de conducere automatã pentru a asigura o 
funcþionare sigurã ºi include ºerveþele de igienizare 
pentru a proteja cumpãrãtorii. Proiectul a fost activat 
de Mars Wrigley’s Launchpad, un program de inovaþie 
digitalã înfiinþat în 2017.

Launchpad se concentreazã pe modalitãþi inova-
toare prin care Mars Wrigley comercializeazã ºi vinde 
brandurile sale iconice, inclusiv M&M’S, SKITTLES ºi 
EXTRA, prin parteneriate semnificative cu startup-uri. 
Mars a livrat 60 de piloþi prin evaluarea activã ºi impli-
carea cu peste 300 de start-up-uri.

Potrivit companiei, cercetãrile au arãtat cã 78% 
dintre cumpãrãtori aleg auto-plata pentru rapiditate ºi 
comoditate. Drept urmare, modelele de cumpãrãturi 
tradiþionale la platã se schimbã – mai ales când vine 
vorba de ultimul minut, achiziþie impulsivã.

Introducerea de soluþii inovatoare precum Smiley, 
va ajuta comercianþii cu amãnuntul sã agite merchan-
dising-ul tradiþional, sã îmbunãtãþeascã experienþa de 
cumpãrãturi a consumatorilor ºi sã stimuleze vânzãrile. 
Smiley poate, de asemenea, sã detecteze numãrul 
de persoane din vecinãtatea sa ºi sã afiºeze mesaje 
de distanþare socialã. În timpul acestei faze iniþiale, 
companiile vor colabora pentru a înþelege cum sã in-
spire cel mai bine achiziþiile impulsive oriunde se aflã 
cumpãrãtorii în magazin.

”Suntem încântaþi sã-l întâmpinãm pe Smiley la 
ShopRite în Monroe”, a declarat Karen Meleta, Chief 
Communication Officer pentru Wakefern, care a adãu-
gat:  ”Aceastã tehnologie pe care o testãm în magazin 
oferã un alt mod de a ajuta clienþii sã cumpere ºi este 
ºi distractivã”.

Bãuturile alcoolice canabi-
noide, pe lista regle-
mentãrilor în UK ºi Uniunea 
Europeanã

Numele produselor sau descriptive, precum ”Gin 
CBD” sau ”Rom infuzat cu CBD” s-ar putea dovedi 
problematice în Marea Britanie ºi în Uniunea Eu-
ropeanã, afirmã un reprezentant al compeniei de 
consultanþã Portman Group, citat de BeverageDaily, 
companie implicatã activ în reglementarea ºi comer-
cializarea viitoare a produselor canabinoide, inclusiv a 
bãuturilor alcoolice canabinoide (CBD).

Specialiºtii de la Portman Group adaugã cã mesajele 
de pe etichete ºi orice referire la CBD ar trebui fãcutã 
într-un mod faptic ºi non-emotiv, în cele din urmã, în-
demnând producãtorii sã solicite consiliere juridicã 
înainte de a introduce pe piaþã produsele cu CBD. În-
tre timp, orice cuvinte sau imagini care fac trimitere la 
canabisul recreativ (care este ilegal), ar trebui evitate, 
aºa cum ar trebui, de asemenea, interzise ºi afirmaþiile 
despre sãnãtate sau schimbarea dispoziþiei.

Odatã cu evoluþia pieþei CBD, din ce în ce mai mulþi 
participanþi, Grupul Portman, autor-regulatorul indus-
triei alcoolice, ºi-a stabilit orientãrile privind comercial-
izarea canabinoidului. Cu toate acestea, legea referi-
toare la astfel de produse este complexã ºi probabil cã 
va fi ºi mai mult atunci când este luatã în considerare 
cu alcool, în timp ce Grupul Portman are o pondere 
consultativã mai degrabã decât legalã pentru a deter-
mina ce produse sunt acceptabile.

Produsele CBD sunt o piaþã în creºtere rapidã în un-
ele þãri. Deºi sunt mai puþin frecvente, apar ºi produse 
alcoolice CBD. În ianuarie 2019, produselor CBD li s-a 
acordat un statut alimentar nou în Marea Britanie. Este 
important, noteazã Grupul Portman, sã se facã dis-
tincþia între CBD ºi canabis. Având în vedere cã este 
ilegal canabisul, orice cuvinte sau imagini care creeazã 
o asociere între canabis ºi CBD ar trebui evitate. 

Lista interdicþiilor ar putea include imagini cu frunze 
de canabis cu forme distincte sau ambalaje cu aspect 
halucinogen. De exemplu, dacã un produs CBD include 

imagini cu frunze de marijuana sau foloseºte cuvinte 
precum ”buzz ”, ”restricþionat” sau ”prudenþã”, aceste 
elemente vor fi problematice pentru cã vor crea unele 
legãturi cu drogurile ilicite, indiferent de faptul cã CBD 
nu este un drog ilicit. ”Asocierea implicitã cu canabisul 
va fi problematicã”, spune Grupul Portman.

Producãtorii nu ar trebui sã facã nicio afirmaþie cu 
privire la faptul cã CBD are beneficii pentru sãnãtate 
sau bunãstare. Orice tip de afirmaþie de sãnãtate pent-
ru bãuturile alcoolice sunt deja interzise în conformitate 
cu legislaþia UE.

”Dupã cum se prevede în Regulamentul european 
(CE) nr. 1924/2006 (Regulamentul privind cererile 
nutriþionale ºi de sãnãtate), menþiunile de sãnãtate 
nu sunt permise pentru bãuturile alcoolice care conþin 
peste 1,2% ABV. Menþiunile nutriþionale sunt accepta-
bile numai dacã se referã la niveluri scãzute de alcool, 
la reducerea conþinutului de alcool sau la reducerea 
conþinutului de energie”, afirmã Portman Group.

Piaþã

Internaþional
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Ilie Stoian

În zilele de 24 ºi 25 mai, la Hotel Alpin din Poiana Braºov, în organizarea agenþiei 
infoGROUP ºi a revistei Meat.Milk, a avut loc cea dee-a X-a ediþie a expoconferinþei 
internaþionale Meat.Milk, ediþie festivã care s-a desfãºurat sub genericul ”Sectoarele 
de carne ºi lapte ale României la startul unei noi istorii”. La eveniment a participat, ca 
de fiecare datã, elita celor douã sectoare, fermieri, procesatori, furnizori de tehnologii 
ºi servicii, reprezentanþi ai principalelor organizaþii profesionale din domeniu ºi ai 
autoritãþilor.

Conferinþa Meat.Milk 2021: 

Ziua de 24 mai

Ziua de 24 mai a fost dedicatã prezentãrilor de companii ºi al dialogului tematic, în cadrul dezbaterilor care au fost 
organizate. Astfel dupã cuvântul de Bun venit adresat participanþilor de domnul Laurenþiu Mitrea-Director General 
al infoGROUP, agenþia organizatoare, domnul Valer Hancaº-Corporate Affair ºi Director de comunicare Kaufland 
România-Partener Platinum al conferinþei, a susþinut prezentarea cu titlul ”Cu România, pentru România: Principii, 
Încredere, Performanþã”.

Ulterior, domnul Horaþiu Baºa-General Manager al firmei Testo România, Partener Gold al evenimentului, a 
prezentat cele mai noi soluþii propuse dedigitalizare a activitãþii, evidenþiind simplificarea operaþiunilor, economiile 
realizate ºi sporirea deosebitã a eficienþei activitãþii fiecãrei firme care adoptã tehnologiile Testo.

La rândul sãu, domnul Marius Maier-Owner al firmei CMC Group Broker de asigurare, a susþinut o foarte inte-
resantã prezentare axatã în special pe analiza riscurilor în activitatea de fermã ºi cele mai eficiente strategii de 
asigurare.

Într-o scurtã intervenþie, domnul George Badea-Director General al Comagrimpex B&B a anunþat noi proiecte de 
montare ºi utilare a unor companii de procesare a laptelui, aici fiind vizatã firma Artesana.

Doamna Alesea Brânzilã-Vicepreºedinte ºi Brand Manager al firmei Ocean Fish, a susþinut apoi prezentarea cu titlul 
”Ocean Fish-Una dintre cele mai moderne fabrici de prelucrare a peºtelui din Estul Euopei ºi tendinþele consumului 
de peºte în România”, punând accentul pe sustenabilitatea afacerii, a trasabilitãþii produselor, dsar ºi reclamând 
faptul cã o companie concurentã o concureazã neloial, prin designul ambalajelor utilizate, creînd confuzie în piaþã.

Una dintre cele mai dinamice ºi interesante prezentãri a fost aceea a domnului Didi Dumitru, Country Manager pen-
tru România al companiei belgiene Roam Technology, care a evidenþiat calitatea de excepþie a soluþiilor de dez-
infecþie în prezentarea cu titlul ”Importanta produselor biocide, 100 % biodegradabile, noncorozive si nontoxice”.

La fel de interesantã a fost ºi prezentarea IFS Management GmbH, ”Principalele modificari aduse standardului IFS 
Food versiunea 7 si Doctrina IFS Food”, susþinutã de domnul Ionut Nache – Reprezentant oficial al IFS Manage-
ment GmbH in Romania; Owner, General Manager INAQ Consulting IFS Training Center in Romania.

Ulterior pauzei impusã de reglementãrile de prevenþie sanitarã, evenimentul fiind organizat cu stricta respectare 
a recomandãrilor autoritãþilor, participanþii au putut asista la prezentarea Carrefour Romania, ”Filiera Calitatii Car-
refour, intre traditie si inovatie, susþinutã de doamna Gabriela Rãdulescu, Directorul de Calitate al firmei.

La fel de interesantã, mai ales pentru fermieri, s-a dovedit a fi prezentarea companiei Ecoaktiv Agro, cu titlul ”BIO-

Sinteza unui succes care redefineºte 
conceptul de conferinþã

AKTIV – sprijinul tau pentru un mediu mai sanatos”, 
susþinutã, ca de obicei, de foarte dinamica doamnã 
Alina Harabagiu – Sales Manager al firmei.

Acela care a avut onoarea de a încheia ºirul comu-
nicãrilor a fost domnul Silvius Stanciu-Profesor Uni-
versitar ºi Prorector UGAL, care, sub titlul ”Evoluþia 
consumului de carne ºi lapte în condiþii pandemice”, a 
dezvãluit ºi ultimele tendinþe ale pieþei.

Dezbateri tematice

Dupã-amiaza zilei de 24 mai a prilejuit douã dezbateri 
tematice, deosebit de dinamice ºi interesante. Prima, 
cea dedicatã sectorului cãrnii, a avut titlul ”De la haos la 
profit consolidat”, tema fiind analizatã de domnii Adrian 
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Chesnoiu-Preºedinte al Comisiei pentru Ahgriculturã 
a Camerei Deputaþilor, Sorin Minea-Preºedinte Ro-
malimenta, Ioan Ladoºi-Preºedinte APCPR ºi Adrian 
Balaban-medic veterinar ºi preºedinte al Asociaþiei 
Medicilor Veterinari cu practicã în Creºterea suinelor.

A doua dezbatere a zilei, dedicatã sectorului de 
lapte, i-a avut ca speaker-i pe domnii George Scarlat-
Preºedinte al Comisiei pentru Agriculturã a Senatului, 
Adrian Chesnoiu, George Cãþean-Secretar de Stat în 
MADR ºi Claudiu Frânc-Preºedinte Cluster M Agro. 
Toþi aceºtia au analizat situaþia la zi a sectorului de 
producþie a laptelui, dezbaterea având genericul ”In-
teres comun pe o piaþã unicã sau scapã cine poate?” 
O subliniere meritã iniþiativa domnului Secretar de Stat, 
aceea de promovare a schemei de calitate ”Laptele de 

fân”, dupã model occidental, fapt care ar ajuta mii de 
proprietari de bovine de lapte din zonele montane.

Expo-B2B ºi Movie Meat.Milk

ªi la aceastã ediþie festivã a conferinþei Meat.Milk, 
secþiunile Expo ºi Movie s-au bucurat de un foarte mare 
interes.
Ca urmare, la standurile organizate, companiile Agri-
cola Bacãu-Partener Gold, Angst, Aqua DP, Biotrend 
Plus, Comagrimpex B&B, Debitron Termo, Fotometric 
Instruments, Hanna Technologies, Mirdatod, Imark 
ºi Testo România ºi-au prezentat ultimele produse 
din categoria premium, precum ºi ultimele servicii ºi 
tehnologii.

La rândul lor, firmele Agricola Bacãu, Asociaþia Pro-
ducãtorilor de Salam de Sibiu,  

Baroncini, Carrefour România, Comagrimpex B&B, 
CSB System, IMARK ºi Testo România au beneficiat 
de proiecþii în cadrul secþiunii Movie Meat.Milk.

Gala Premiilor Meat.Milk

În seara zilei de 24 mai, agenþia infoGROUP a organi-
zat Gala Premiilor Meat.Meat.Milk. Aceia care au primit 
anul acesta Trofeul de Excelenþã au fost:
Asociaþia Producãtorilor de Salam de Sibiu-Pentru 
excelenta campanie internã ºi internaþionalã de pro-
movare a celui mai prestigios produs românesc din 
carne.
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Smithfield România-Pentru calitatea de excepþie c pro-
ducþiei de carne, precum ºi pentru calitatea produselor 
comercializate sub mãrcile Comtim ºi Elit.

Sole Mizo-Pentru nivelul ridicat al produselor ºi pentru 
eficienþa afacerilor de pe piaþa din România.

Totodatã, domnul Paul Anghel-Director General al 
ANPC, a fost recompensat cu Trofeul de Excelentþã 
pentru întreaga activitate de consiliere a companiilor, 
precum ºi pentru activitatea de apãrare a drepturilor 
consumatorilor.

Ziua de 25 mai

ªedinþa generalã din dimineaþa zilei de 25 mai a fost 
deschisã de comunicarea domnului Ministru al Agri-
culturii Nechita Adrian Oros. Domnia sa a detaliat pe 
marginea acþiunilor întreprinse de MADR, cu referire 
la sectoarele de carne ºi lapte, dar ºi ale Industriei 
Alimentare, punând un accent deosebit pe PNRR, 
precum ºi pe noul PAC, inclusiv perioada tranzitorie. 
Prezent în salã, domnul Sorin Minea-Preºedinte al 
Federaþiei Romalimenta, care reuneºte cea mai mare 
parte a companiilor alimentare prezente pe piaþa din 
România, a solicitat domnului ministru un dialog real, 
pentru a putea beneficia de sprijin ºi acest domeniu.

Domnul Robert Chioveanu-Preºedinte al ANSVSA a 
prezentat în faþa participanþilor mãsurile menite sã di-
minueze efectele PPA ºi ale gripei aviare, dar a infor-
mat participanþii ºi despre ultimele modificãri de acte 
normative în domeniu. Nu mai puþin importante, au fost 
referirile la identificarea de noi pieþe de export pentru 
produsele agroalimentare româneºti.

Noul preºedinte al ANPC, domnul Claudiu Dolot, a 
detaliat pe marginea programelor avute în vedere de 
instituþia pe care o conduce, insistând pe necesitatea 
colaborãrii cu agenþii economici, inclusiv cu marile 
lanþuri de magazine.

Ultimul dintre oficialii care au luat cuvântul în aceastã 
ºedinþã generalã, dar nu cel din urmã, a fost domnul 
Adrian Pintea-Director General al APIA, domnia sa 
fãcând referiri precise la nivelul finanþãrii agrozoot-
ehniei româneºti.

Sesiunile ”Liber la cuvât” ºi ”Forum retail”

Sesiuniele Liber la cuvânt ºi Forum retail au devenit o 
tradiþie în sumarul fiecãrei ediþii a conferinþelor Meat.
Milk., de fiecare datã, ele prilejuind dezbateri cât se 
poate de aprinse ºi aplicate pe teme specifice.

În Liber la cuvânt, domnii Valter Enache-Director Gen-
eral al DSVSA Braºov ºi Paul Anghel-Director General 

al ANPC, au fãcut referire la delimitarea competenþe-
lor de control, mãrirea gradului de sãnãtate animalã ºi 
siguranþã alimentarã, etichetarea Nutri-Score etc.

La rândul lor, domnii George Bãdescu-Director Execu-
tiv al AMRCR ºi ºtefan Pãdure-Preºedinte APAR, s-au 
referit la imperioasa modificare în camera deputaþilor 
a legii care pune în legislaþia naþionalã a Directivei eu-
ropene privind practicile anticoncurenþiale, precum ºi 
modalitãþile de promovare a alimentelor din România, 
prin intermediul schemelor de calitate.

Consiliul de Miniºtri

Ultimul ºi cel mai urmãrit moment al ediþiei a X-a a 
Expo-Conferinþei Internaþionale Meat.Milk a fost Con-
siliul de Miniºtri. Într-un final, în aceastã sesiune au 
participat domnii Valeriu Tabãrã, Daniel Constantin, ºi 
Petre Daea-Ex-Miniºtri ai Agriculturii, precum ºi domnul 
Nechita Adrian Oros, Minsitru în exerciþiu.
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Domnul Achim Irimescu nu a putu fi prezent din cauza 
faptului cã a trebuit sã participe, în calitatea sa de Min-
istru Pelnipotenþiar al României la Uniunea Europeanã, 
la Consiliul de la Bruxelles, referitor la PNRR, iar dom-
nul Dacian Cioloº nu a putut participa din motive de 
sãnãtate.

Chiar ºi aºa, Consiliul de Miniºtri organizat sub egida 
Meat.Milk a fost un succes deosebit, agenþia info-
GROUP realizând o premierã în acest fel, fiind pentru 
prima oarã în România, când, la o dezbatere, indiferent 
de domeniu, sunt invitaþi ºi aprticipã mai mulþi miniºtri 
sau foºti miniºtri.

Trebuie spus neapãrat cã nivelul discuþiilor a fost ex-
trem de ridicat, cei patru stabilind un foarte înalt etalon 
al dialogului profesional: Domnul Valeriu Tabãrã a sub-
liniat necesitatea cercetãrii în domeniul agroindustrial; 
domnul Daniel Constantin a fãcut referire, atât la faptul 
cã, sub mandatul domniei sale, în 2013 ºi 2014, au fost 
ani de excedent al balanþei agroalimentare a României, 
dar s-a referit ºi la programul de reabilitare a sistemului 
naþional de irigaþii, demarat în 2014, sistem fãrã de care 
agroindustria naþionalã nu poate exista în viitorul ime-
diat ºi pe termen lung; domnul Petre Daea, la rândul 

sãu, a pledat pentru continuarea programelor anterio-
are, care ºi-au dovedit viabilitatea economicã, fãcând ºi 
domnia sa referire la reabilitarea sistemului naþional de 
irigaþii, iar domnul Oros a afirmat cã nu urmãreºte decât 
interesul naþional, iar, referitor la tema cea mai dezbã-
tutã, irigaþiile, cã ele trebuie obligatoriu revigorate, fie 
cu fonduri europene, fie cu fonduri naþionale. Totodatã, 
a informat asistenþa despre solicitãrile României pe 
care le va face la Bruxelles, pentru a putea sprijini sec-
torul agroindustrial naþional.

În sintezã

Ediþia festivã a Expo-Conferinþei Internaþionale Meat.
Milk s-a bucurat de un deosebit succes. Foarte mulþi 
dintre participanþi au spus la final cã a fost cea mai 
bunã de pânã acum, iar asta, nu datoritã faptului cã 
a fost organizatã dupã o perioadã de blocaj, cauzatã 
de criza sanitarã, ci datoritã informaþiilor tehnologice, 
ºtiinþifice ºi de piaþã de foarte înalt nivel, de calitatea de 
excepþie a invitaþilor, precum ºi de temele dezbãtute.

Trebuie sã spunem cã, beneficiind de parteneriatul me-
dia al postului de televiziune AgroTV, ca în fiecare an, 
conferinþa a fost transmisã integral, în direct, la tv, pre-

cum ºi pe paginile Fb ale postului amintit, ºi al paginii 
Fb Meat.Milk. Ca urmare, audienþa a fost de excepþie. 
Doar pe pagina evenimentului, în cele douã zile, am 
putut contabiliza în total 9816 vizualizãri, dupã cum se 
poate vedea din imaginea de mai jos.

Suplimentar, seara de 23 mai a gãzduit o ediþie a emi-
siunii Meat.Milk, ca avanpremierã a conferinþei, iar, în 
serile de luni ºi miercuri, timp de douã ore, pe postul 
amintit s-au difuzat emisiuni de câte douã ore, în care 
s-au fãcut rezumate ale fiecãrei zile de dezbateri. În 
acest fel, audienþa generalã a Expo-Conferinþei Meat.
Milk a fost deosebit de ridicatã.

Totodatã, la manifestare au participat ºi colegi jurnaliºti 
de la TVR 1-Viaþa satului, Realitatea TV ºi Kanal D, 
care au realizat sau vor realiza relatãri în viitoarele lor 
emisiuni.

La final, organizatorii evenimentului aduc mulþumiri 
tuturor celor care au aprticipat ºi tuturor acelora care 
ne-au ajutat ca, îmreunã, sã scriem o frumoasã istorie 
de zece ani. Sã ne vedem cu toþii sãnãtoºi ºi la ediþia 
din anul 2022!
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Toate aceste remarci sunt cuprinse în Raportul intitulat 
”Food Processing and Retail in Romania”, întocmit de 
Flanders Investment & Trade Market Survey. Datele 
vizeazã anul 2020 ºi, chiar dacã analiza belgienilor nu 
cuprinde modificãrile impuse de criza sanitarã, imaginea 
sectorului alimentar din România este cât se poate de 
bine conturatã. Iatã, aºadar, cum vãd oamenii de afaceri 
din occident Industria alimentarã ºi retailul alimentar din 
þara noastrã.
 
O creºtere economicã robustã

Creºterea economicã a României a fost una dintre cele 
mai ridicate din UE, cu o ratã medie de 3,0% în perioada 
2010-2018, asigurând o convergenþã constantã cu UE, în 
PIB, pe cap de locuitor. În prezent, PIB-ul României este 
în jur de 65% din media UE28, în creºtere considerabilã 
faþã de cei 25%, în urmã cu douã decenii. Potrivit INS, în 
2018, nivelul PIB-ului din România a fost de 202,9 miliar-
de de euro, cea mai mare valoare înregistratã vreodatã 
în þarã. Cu toate acestea, România este încã a doua þarã 
cu cea mai mare sãrãcie din UE. 

Luând în considerare evoluþia PIB pe sectoare de activi-
tate, serviciile au avut cea mai mare contribuþie la forma-
rea PIB (57,1%), urmatã de industrie (23,6%), construcþii 
(5,4%) ºi agriculturã, silviculturã ºi pescuit (4,3%). Eco-
nomia României s-a extins cu 4,1% în 2018, iar PIB-ul pe 
cap de locuitor a crescut cu 4,4%, comparativ cu a rata 
de creºtere de 7%, în 2017. Ratele record în 2017, cele 
mai mari din 2008 ºi cele mai mari din UE, au fost în prin-
cipal datoritã creºterii consumului gospodãriilor, care a 
fost stimulatã de creºteri salariale ºi reduceri de impozi-
te. Contribuþia exporturilor nete la creºterea PIB a rãmas 
negativã, în timp ce investiþiile au fost mai degrabã mo-
derat pentru a face orice progres remarcabil.

Deºi România a înregistrat cea mai mare creºtere 
procentualã a UE a salariului minim, acesta este încã al 
treilea cel mai mic din UE (doar Bulgaria ºi Letonia au 
salarii minime mai mici). Salariul mediu lunar poate di-
feri semnificativ, în funcþie de industrie ºi regiuni din þarã. 
Capitala ºi marile oraºe au cele mai mari salarii, adicã, 
acolo unde opereazã ºi cele mai mari companii locale ºi 
multinaþionale în industrii precum IT, telecomunicaþii, pe-
trol ºi gaz sau bãnci, înregistreazã cele mai mari salarii. 
HoReCa, industria textilã ºi alimentarã plãtesc cele mai 
mici salarii.

Deficit comercial

Ca stat membru al UE, România face parte dintr-o uni-
une vamalã ºi o piaþã unicã europeanã. Potrivit datelor 
publicate de INS, în 2018 s-au înregistrat exporturi cu o 
valoare de 67.733 milioane EUR (+ 8,1%, faþã de 2017), 

iar importurile au fost de 82.867 milioane EUR (+ 9,6%, 
comparativ cu 2017), rezultând o sumã negativã pentru 
balanþa comercialã de 15.134 milioane EUR. Din suma 
totalã pentru 2018, produsele alimentare preparate, 
bãuturile ºi tutunul au reprezentat 1.794 milioane EUR, 
ca export, ºi 3.377 milioane EUR ca import, soldul co-
mercial fiind de – 1.583 milioane EUR.

Principalele destinaþii de export ºi principala zonã de 
origine a importurilor sunt statele membre, care în 2018 
a reprezentat 76,7% din valoarea totalã a exporturilor ºi 
74,7% din valoarea totalã a importurilor. Principalele þãri 
partenere pentru export în 2018 au fost Germania (23%), 
Italia (11,4%), Franþa (7,1%), Ungaria (4,9%), Marea Bri-
tanie (4,2%), iar pentru import au fost Germania (20,5%), 
Italia (9,4%), Ungaria (6,9%), Polonia (5,6), China (5,3%) 
Datele GlobalEdge 2018 aratã cã exporturile cãtre Bel-
gia au reprezentat 2%, iar importurile din Belgia pentru 
2,34%.

Radiografia Industriei alimentare ºi 
a retail-ului alimentar din România
Nora Marin

”România este o piaþã cu un potenþial vast, 
o locaþie strategicã ºi mult îmbunãtãþitã 
faþã de anii anteriori. Totuºi, rãmâne 
provocatoare, pentru climatul de afaceri. 
Situatã la intersecþia a trei mari pieþe: UE, 
CSI ºi Orientul Mijlociu, având o suprafaþã 
de 238397 km pãtraþi ºi o populaþie de 
aproximativ 20 de milioane de locuitori, 
România a cunoscut o creºtere pozitivã 
puternicã în ultimii ani ºi a devenit una 
dintre cele mai importante, dinamice ºi 
atractive pieþe din Europa”.
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Inflaþie redusã

Conform datelor de la seenews.com, bazate pe pro-
gnosticul Comisiei Europene, consumul privat pare sã se 
slãbeascã, dar va rãmâne principalul motor de creºtere 
al României. Se preconizeazã cã investiþiile vor rãmâne 
relativ pozitive, în special fiind susþinute de o accelerare 
a finanþãrii UE cu proiecte, cãtre sfârºitul perioadei actu-
ale de programare (2014-2020). 

Se preconizeazã cã importurile vor continua sã creascã 
într-un ritm mai ridicat decât exporturile, în 2019 ºi 2020. 
Astfel, netul exporturilor vor aduce din nou o contribuþie 
negativã la creºterea PIB-ului real. Datoritã creºterilor 
continue continue ale salariilor din sectorul public, pre-
cum ºi a balanþei comerciale negative, deficitul guverna-
mental riscã sã creascã pânã la 3,6% din PIB în 2019 
ºi chiar 4,6% în 2020 (în fapt, se estimeazã cã la finalul 
anului 2020 va fi de cca 7 %.nn). Se preconizeazã cã 
inflaþia va rãmâne ridicatã, ajungând la 4,2% în 2019 ºi 
la 3,7% în 2020.

Porcul la putere, mãcar pe consum

Chiar ºi aºa, România se numãrã printre þãrile cu eco-
nomiile cu cea mai rapidã creºtere în UE. Principalul 
contribuitor la creºterea PIB-ului din România a fost 
consumul gospodãriei, ca urmare a unei creºteri a pu-
terii de cumpãrare, datoritã salariilor mai mari ºi redu-
ceri de impozite (TVA redusã de la 24%, la 9%, pentru 
produsele alimentare). Cu o populaþie de aproape 20 
de milioane locuitori, România este o þarã remarcabilã 
în Europa de Est (a doua, dupã Polonia), în ceea ce 
priveºte potenþialul pieþei de consum. Deºi creºte de la 
an la an, nivelul actual de consum al diferitelor categorii 
de alimente din România este la un nivel relativ scãzut, 
în comparaþie cu standardele altor þãri europene.

De exemplu, datele aratã cã, lunar, consumul mediu de 

produse proaspete carne ºi produse din carne în Ro-
mânia s-a ridicat la 4,8 kg/persoanã în 2018, ceea ce 
înseamnã o medie anualã consum de 58 kg / persoanã. 
Aceastã sumã este destul de micã, în comparaþie cu 
Spania, Austria sau Franþa, care au vãzut cel mai mare 
consum mediu de pe piaþa UE, de 94 kg / persoanã, 90 
kg / persoanã ºi 86 kg / persoanã respectiv (euronews.
com, februarie 2019).

Carnea de porc rãmâne cel mai popular tip de carne 
din România piaþã, cu un consum mediu de 29 kg / an, 
urmatã de carne de pasãre în jur de 20,1 kg / an conform 
Institutului Naþional de Statisticã (globalmeatnews.com). 
Acelaºi lucru este valabil ºi pentru consumul de lactate 
sau fructe ºi legume sau pescuit, care în comparaþie cu 
alte þãri europene, nivelul actual de consumul în Româ-

nia este destul de redus. În ceea ce priveºte consumul 
de pâine în România, au fost înregistrate
aproximativ 82 kg / persoanã / an, care este peste media 
europeanã de 78 kg / persoanã / an.

Structura Industriei de procesare alimentarã

Industria prelucrãtoare agroalimentarã este un sector 
semnificativ în România, cu contribuþii majore la ocu-
parea forþei de muncã ºi valoarea adãugatã în industria 
prelucrãtoare. Principalele subsectoare din industria 
alimentarã din România ºi categoriile de produse sunt:

Prelucrarea cãrnii:

- �ºuncã, salamul, pateul de ficat ºi cârnaþii fiind principa-
lele populare

- conserve de carne, dar ºi mai puþine

Prelucrarea laptelui ºi a produselor lactate:

- �lapte pentru consum, smântânã, iaurt ºi alte produse 
acidificate

- �unt ºi brânzã - brânza moale fiind cea mai popularã 
împreunã cu cea tradiþionalã ”Telemea” (brânzã moale 
asemãnãtoare cu brânza feta);

Peºte ºi produse din peºte:

- �conserve de peºte, salate ºi alte produse din peºte 
(macrou, hering, ºprot, pãstrãv etc);

Fructe ºi legume:

- �gemuri ºi marmelade, suc, legume ºi amestecuri con-
gelate, conserve de legume;

Brutãrie:

- �pâine, produse de patiserie, prãjituri, biscuiþi, cereale 
pentru micul dejun.
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Industria procesãrii alimentelor a cunoscut în ultimii ani o dezvoltare naþionalã rapidã. 
Au fost fãcute investiþii semnificative în optimizarea fluxurilor de producþie. Mulþi din-
tre principalii actori din industria alimentarã au folosit fonduri UE pentru extindere, 
construcþie de noi facilitãþi ºi modernizare a capacitãþilor lor de procesare ºi a spaþiilor 
de depozitare. 

Unii jucãtori de pe piaþa procesãrii alimentelor (activi în special în procesarea cãrnii), 
îºi desfãºoarã activitatea ca parte a unui sistem integrat, pornind de la fermã, abator, 
unitate de procesare ºi magazine proprii, sistem care asigurã o creºtere durabilã a 
pieþei alimentare, precum ºi a economiei naþionale ºi regionale dezvoltare.

De-a lungul anilor, fermierii români ºi procesatorii de alimente au evoluat foarte mult 
în productivitate ºi în având soluþiile optime pentru creºterea animalelor ºi capacitãþile 
de procesare. Totuºi, datoritã creºterii cererii pieþei ºi a standardelor de calitate ce-
rute, sectorul de prelucrare a alimentelor din România are nevoie în continuare dez-
voltare ºi modernizare. 
Structura retail-ului alimentar

În ultimii 20 de ani, piaþa de vânzare cu amãnuntul din România a cunoscut 
transformãri uriaºe. Comerþul modern a fost lansat cu primele magazine deschise 
de câþiva jucãtori internaþionali (Mega Image-Delhaize, Metro, urmatã de Carrefour, 
câþiva ani mai târziu). Extinderea comerþului cu amãnuntul s-a miºcat rapid, iar pânã 
în 2012, retailul moder a ajuns la 51%, depãºind astfel retailul tradiþional.

Politica fiscalã adoptatã de guvernul român în ultimii ani, precum ºi creºterea 
puternicã a salariilor ºi rata mai mare de ocupare a forþei de muncã au stimulat 
consumul privat în România ºi, prin urmare, cererea consumatorului. Potrivit INS, 

vânzãrile cu amãnuntul de alimente, bãuturi ºi tutun, în România, a crescut cu 6,1%, 
în 2018, comparativ cu 2017.

Cifra de afaceri a comerþului cu alimente din România a fost estimatã pentru 2018 la 
nivelul record de cca 21 miliarde EUR, conform unei analize KeysFin (actmedia.eu). 
În 2017, lanþurile internaþionale s-au clasat în top 10 printre lanþurile de retail din þarã 
ºi au generat peste 53% din cifra totalã de afaceri. 
Primii 10 comercianþi cu amãnuntul au înregistrat o creºtere mai mare a cifrei de 
afaceri în 2017, cifrele crescând 11% pânã la 11.144 miliarde EUR, comparativ cu 
9,96 miliarde EUR în 2016. Iatã cum arãta Ttop 10 comercianþi cu amãnuntul, în anul  
2017, dupã cifra de afaceri:

1-Kaufland: 10,09 miliarde RON (2,21 miliarde EUR)
2-Carrefour: 6,75 miliarde RON (1,47 miliarde EUR) 
3-Lidl Discount: 6,51 miliarde RON (1,42 miliarde EUR)
4-Auchan: 5,22 miliarde RON (1,14 miliarde EUR)
5-Mega Image: 4,91 miliarde RON (1,07 miliarde EUR)
6-Profi: 4,73 miliarde RON (1,035 miliarde EUR)
7-Metro Cash & Carry: 4,36 miliarde RON (954 milioane EUR-în 2016)
8-Selgros: 3,64 miliarde RON (797 milioane EUR)
9-Rewe/Penny: 2,99 miliarde RON (654 milioane EUR)
10-Cora: 1,77 miliarde RON (387 milioane EUR)

De-a lungul anilor, cele zece lanþuri internaþionale ºi-au consolidat reþelele ºi expan-
siunea geograficã ºi au dobândit o cotã medie de piaþã combinatã de 62% în þarã, 
dar cota de piaþã variazã de la o regiune la alta, fiind proporþionalã cu dezvolta-
rea economicã a regiunii. Moldova înregistreazã cea mai micã pondere, de 54%, în 
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timp ce capitala Bucureºti a înregistrat cea mai mare 
pondere de 80%. Primii 10 comercianþi cu amãnuntul, 
împreunã, vor ajunge la un numãr de peste 3000 de 
magazine, pânã la sfârºitul anului 2020.

Comerþul modern reprezintã cel mai important canal 
de vânzãri din România. Structura canalului de retail 
modern este astfel:

- �Hipermarketuri = principala destinaþie pentru 
cumpãrãturi de familie

- �Supermarketuri = cea mai dinamicã creºtere a cotei 
de piaþã

- �Discount = a doua cea mai mare creºtere a cotei de 
piaþã

- Cash & carry
- Magazine de proximitate
- Magazine moderne

Peste 223000 de angajaþi din România lucreazã în 
retail. Cei mai importanþi angajatori din retailul de ali-
mente sectorul sunt: Kaufland (13.519 angajaþi), Profi 
(11.662 angajaþi), Carrefour (9.939 angajaþi) ºi Auchan 
(9.290 angajaþi). Comerþul cu amãnuntul din România 
are un potenþial mare de creºtere. Tendinþa de dezvol-
tare rapidã va continua în pe termen scurt, cu investiþii 

care vizeazã extinderea ºi deschiderea de noi magazi-
ne în oraºele mici ºi în mediul rural zone.

Se aºteaptã ca marile reþele internaþionale de retail sã 
îºi pãstreze poziþia de lider pe piaþã. Conform prognos-
ticului realizat de LZ Retailytics, Profi ar putea deveni 
numãrul 1 pe piaþa de retail din România, pânã în anul 
2023, în ceea ce priveºte vânzãrile brute cu amãnuntul, 
urmat de Kaufland, Lidl, Carrefour ºi Mega Image.

Oportunitãþi

Specialiºtii de la Flanders Investment & Trade Market 
Survey, care au întocmit analiza pe care v-o prezentãm 
în aceastã ediþie a revistei infoALIMENT Magazin, nu 
se sfiesc sã indice avantajele ºi oportuitãþile pe care 
investitorii occidentali le pot avea dezvoltãnd afaceri în 
România. Acestea sunt:

• �Populaþie de aproape 20 de milioane de oameni - a 
doua piaþã dupã Polonia în Europa de Est în termeni 
de potenþialul consumatorului

• �Locaþie strategicã la intersecþia a trei mari pieþe: UE, 
CSI ºi Orientul Mijlociu -pod între Est ºi Vest pentru 
500 de milioane de consumatori - comerþ

• �Creºterea salariilor - creºterea constantã a vânzãrilor 
cu amãnuntul

• �Creºterea cererii de pe piaþa localã, deoarece con-
sumul gospodãriilor este ridicat ºi este în continuã 
creºtere, ca precum ºi modificãri ale preferinþelor con-
sumatorilor pentru tipuri mai sofisticate de produse - 
importuri ºi extinderea comerþului cu amãnuntul

• �Comerþ cu amãnuntul modern - potenþial puternic de 
creºtere în zonele rurale ºi oraºele mici

• �Tendinþa de modernizare a procesãrii alimentelor 
româneºti -

     - �know-how ºi tehnologie pentru producerea produ-
selor prelucrate

     - �utilaje ºi echipamente pentru liniile de procesare 
a alimentelor

      - �disponibilitatea finanþãrii pentru investiþii ºi dez-
voltare pentru extinderea ºi modernizarea unitãþi 
de procesare 

     - �fonduri UE pentru agriculturã ºi dezvoltare ruralã 
pentru a sprijini sectorul agroalimentar prin Pro-
gramul Naþional de Dezvoltare Ruralã 2014-2020

• �Extinderea serviciilor (servicii financiare ºi de 
consultanþã)
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Schimbãri semnificative

Potrivit sursei citate, în întreaga Europã asistãm la 
schimbãri semnificative în obiceiurile de cumpãrare 
a produselor alimentare, la produsele pe care le 
cumpãrãm ºi le consumãm ºi la modul în care gãtim ºi 
mâncãm. Sondajul realizat cu ajutorul a 5000 de con-
sumatori din zece þãri europene aratã diferenþe intere-
sante între þãri ºi grupe de vârstã, dar aceste tendinþe 
generale sunt general valabile.

Cumpãrãturile sunt mai diverse ºi se consumã mai mult 
decât înainte de criza sanitarã. S-au raportat creºteri 
semnificative ale cumpãrãturilor online ºi cumpãrarea 
în vrac, precum ºi creºterea netã a consumului în 
aproape fiecare categorie de alimente (în special fruc-
te, legume ºi fãinã). 

Referitor la creºterea planificãrii ºi acordarea atenþiei 
la ceea ce cumpãrãm în general, consumatorii spun cã 
s-au preocupat mai mult de provenienþa localã, de am-
balare (tensiunile dintre igienã ºi mediu), prospeþimea, 
evitarea aditivilor ºi cãutarea valorii. 

Bucuria de a gãti ºi o creºtere a orelor de masã în 
gospodãrie, înseamnã acum mai mult, pentru oamenii 
care raporteazã o creºtere a bucuriei convivialitãþii ºi a 
experimentãrii cu reþete, o reducere a utilizãrii meselor 
ready-meal, o schimbare cãtre orele de masã adecvate 
ºi mâncarea cu alþi membri ai gospodãriei. 

Schimbãri mai pronunþate în sudul Europei

În ansamblu, aceste tendinþe sunt cele mai pronunþate 
în þãrile din sudul Europei, probabil, influenþate de 
variaþiile de þarã ale impactului ºi rãspunsurilor CO-
VID-19, combinate cu diferenþele culturale ºi socio-
economice pe termen lung. În ceea ce priveºte vârsta, 
observãm schimbãri mai mari de comportament în am-
bele direcþii: în grupul cel mai tânãr de 18-35 de ani, 
ale cãrui stiluri de viaþã au fost modificate în mod mai 
dramatic de cãtre pandemie, dar ºi cel mai puþin în cel 
mai vechi grup, de 55+. 

Deºi este posibil sã vedem unele comportamente care 
inverseazã obiceiurile în perioada de postpandemie, 
consumatorii din sondajul citat au spus cã multe dintre 
schimbãri vor fi de duratã. Tendinþele ascendente nota-
bile pentru viitor includ: 

• O bunã aprovizionare cu alimente ºi o mare varietate va conta mai mult, dupã post-pandemie. 
• Abilitãþile, echipamentul de gãtit ºi timpul necesar pentru a gãti vor fi mai importante. 
• Magazinele de alimente accesibile ºi accesul la alimente la preþuri accesibile sunt prioritãþi sporite. 
• �Cunoºtinþele nutriþionale, alimentele sãnãtoase ºi utilizarea alimentelor pentru controlul greutãþii vor conta mai 
mult. 

• �Oamenii intenþioneazã sã cumpere mai multe alimente locale ºi sã reducã ambalajele nesustenabile ºi risipa de 
alimente. 

De asemenea, trebuie sã fim conºtienþi de faptul cã un numãr mai mic dintre cei întrebaþi afirmã cã intenþiile lor 
au mers în direcþia opusã ºi, în multe cazuri, intenþiile oamenilor rãmân neschimbate. Cel mai pronunþat, în gene-
ral, este un accent sporit pe accesibilitatea ºi valoarea alimentelor ºi, odatã cu aceasta, apare riscul de a creºte 
inegalitãþile ºi lacunele de comportament în jurul unei alimentaþii sãnãtoase ºi durabile. Ca urmare, rãspunsul 
din partea factorilor de decizie politicã ºi a sistemului alimentar va fi esenþial pentru consolidarea ºi extinderea 
schimbãrilor de comportament realizabile, care au un impact pozitiv pentru indivizi ºi societate.

Românii au un comportament de achiziþie impulsiv

Odatã cu pandemia COVID-19 ºi restricþiile ºi anxietãþile asociate, în ceea ce priveºte cumpãrãturile cu alimente, 
a existat o trecere acceleratã la cumpãrãturile online în toate þãrile analizate ºi a crescut semnificativ cumpãrarea 
în vrac. Constatãri cheie: 

• �Creºtere mare a cumpãrãturilor de alimente online în general: 45% fac mai mult comerþ online, faþã de 10%, în 
perioada anterioarã (Grecia a crescut cel mai mult, cu 60% faþã de 7%). Aceastã tendinþã este cea mai pronunþatã 
în grupul de vârstã 18-35 de ani, 41% raportând o creºtere, faþã de 33% anterior, din grupa de vârstã de 36-55 ºi 
24% din grupul de peste 55 de ani. 

Impactul crizei sanitare asupra comportamentului 
alimentar al consumatorilor europeni

Nora Marin Blocãrile, protecþia ºi restricþiile de funcþionare de la domiciliu, împreunã cu veniturile diminuate ºi timpul suplimentar  
la dispoziþia oamenilor, au condus la schimbãri largi în atitudinile ºi comportamentul consumatorilor europeni, dupã 
cum aratã studiul cu titlul ”Pandemic impacts on european consumer food behaviour”, întocmit de Institutul European 
pentru Inovaþie Tehnologicã (EIT), de pe lângã Comisia Europeanã.
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• �Livrarea la domiciliu a reprezentat majoritatea, cu o 
creºtere generalã de 41% mai mult, comparativ cu 
20% anterior. 

• �Toate þãrile au înregistrat o creºtere mare a achiziþiilor 
în vrac; în general 47% au crescut acest comporta-
ment, faþã de 11%, care l-au redus (Finlanda a rapor-
tat cea mai mare fluctuaþie, la 52% faþã de 5%). 

Pe lângã trecerea la online, am vãzut ºi mai multe ma-
gazine de alimente ºi schimbãri semnificative în com-
portamentul de cumpãrare impulsivã: 

• �45% dintre consumatori au declarat cã intenþioneazã 
sã achiziþioneze mai atent, comparativ cu doar 7% 
anterior (în Spania acest lucru a crescut la 53%, faþã 
de 4%). 

• �În general, mai mult de jumãtate dintre persoanele 
chestionate ºi-au schimbat comportamentul în ceea 
ce priveºte cumpãrãturile neplanificate ºi aceste 
schimbãri au fost destul de polarizate, 28% raportând 
achiziþii impulsive mai mici (pânã la 40% în Grecia), ºi 
23% raportând mai mult (pânã la 39% în România).

Consumatorii sunt mult mai chibzuiþi

Cumpãrãtorii din întreaga Europã au fost afectaþi finan-
ciar de pandemia COVID-19, cu o treime (34%), dintre 
cei cãrora ºi-au pierdut parþial sau total venitul, iar mai 
mult de jumãtate au raportat dificultãþi în a face ca banii 
sã dureze pânã la sfârºitul lunii. Nicio surprizã, atunci 
cã sondajul aratã cã mai mulþi cumpãrãtori verificã în-
totdeauna preþurile ºi trecerea la alimente/mãrci mai 
puþin costisitoare. Constatãri cheie: 

• �Toate þãrile au arãtat o tendinþã marcatã spre 
achiziþionarea de alimente ieftine: în general 27% 
cumpãrã mai mult, faþã de 9% fãcând contrariul (cel 
mai pronunþat în Spania la 35% faþã de 4%). 

• �În concordanþã cu acest lucru, a existat un declin pes-

te tot în numãrul de achiziþii de produse alimentare 
scumpe; în general 30%, faþã de 15%-creºterea aces-
tor achiziþii. (Spania, Polonia ºi Grecia prezintã cea 
mai mare scãdere a achiziþiilor scumpe ºi Franþa cea 
mai mare creºtere). 

• �Consumatorii au raportat cã au cumpãrat mai multe 
mãrci necunoscute, în general cu 22% mai mult, faþã 
de 12% mai puþin, cu o creºtere netã în România (Ma-
rea Britanie arãtând cea mai mare schimbare, la 30%, 
faþã de 7%). 

• �În acelaºi timp, a existat, de asemenea, o creºtere 
generalã a numãrului de cumpãrãturi de mãrfuri de 
marcã dar împãrþirea a fost mai strânsã aici, 18% 
cumpãrând mai mult, faþã de 13% mai puþin. 

• �Aproape o treime (32%), din totalul consumatorilor au 
declarat cã acum verificã întotdeauna preþurile chiar 
ºi la produsele alimentare mai ieftine, comparativ cu 
13% anterior, (Grecia fiind cea mai mare la 39% faþã 
de 12%). 

• �Cu toate acestea, mulþi oameni încã se mai delecteazã 
cu delicii gustoase ºi delicatese: în general 26% fac 
asta mai mult, în timp ce 21% o fac mai puþin. (Cu 
34% mai mult ºi cu 11% mai puþin în Marea Britanie).

Consumul a crescut

În general, vedem consumatorii care raporteazã un 
consum mai mare, în aproape fiecare categorie, în-
trucât blocajele COVID-19 ºi creºterea numãrului de 
lucrãri la domiciliu, în Uniunea Europeanã, au condus 
oamenii sã petreacã mai mult timp acasã ºi au afectat 
comportamentele alimentare ºi alegerile alimentare:

• �Categoriile care au prezentat cele mai mari creºteri au 
fost fructele (consumul a crescut cu 32%, faþã de 9% 
în scãdere) ºi legumele ºi leguminoasele (creºterea 
cu 27% faþã de scãderea cu 8%). 

• �Urmãtorul a fost fãina; toate þãrile au raportat o 

creºtere a consumului, cu 27% în general, spunând 
cã au consumat mai multã fãinã (faþã de 9% mai 
puþin). În Italia, aproape jumãtate (49%), au consumat 
mai multã fãinã (faþã de 7% mai puþin). 

• �Între timp, 24% au declarat cã au consumat mai multe 
produse lactate (comparativ cu 6% mai puþin), iar în 
Spania o treime (33%), au folosit mai multe produse 
lactate (comparativ cu doar 3% mai puþin). 

• �Utilizarea ierburilor ºi a condimentelor a crescut peste 
medie, dar nu la fel de mult ca ciocolata ºi dulciurile 
(cu 28% mai mult faþã de 13% mai puþin) ºi chipsurile 
ºi gustãrile (cu 28% mai mult faþã de 16% mai puþin). 

• �Toate þãrile au raportat o creºtere a consumului de 
pãsãri de curte (în general cu 21% mai mult, faþã de 
10% mai puþin), în timp ce peºtele a avut un consum 
mai mixt (cu 19% mai mult, faþã de 15% mai puþin), iar 
consumul de carne a crescut o cantitate micã peste 
tot, în afarã de Franþa ºi Germania (cu 19% mai mult, 
faþã de 15% mai puþin). 

• �Alcoolul a fost una dintre cele douã categorii care au 
arãtat o scãdere generalã a consumului. În total, 24% 
au raportat cã consumã mai puþin alcool, comparativ 
cu 20% care consumã mai mult, dar aceastã tendinþã 
a fost inversatã în Marea Britanie, Finlanda ºi Suedia 
ºi, în general, în grupa de vârstã 18-35 de ani. 

• �Cealaltã categorie care a înregistrat o scãdere 
generalã a consumului a fost aceea a alimentelor de 
uz convenabil (26% au raportat mai puþinã utilizare, 
faþã de 22% mai mult), dar comportamentul a fost 
destul de polarizat: în Grecia 46% au folosit mai puþin 
(vs 21% mai mult), dar consumul a crescut în Marea 
Britanie, Finlanda, Germania ºi România.

Mai multã atenþie acordatã ambalajelor 

În general, odatã cu pandemia de COVID-19, oamenii 
au acordat mai multã atenþie modului în care sunt am-
balate alimentele ºi informaþiilor de pe ambalaj legate 
de igienã, prospeþime, aditivi ºi durabilitate. Constatãri 
cheie: 

• �În general, oamenii din fiecare þarã raporteazã o 
preferinþã crescutã pentru mãrfurile preambalate din 
motive de igienã: total cu 33% mai mult, faþã de 14% 
mai puþin. (România cel mai mult cu 49% vs 11%). 

• �În acelaºi timp, observãm o creºtere mai micã a per-
soanelor care cautã produse alimentare neambalate 
durabile sau ambalaje biodegradabile/reciclabile: cu 
29% mai mult faþã de 15% mai puþin. 

• �Existã o tendinþã de creºtere generalã pentru ca oa-
menii sã verifice întotdeauna datele de „ambalare / 
utilizare pânã” pentru prospeþime: cu 36% mai mult, 
faþã de 9% mai puþin (Spania 46% faþã de 5%). 

• �ª i peste tot consumatorii fac mai mult pentru a în-
cerca sã evite produsele cu aditivi ºi conservanþi ar-
tificiali: total cu 34% mai mult, faþã de 12% mai puþin 
(România 47%, faþã de 14%).



|     Infoaliment Magazin • Nr. 30 | iulie 202120

Interna]ional

Schimbarea comportamentelor de gãtit ºi de masã 

Cu oameni care petrec mai mult timp acasã în toate 
þãrile, observãm o creºtere semnificativã a numãrului 
de consumatori care se bucurã ºi experimenteazã 
gãtitul acasã, precum ºi mesele de uz casnic mai regu-
late. Constatãri cheie: 

• �În toate þãrile, oamenii au raportat o creºtere a gradu-
lui de petrecere a timpului de gãtit; în general, 36% au 
fãcut-o, faþã de 13%, raportând o scãdere. În grupul 
de vârstã 18-35 de ani, 43% au raportat o creºtere, 
deºi 17% au spus contrariul (36-55 ani 39% vs 12%; 
55+ 29% vs 12%). 

• �Un numãr ºi mai mare de oameni au raportat cã au ex-
perimentat mai mult cu reþete noi (în general 39% au 
experimentat mai mult, faþã de 11% mai puþin). Aceste 
tendinþe ascendente au fost cele mai pronunþate în 
Spania, Italia ºi Grecia ºi mai puþin în Suedia ºi Ger-
mania. 

• �Aceastã creºtere a gãtitului acasã a corespuns cu 
o reducere generalã a consumului de alimente gata 
preparate; acest lucru a fost adevãrat peste tot, dar 
în Spania, 33%, au folosit mai puþin gãtitul acasã, faþã 
de 19% mai mult. 

• Consumatorii au raportat, de asemenea, o schimbare 
a orelor destinate gustãrilor, mai degrabã, decât dupã 
orele de masã stabilite (adevãrat peste tot, dar în Ma-
rea Britanie, în general, 30% fac acest lucru mai puþin, 
comparativ cu 19%, mai mult); dar 18-35 de ani au evo-
luat invers: 30% au crescut gustãrile peste mese fixe 
(comparativ cu 25% mai puþin). 

• Luatul mesei în familie a crescut peste tot: în total, 
29% au raportat acest lucru, mai mult, comparativ cu 
12% mai puþin (cea mai mare creºtere în Spania, cu 
44% faþã de 7%). 

• În general, consumatorii din fiecare þarã au considerat 
cã mâncarea ºi masa au devenit o parte mai importantã 
a vieþii lor sociale (în general 29% au fost de acord, în 
timp ce 17% au simþit contrariul).

Comportamentul consumatorilor din câteva þãri ale 
Uniunii Europene

Finlanda: Oamenii din Finlanda prezintã în general mai 
puþine schimbãri de comportament, jumãtate spunând 
cã s-au luptat financiar în timpul pandemiei ºi 61% au 
mai mult timp. Ei nu raporteazã nicio schimbare generalã 
a mesei, ca gospodãrie, ºi creºteri mai mici în consumul 
de gãtit ºi produse, decât cea mai mare parte a Europei, 
deºi raporteazã cea mai mare creºtere netã a alimente-
lor convenabile ºi o micã creºtere netã a alcoolului. 

Între timp, 52% au crescut achiziþiile în vrac (faþã de 5% 
mai puþin), iar cumpãrãturile online au crescut semnifi-
cativ, împãrþind în mod egal între livrare ºi ridicare. De 
asemenea, observãm o creºtere a cumpãrãrii produselor 
ambalate din motive de igienã ºi o scãdere a cãutãrii de 
ambalaje durabile. 

Franþa: Puþin peste jumãtate (52%), dintre consumatorii 
francezi, raporteazã mari probleme financiare în timpul 
pandemiei COVID-19, iar 68% spun cã au avut mai mult 
timp. În general, consumatorii prezintã o creºtere uºor 
sub medie a cumpãrãturilor online, a achiziþiilor planifi-
cate ºi a achiziþiilor în bloc, dar cea mai mare creºtere a 
cumpãrãrii directe de la producãtori ºi furnizori (cu 38% 
mai mult faþã de 15% mai puþin). 

De asemenea, sunt mai predispuºi decât cei mai mulþi 
sã compare etichetele produselor alimentare ºi mai puþin 
probabil sã treacã la produse ieftine sau sã selecteze 
produse ambalate din motive de igienã. Acestea aratã 
creºteri mai mici ale chipsurilor ºi ciocolatei ºi 36% au 
petrecut mai mult timp gãtind, cu o reducere netã a con-
sumului de carne (19% consumând mai puþin faþã de 
16% mai mult). 

Germania: În Germania, mai puþini oameni raporteazã 
cã se luptã financiar sau cã au timp mai mult, decât în alte 
pãrþi ale Europei ºi, de asemenea, observãm schimbãri 
mai mici în comportamentele legate de alimente în timpul 
pandemiei. Existã însî o schimbare semnificativã cãtre 
cumpãrãturile online ºi mai mult cãtre o planificare atentã 
ºi cumpãrãri în vrac, precum ºi o tendinþã moderatã cãtre 
produse ieftine ºi mãrci necunoscute. 

În general, consumatorii raporteazã creºteri modeste 
ale consumului în majoritatea categoriilor, dar Germa-
nia este singurul loc, altul decât Franþa, care aratã o 
reducere generalã a consumului de carne, cu 17% con-
sumând mai puþin faþã de 10% mai mult. Un sfert dintre 
germani spun cã au gãtit mai mult ºi 30% au folosit mai 
puþine mese gata. 

Grecia: Oamenii din Grecia raporteazã cea mai mare 
dificultate financiarã din timpul pandemiei (69% cu pro-
bleme) ºi peste trei sferturi (76%) au avut mai mult timp. 
Aici vedem cea mai mare creºtere a cumpãrãturilor 
online, 60% mai mult, faþã de 7% mai puþin, apeleazã 
la cumpãrarea în vrac ºi verificarea întotdeauna a 
preþurilor, precum ºi o schimbare notabilã cãtre alimen-
tele mai puþin costisitoare. 

Consumatorii greci raporteazã creºteri semnificative 
ale consumului de producþie, în special fructe, legume 
ºi ierburi, dar ºi cea mai mare creºtere a consumului 
de carne ºi al doilea cel mai mare pentru ciocolatã ºi 
chipsuri. Grecia a raportat cea mai mare scãdere a 
consumului de alcool. A fost o creºtere mare a gãtitului, 
a încercat reþete ºi a lua masa împreunã.

Italia: Italia a avut un blocaj îndelungat ºi 63% dintre 
consumatori declarã cã se luptã financiar în timpul 
pandemiei, 80% având mai mult timp decât de obicei. 
În general, observãm schimbãri mari de comporta-
ment, inclusiv unele dintre cele mai mari creºteri ale 
cumpãrãturilor online, planificare ºi cumpãrare în vrac, 
precum ºi verificarea preþurilor ºi utilizarea în funcþie de 
date ºi evitarea aditivilor. 

Consumatorii italieni raporteazã cea de-a doua cea 
mai mare creºtere a consumului de legume ºi cea mai 
mare în fãinã (49% folosind mai mult), plus o scãdere 
puternicã a cumpãrãrii de alimente scumpe, dar ºi cea 
mai mare creºtere a cumpãrãrii mãrcilor. Italia este în 
top trei, pentru mai mult timp alocat gãtitului ºi mân-
când împreunã, peste jumãtate încercând reþete noi ºi 
cea mai mare scãdere a meselor gata.

Polonia: În Polonia, 53% dintre cei întrebaþi au declarat 
cã au avut probleme financiare în timpul pandemiei ºi 
66% au avut mai mult timp pe mâna lor. Cumpãrãturile 
online au crescut mai puþin decât media, dar totuºi, în 
mod semnificativ, iar achiziþiile în vrac sunt cele mai 
mari aici. Polonia este printre primele trei þãri în ceea ce 
priveºte creºterea raportatã a achiziþiilor ºi consumului 
planificat de fructe, lactate ºi ierburi ºi condimente. 
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Consumatorii de aici prezintã una dintre cele mai mari 
scãderi ale achiziþionãrii de alimente scumpe ºi sunt 
singurii care aratã o scãdere generalã a cumpãrãrii 
mãrcilor. Gãtitul ºi gãtitul la domiciliu împreunã, au 
crescut în conformitate cu media europeanã, iar Polo-
nia aratã cea de-a doua cea mai mare scãdere a me-
selor ready-meal (cu 41% mai puþin faþã de 15% mai 
mult). 

România: Problemele financiare din România au afec-
tat 56% dintre consumatorii români în timpul pande-
miei, iar 73% au declarat cã au timp suplimentar. Aici 
observãm creºteri mari ale consumului de produse, în 
special legume, lactate, carne ºi pãsãri, în timp ce con-
sumul de alcool a scãzut cu 33%. A existat o creºtere 
semnificativã a cumpãrãturilor online, a achiziþiilor 
planificate ºi a achiziþiilor în vrac, dar ºi cea mai mare 
creºtere a cumpãrãturilor impulsive (39% mai mult, faþã 
de 21% mai puþin). 

Cumpãrãtorii de aici au fost al doilea grup naþional cel 
mai probabil sã verifice întotdeauna preþurile. Totuºi, 
România a fost singurul loc care a arãtat o scãdere 
netã a cumpãrãrii mãrcilor necunoscute (în timp ce 
cumpãra mai multe mãrci), iar 49% spun cã aleg mai 
multe produse ambalate din motive de igienã.

Spania: În general, vedem consumatorii din Spania 
care raporteazã cea mai mare schimbare de comporta-
ment în timpul pandemiei. Nu este surprinzãtor, având 
în vedere cã aceºtia scot cel mai mare scor, pentru cã 
au avut mai mult timp decât de obicei (81%), ºi s-au 
situat în primele patru þãri cu probleme financiare de-
terminate de pandemia de COVID-19. 

Spania a raportat cea mai mare creºtere a magazinelor 
de produse alimentare planificate ºi livrarea la domici-
liu, precum ºi compararea etichetelor produselor ºi ve-
rificarea prospeþimii, plus cea mai mare creºtere a con-
sumului în aproape toate categoriile. Peste jumãtate 
dintre consumatorii spanioli au spus cã s-au bucurat 
de mai mult timp gãtind ºi experimentând cu reþete noi 
ºi au raportat, de asemenea, cea mai mare creºtere a 
meselor luate împreunã, ca gospodãrie. 

Suedia: Consumatorii suedezi raporteazã cea mai 
micã schimbare de comportament în ansamblu, pro-
babil, parþial o consecinþã a unei abordãri mai uºoare 
de blocare decât alte þãri din Europa ºi mai puþine 
raportãri privind luptele financiare în timpul pandemiei. 

Totuºi, observãm o creºtere semnificativã a planificãrii 
achiziþiilor alimentare, a cumpãrãturilor online ºi a 
cumpãrãrii în bloc. 

Au existat mici creºteri nete ale consumului de mese, 
ca gospodãrie, ºi experimentând reþete noi ºi o scãdere 
a alimentelor ready-meal consumate ºi a cumpãrãrii 
mãrcilor. De asemenea, creºterea sub medie a consu-
mului de produse, cu produse lactate relativ ridicate ºi 
30% folosind mai puþine alimente convenabile (compa-
rativ cu 17% mai mult). 

(Ex-UE) Marea Britanie: În Marea Britanie, puþin peste 
jumãtate dintre consumatori (52 %), spun cã s-au lup-
tat financiar în timpul pandemiei, puþin mai bine decât 
majoritatea þãrilor, iar 67% au declarat cã au mai mult 
timp. În ceea ce priveºte cumpãrãturile alimentare, ve-
dem a doua cea mai mare creºtere a cumpãrãturilor 
online aici (54%), dar ºi cea mai mare scãdere (14%) ºi 
schimbãri notabile cãtre magazine planificate, achiziþii 
în vrac ºi mãrci necunoscute. 

Consumatorii din Marea Britanie urmeazã tendinþa 
generalã de creºtere a consumului de produse în 
majoritatea categoriilor, inclusiv fructe ºi legume, dar 
raporteazã cea mai mare creºtere a cerealelor, a ali-
mentelor convenþionale, a alcoolului ºi a gustãrilor 
gustoase. Britanicii gãtesc mai mult decât media, dar 
prezintã ºi cea mai mare creºtere a gustãrilor în timpul 
orelor de masã stabilite.

Gãtitul va conta mai mult 

În general, oamenii spun cã gãtitul va conta ºi mai 
mult pentru ei, dupã ce pandemia se va fi încheiat. 
Constatãri cheie: 

• �27% spun cã a avea timp sã gãteascã mesele va fi 
mai important în post-pandemie, comparativ cu 5% 
mai puþin. (Grecia 37% vs 6%; Franþa 32% vs 4%, 
Spania 31% vs 4%, Italia 31% vs 5%). 

• �24% spun cã a avea abilitãþi de gãtit bune va conta 
mai mult în post-pandemie, comparativ cu 6% mai 
puþin (cel mai mare în Grecia 31% vs 10% ºi Spania 
29% vs 4%). 

• �22% spun cã va fi mai important sã aibã echipamentul 
potrivit pentru a face gãtitul mai uºor, comparativ cu 
6% mai puþin (cel mai mare în România, 32%, faþã de 
4% ºi Grecia 32% faþã de 8%). 

• �21% afirmã cã va conta mai mult sã aibã produse ra-
pide ºi uºor de preparat, dar 10% spun cã va conta 
mai puþin (în Grecia cu 29% mai mult, faþã de 11% mai 
puþin, dar în Finlanda 14% faþã de 11%).

Costul ºi accesul la alimente vor fi mai importante 

În general, oamenii spun cã accesibilitatea ºi accesul la 
alimente vor conta mai mult în post-pandemie: 

• �28% dintre consumatori, în general, afirmã cã va fi mai 
important sã cheltuim cât mai puþin pe alimente, faþã 
de 9 % care nu sunt de acord (Grecia este cu 39% mai 
mult, faþã de 7% mai puþin). 

• �32% afirmã cã accesul la alimente la preþuri suficient 
de mici va fi mai important în post-pandemie, faþã de 
4%, care spun cã va fi mai puþin important (Grecia din 
nou, cel mai mare cu 47% faþã de 3%). 

• �30% dintre cei întrebaþi spun cã magazinele alimen-
tare accesibile vor conta mai mult, comparativ cu 3% 
spunând mai puþin. (Spania 37% vs 2%; Grecia 37% 
vs 5%; iar România 36% vs 4%). 

• �31% spun cã ajutorul de la prieteni ºi familie va fi mai 
important dupã COVID-19, comparativ cu 5% care 
considerã cã va conta mai puþin. (Grecia cu 49% mai 
mult, faþã de 5% mai puþin).
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Tehnolog i i  de Procesare

Ceaiuri îmbogãþite cu proteine 
izolate din zer ºi spirulinã

Noi produse funcþionale

Pentru a satisface aceastã cerere, atât sporturile, 
cât ºi mãrcile de masã cautã sã creeze noi produse 
funcþionale pentru bãuturi, ºi mulþi îºi îndreaptã atenþia 
spre ceai. Ceaiul cu gheaþã a fost mult timp popular ca 
o bãuturã sãnãtoasã datoritã proprietãþilor sale antioxi-
dante, iar multe produse poartã acum afirmaþii supera-
limentare. O modalitate de a-ºi creºte valoarea nutritivã 
este de a adãuga izolat de proteine din zer (WPI).

Beneficiile WPI pentru construirea ºi menþinerea ma-
sei musculare sunt bine cunoscute ºi a fost utilizat în 
bãuturile RTD de mulþi ani. Cu toate acestea, înde-
plinirea promisiunii unei bãuturi bogate în proteine, 
menþinând în acelaºi timp gustul curat ºi rãcoritor al 
ceaiului, poate fi dificilã. Arla Foods Ingredients oferã 
trei soluþii WPI stabile la procesare, care pot depãºi 
aceastã provocare, permiþând crearea de bãuturi deli-
cioase cu ceai cu gheaþã bogatã în proteine:

• Lacprodan Water poate fi utilizat pentru a face bãuturi 
stabile în UHT cu un gust curat ºi asemãnãtor apei.
• Lacprodan Clear poate fi utilizat pentru a face bãuturi 
limpezi cu un profil natural ºi rãcoritor de gust.
• Lacprodan WaterShake poate fi utilizat într-un ceai cu 
gheaþã, limpede ºi asemãnãtor cu apa, care oferã 20g 
de proteine ºi fãrã zahãr sau grãsimi.

Ulrik Bank Pedersen, Director General, America de 
Nord, la Arla Foods Ingredients, a declarat: ”Cererea 
de bãuturi funcþionale inovatoare este imensã, iar 
ceaiul cu gheaþã bogatã în proteine este modalitatea 
perfectã de a-l folosi. Unul dintre motivele pentru care 
ceaiul ºi proteinele sunt parteneri perfecti este cã am-
bele oferã beneficii bine recunoscute pentru sãnãtate.
Ceaiul, care a fost bãutura preferatã de milioane de 
oameni din întreaga lume de secole, are o asocie-
re puternicã cu sãnãtatea. În mod similar, beneficiile 
proteinelor în domenii precum pierderea în greutate ºi 
creºterea muscularã sunt din ce în ce mai cãutate de 
consumatori”.

Arla Foods Ingredients a identificat ceaiul cu gheaþã bogat în proteine ca 
fiind urmãtoarea mare tendinþã a bãuturilor. Cererea de bãuturi funcþionale, 
îmbogãþite creºte rapid. Numai în SUA, unde vânzãrile au crescut cu 51% 
între 2014 ºi 2019, se preconizeazã cã piaþa va avea o valoare de 819 
milioane USD pânã în 2024, noteazã FoodFactory.

Mircea Demeter

Clan label nu e o simplã lozincã

Afirmaþiile privind eticheta curatã sunt deosebit de im-
portante în segmentul ceaiului îngheþat, unde existã o 
preferinþã puternicã pentru produsele care sunt natura-
le ºi fãrã zahãr. Ulrik Bank Pedersen a adãugat: ”Ofe-
rind ceaiuri cu gheaþã bogatã în proteine, producãtorii 
pot pune o nouã rotire în favoarea consumatorilor 
consacraþi fãrã a compromite gustul. ºi, spre deose-
bire de unele ingrediente pentru bãuturi, proteinele nu 
determinã sunetele de alarmã. 

De fapt este probabil sã creascã atracþia. Indiferent 
dacã este vorba de un RTD sau de un shake, soluþiile 
noastre sunt modalitatea perfectã de a crea ceaiuri 
gustoase ºi convenabile cu gheaþã bogatã în prote-
ine, care potolesc setea consumatorilor conºtienþi de 
sãnãtate”.  Soluþiile WPI Arla Foods Ingredients pot 
ajuta producãtorii sã dezvolte ceaiuri cu conþinut ridicat 
de proteine, cu urmãtoarele beneficii:

- Gust zero de proteine
- Gust rãcoritor de ceai cu gheaþã
- Extract de ceai adevãrat
- Proteine de înaltã calitate
- Fãrã zahãr
- Fara grãsimi
- Fãrã lactozã
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Spirulina: Moft sau proteina viitorului?

Dupã ce Adunarea Naþionalã a Franþei a discutat ”Strategia Naþionalã 
a Proteinelor Plantelor pentru Nutriþia Umanã ºi Animalã”, EURACTIV 
France publicã mai multe studii despre spirulinã, un aliment bogat 
în proteine ºi favorit printre francezi care poate ajuta la combaterea 
malnutriþiei. Într-un moment în care lista nutriþionalã a produselor ali-
mentare se aflã la doar un clic distanþã, problema proteinei se aflã în 
centrul unei dezbateri care merge pânã la vârful guvernelor.

Mai precis, în septembrie anul trecut, guvernul francez a declarat cã 
doreºte sã aloce 100 de milioane de euro pentru dezvoltarea proteine-
lor vegetale, în timp ce Adunarea Naþionalã a discutat despre ”Strategia 
naþionalã privind proteinele vegetale pentru nutriþia umanã ºi animalã”.

Fie din motive de sãnãtate sau de mediu, reducerea consumului de car-
ne este ºi va fi în viitor esenþial. Cu toate acestea, pentru a compensa 
eventualele deficienþe, vegetarienii, ecologiºtii ºi sportivii care opteazã 
pentru o dietã mai puþin ”cãrnoasã”, apeleazã la alte surse de proteine. 
Unul dintre ei pare sã fi devenit popular în ultimii ani: spirulina.

Cunoscutã sub denumirea sa ºtiinþificã ”Spirulina arthrospira platensis”, 
aceastã microalgã din familia cianobacteriilor este, dupã cum indicã ºi 
numele sãu, este o bacterie microscopicã care creºte în mod natural în 
lacurile de apã dulce din regiunile tropicale din Asia ºi Africa.

Spirulina, care este lãudatã de site-urile de sãnãtate pentru conþinutul 
sãu ridicat de proteine ºi este foarte popularã în Franþa. Francezii 
consumã aproape 400 de tone de microalge pe an, potrivit unui studiu 
recent realizat de Darwin Nutrition ºi Federaþia Francezã de Spirulinã 
(FSF).

Conþinut nutriþional ridicat

”Spirulina este un aliment cu un conþinut nutriþional ridicat. Este bogatã în vita-
mine, minerale, oligoelemente ºi acizi graºi. Mai presus de toate, este o sursã 
importantã de proteine”, potrivit nutriþionistului Arnaud Cocaul. Cu un conþinut 
ridicat de proteine, spirulina a devenit o vedetã pe reþelele de socializare, unde 
se vând pastile, capsule ºi pulberi, iar fotografiile cu smoothie-uri pe bazã de 
spirulinã sunt partajate de zor.

Însã Spirulina i-a fascinat pe experþi cu mult înainte de sosirea pe Instagram. În 
2003, OMS a creat IIMSAM, o instituþie interguvernamentalã care promoveazã 
utilizarea micro-algelor de Spirulina împotriva malnutriþiei. De atunci, ONU ºi 
ONG-uri, cum ar fi Crucea Roºie, au dezvoltat misiuni de ajutor alimentar bazate 
pe acest aliment. NASA ºi Agenþia Spaþialã Europeanã sunt interesate ºi au 
anunþat cã vor sã o cultive în timpul misiunilor spaþiale.

Nu este deloc surprinzãtor faptul cã firmele ºi guvernele sunt interesate de Spi-
rulina, având în vedere conþinutul sãu nutritiv ridicat, ceea ce îl face un aliment 
de frunte în caz de deficienþe alimentare. Pe lângã proteinele pe care le conþine, 
spirulina este compusã ºi din „numeroºi agenþi antioxidanþi, cu protectori celu-
lari care ne îmbunãtãþesc imunitatea ºi rezistenþa la infecþie”, noteazã Arnaud 
Cocaul.
Spirulina, care este uºor de cultivat, este utilizatã în regiunile afectate de foa-
mete. 
Conform FSF, spirulina necesitã în medie de 10 ori mai puþinã apã decât orice 
altã culturã, de 20 de ori mai puþin decât cerealele ºi de o sutã de ori mai puþin 
decât apa necesarã pentru creºterea animalelor. În plus, producþia de proteine 
pe hectar este mult mai mare. La hectar, spirulina produce între 30 ºi 50 de tone 
de proteine, în timp ce culturile de soia produc doar 2,5 tone.
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Produse de bazã -  CARNE
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EFA: Doar 6,2% dintre produsele alimentare 
au ambalaje complet reciclabile

Puþin, prea puþin!

Concomitent, se raporteazã cã zonele de produs care 
comunicã cel mai mult reciclabilitatea ambalajelor 
pe etichete sunt fructele ºi legumele (43,7%), rece 
(41,5%) ºi alimentele alimentare (31,8%), urmate de 
cele proaspete (26 , 5%), îngrijire la domiciliu (24,3%) 
ºi carne (14,6%).

Potrivit unui alt sondaj realizat de Markets and Markets 
ºi publicat pe Food Packaging Forum, se estimeazã 
cã piaþa globalã a ambalajelor ecologice va creºte de 
la actualul 174,7 miliarde la 249,5 miliarde în valoare 
pânã în 2025 (+ 42,8%), înregistrându-se o ratã de 
creºtere anualã compusã de 7,4%.

Un exemplu îl reprezintã Italia, acolo unde companiile 
care investesc în sustenabilitate includ ”Vitavigor Gris-
sini e Snack” care s-a declarat ”gata sã lanseze o nouã 
linie de gustãri ambalate cu hârtie 100% reciclabilã”.

”Mai ales în vremurile recente, spune Federica Bigi-
ogera, manager de marketing al Vitavigor, discursu-
rile generate în jurul temei sustenabilitãþii ºi reciclãrii 
au pãtruns în toate domeniile vieþii noastre ºi nu mai 
pot fi ignorate. O atenþie constantã care a continuat 

în compania noastrã de aproximativ 30 de ani ºi care 
ne-a permis sã introducem un ambalaj cu hârtie 100% 
reciclabilã pentru noua linie VitaPop” (ANSA).

Studiu: Bioplasticul este la fel de toxic precum ce-
lelalte materiale plastice

Ca ºicând datele de mai sus n-ar fi îngrijorãtoare, iatã 
cã, într-un articol publicat de FoodNavigator se afirmã 
cã majoritatea materialelor bioplastice ºi vegetale, 
utilizate mai nou, în special în producþia de ambalaje, 
conþin substanþe chimice toxice. Produsele pe bazã de 
celulozã ºi amidon induc cea mai puternicã toxicitate in 
vitro, descoperã oamenii de ºtiinþã care, în urma unui 
studiu, au întocmit raportul cu titlul ”Are bioplastics and 
plant-based materials safer than conventional plastics? 
In vitro toxicity and chemical composition”, publicat 
iniþial în ”Environment International”.

În ultimii ani, bioplasticele au venit pe piaþã ca o 
alternativã la produsele convenþionale din plastic care 
conþin substanþe chimice potenþial toxice ºi ca o soluþie 
potenþialã la problema poluãrii cu plastic. Bioplasticul 
are unele avantaje aparente: este fabricat de obicei din 
material reciclat sau celulozã vegetalã ºi poate fi biode-
gradabil sau ambele.

Potrivit European Food Agency, doar 25,4% din produsele alimentare 
distribuite pe scarã largã (GDO) oferã informaþiile necesare pe etichetã, cu 
privire la modul de eliminare corespunzãtoare a ambalajului ºi doar 6,2% din 
produsele alimentare au un ambalaj complet reciclabil. 74,6% din produse 
nu raporteazã nicio informaþie. Aceasta este ceea ce reiese dintr-un studiu 
realizat de Observatorul Immagino din GS1 Italia, pentru agenþia amintitã 
mai sus.

Mircea Demeter

Tehnolog i i  de Ambalare

Giganþii alimentari ºi bãuturi, cum ar fi Nestle, Coca-
Cola ºi PepsiCo, ºi-au luat angajamente recente de 
reducere a consumului de plastic, înlocuindu-l cu hârtie 
sau bioplastice. Nestle, de exemplu, investeºte pânã 
la 2 miliarde de franci SUA pentru a conduce trecerea 
de la materialele plastice virgine la materialele recicla-
te de calitate alimentarã ºi pentru a dezvolta ambalaje 
durabile inovatoare, deoarece îºi propune sã reducã 
utilizarea materialelor plastice virgine cu o treime pânã 
în 2025. 

De asemenea, îºi asumã angajamentul face 100% 
din ambalajele sale reciclabile sau reutilizabile pânã 
în 2025. Însã bioplasticele sunt de fapt la fel de toxice 
ca ºi alte materiale plastice, potrivit unui articol publicat 
recent în revista Environment International.

Nu este mai sigur ca alte materiale plastice

”Plasticul bio-biodegradabil nu este mai sigur decât ce-
lelalte materiale plastice”, a declarat autorul principal al 
articolului, Lisa Zimmermann de la Goethe Universität 
din Frankfurt. Zimmermann a subliniat cã produsele 
pe bazã de celulozã ºi amidon conþin cele mai multe 
substanþe chimice. De asemenea, au declanºat reacþii 
toxice mai puternice în condiþii de laborator.

”Trei din patru dintre aceste produse din plastic 
conþin substanþe despre care ºtim cã sunt periculoa-
se în condiþii de laborator, la fel ca pentru plasticul 
convenþional”, a adãugat Martin Wagner, profesor aso-
ciat la Departamentul de Biologie al Universitãþii Norve-
giene de ºtiinþã ºi Tehnologie ºi unul dintre colaboratori 
pentru PlastX, un grup de cercetare de la Institut für 
sozial-ökologische Forschung (ISOE) din Frankfurt.

Acest grup a condus lucrãrile la cel mai mare sondaj 
realizat pânã în prezent asupra substanþelor chimice 
din bioplastice ºi din materialele plastice realizate din 
materiale vegetale. Cercetãtorii au analizat substanþele 
toxice din aceste tipuri de plastic; substanþe care pot 
fi direct toxice pentru celulele din laborator sau pot 
acþiona ca hormoni care la rândul lor pot perturba echi-
librul organismului.

Studiul a investigat 43 de produse din plastic diferite, 
inclusiv tacâmuri de unicã folosinþã, hârtie de ambalat 
cu ciocolatã, sticle de bãuturi ºi dopuri de vin. ”80 % 
din produse conþineau mai mult de 1000 de substanþe 
chimice diferite. Unele dintre 
ele pot ajunge la 20000 de substanþe chimice”, a spus 
Wagner.

Studiul a concluzionat cã este aproape imposibil sã se 
urmãreascã absolut toate efectele nocive posibile ale 
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atâtor materiale diferite. „Chiar ºi produsele aparent si-
milare au propria compoziþie chimicã specialã. O pungã 
de plastic din bio-polietilenã poate conþine substanþe 
complet diferite decât un dop de vin fabricat din acelaºi 
material.

Consecinþele pentru sãnãtate sunt incerte

”A face afirmaþii generale despre anumite materiale de-
vine aproape imposibil”, a spus Wagner. ”În prezent, 
consecinþele pe care le are acest lucru pentru mediu ºi 
pentru sãnãtatea oamenilor sunt încã incerte. Nu ºtim 
în ce mãsurã substanþele din plastic sunt transferabile 
oamenilor. Nici nu ºtim dacã alternativele la materia-
lele plastice bioplastice ºi cele convenþionale sunt mai 
bune pentru noi ºi pentru mediul înconjurãtor, întrucât 
intrã în joc atât de mulþi factori. Alternativele pot implica 
metode de producþie poluante ºi oportunitãþi limitate 
de reciclare sau producþia de alimente trebuie sã ofere 
modalitate de a obþine materialele pentru produsele al-
ternative. Este nevoie de mai multe cercetãri”.

Wagner a subliniat cã industria alimentarã ºi a bãuturilor 
ar trebui sã îºi continue eforturile pentru a explora 
opþiuni de ambalare mai ecologice: ”Constatarea cheie 
a studiilor noastre este cã alternativele convenþionale ºi 

bioplastice, precum ºi plantele conþin amestecuri foarte 
complexe de substanþe chimice care pot induce toxici-
tate in vitro”, a declarat el pentru FoodNavigator.

”Deºi nu tragem concluzii cu privire la riscurile potenþiale 
pentru sãnãtatea umanã, concluziile noastre ar trebui 
sã creeze conºtientizarea în sectoarele alimentelor ºi 
ambalajelor alimentare cã produsele lor pot conþine 
un numãr mare de substanþe chimice, dintre care 
majoritatea rãmân necunoscute ºi netestate pentru 
siguranþa chimicã. pentru a face ambalajele mai ecolo-
gice creeazã oportunitatea industriei de a îmbunãtãþi în 
acelaºi timp siguranþa chimicã a produselor lor”.

El a adãugat, totuºi, cã nu era conºtient de ”nicio 
iniþiativã a industriei de a-ºi reproiecta ambalajele 
pentru a face sã conþinã substanþe chimice mai puþin 
toxice”.
”Soluþia pentru a reduce la minimum utilizarea 
substanþelor chimice toxice în ambalaje este reproiec-
tarea materialelor”, a spus el, adãugând: 

”Deºi acest lucru pare a fi o sarcinã imensã, rezulta-
tele noastre indicã faptul cã existã produse pe piaþã 
care conþin toxicitate micã sau deloc. Aceasta este o 
veste bunã ºi aratã cã utilizarea substanþelor chimice 

toxice poate fi uºor evitatã. Cu toate acestea, faptul cã 
formularea chimicã confidenþialitatea acestor produse 
este foarte dificilã pentru ceilalþi producãtori sã înveþe 
din asta”.
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Mor`r i t ,  Panifica]ie

Mãsuri de urgnþã

Pe mãsurã ce criza sanitarã s-a accentuat, vânzãrile 
brutãriilor prin canalul alimentar online au vãzut o 
creºtere semnificativã. Acest lucru a fãcut ca multe com-
panii sã îºi adapteze ofertele de produse ºi rutele cãtre 
piaþã, pentru a rãmâne profitabile ºi a creºte vânzãrile. 
Cu totul, însã, au putut fi contabilizate urmãtoarele 
schimbãri, determinate inclusiv de adevãrate mãsuri de 
urgenþã luate de companiile din domeniu:

• Vânzãrile de cãlãtorie au scãzut semnificativ, fapt con-
firmat de 89% dintre firme.
• Ciclurile de dezvoltare a produselor noi (NPD) se 
schimbã rapid, cu aproape
opt din 10 respondenþi (77%), spunând cã au modificat 
gama sortimentalã, ca rãspuns la COVID-19. Aces-
te modificãri permit întreprinderilor sã vizeze clienþi 
noi ºi sã rãspundã schimbãrii rapide a obiceiurilor de 
cumpãrare ale consumatorilor.

• Existã un sentiment pozitiv semnificativ în sector, cu 
privire la modul în care condiþiile vor reveni la normal. În 
iulie 2020, respondenþii din toate þãrile Uniunii Europene 
au anticipat, în medie, cã acest lucru va dura mai puþin 
de 10 luni (între timp, din pãcate, lucrurile s-au degradat 
din nou-n.n.).
• Dincolo de COVID-19, datele aratã o tendinþã 
semnificativã spre produsele coapte proaspãt ºi popula-
ritatea crescândã a pâinilor de specialitate. Accentul tot 
mai mare este plasat de consumatori pe etichetã curatã 
ºi produse care sunt mai durabile.
• Producãtorii cautã atât reducerea consumului de ulei 
de palmier, cât ºi utilizarea de ulei de palmier durabil.
• Actualizarea ambalajelor ºi reducerea materialelor 
plastice de unicã folosinþã sunt prioritare, multe firme fi-
ind menþionate de mai mult de doi din cinci respondenþi.
• Clienþii cautã beneficii nutriþionale sporite din produ-
sele de panificaþie ºi prioritizarea unui sistem imunitar 
sãnãtos ºi a sãnãtãþii intestinului. Mai mult de jumãtate 
din companii (51%), au declarat cã mulþi consuma-

tori aleg produse care oferã suplimentar beneficii 
nutriþionale.

Între douã tendinþe

Industria panificaþiei se gãseºte prinsã între douã 
tendinþe concurente: dorinþa puternicã pentru mo-
mente de confort ºi toleranþã ºi tendinþa cãtre o viaþã 
mai sãnãtoasã. Aceasta din urmã este condusã de 
preferinþa crescândã a consumatorilor pentru opþiuni 
mai sãnãtoase, precum ºi politici guvernamentale me-
nite sã stimuleze sãnãtatea publicã.

Importanþa reducerii conþinutului de calorii ºi zahãr sunt 
evidente în rezultatele sondajului. In orice caz, este clar 
cã ºi nutriþia câºtigã teren, ca o modalitate de a oferi be-
neficii pentru sãnãtate. Acest lucru ar putea reflecta, de 
asemenea, diverse politici guvernamentale care vizeazã 
educarea consumatorilor asupra profilului nutriþional de 
produse, pentru a stimula modificãrile obiceiurilor de 
consum, precum ºi restricþii publicitare privind conþinutul 
ridicat de grãsimi, produse cu sare ºi zahãr (HFSS).

Acestea au dat naºtere la iniþiative precum Nutriscore 
ºi sisteme de etichetare suplimentarã, punctând bine 
pe acestea mãsuri care înseamnã mai mult decât doar 
calorii ºi reducerea zahãrului. În general, ceea ce reie-
se din date este o imagine a unui sector care inoveazã 
rapid, în faþa unor semnificative schimbãri de pe piaþã.

Setarea scenei

COVID-19 a avut un impact dramatic asupra pieþei eu-
ropeane de alimente ºi bãuturi. Macro-tendinþe, care au 
s-au manifestat determinant în perioada prepandemicã 
au evoluat invers, dupã declanºarea crizei sanitare, în 
timp ce altele tendinþele au apãrut, s-au modificat ori 
s-au accelerat. Mãsurile de distanþare socialã ºi oprirea 
economicã au a creat noi obiceiuri ºi atitudini. De exem-
plu, conceptul de confort s-a schimbat pe mãsurã ce tot 
mai mulþi consumatori îºi pregãtesc toate mesele acasã. 
”Uºor de gãtit” a devenit ”uºor de realizat de la zero”. 

Însã, în ciuda tonului de optimism din sondajul Mintel, 
COVID-19 a fãcut oamenii conºtienþi de ceea ce este 
important în viaþã: propria lor fragilitate. Dietele mai 
sãnãtoase nu mai înseamnã ”e bine sã mãnânc bine”, 
ci un mod de viaþã esenþial. Mai mult, oamenii vor cãuta 
modalitãþi de a rãmâne sãnãtoºi. Acest lucru este valabil 
mai ales pentru persoanele care sunt expuse riscului de 
probleme de sãnãtate legate de stilul de viaþã, fapt care 
poate exacerba cazurile de COVID-19, cum ar fi obezi-
tatea, diabetul ºi afecþiunile cardiovasculare.

Este bine cunoscut faptul cã obiceiurile se schimbã în vremuri dificile, dar 
pandemia COVID-19 a avut un impact mai mare asupra stilului de viaþã al 
oamenilor decât orice altceva, de la al doilea rãzboi mondial. Aceste efecte 
se vãd clar în rezultatele sondajului efectuat la finalul anului trecut de Mintel, 
asupra pieþei europene a panificaþiei. Iatã principalele idei ale raportului 
”Mintel: Rising to the challenge European bakery industry research report 
2020”.

Maria Demetriad

Mintel: Pentru piaþa europeanã a 
panificaþiei, inovaþia rãmâne soluþia viabilã
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Alimentele confortabile, indulgente ºi nostalgice, inclusiv 
produsele de panificaþie, au avut o mare cerere în urma 
pandemiei de COVID-19 ºi vor continua sã joace un 
rol reconfortant în majoritatea vieþii oamenilor în lumea 
post-COVID-19. Blocãrile cauzate de COVID-19 au avut 
rezultat la mulþi consumatori creºterea în greutate, prin 
niveluri reduse de activitate fizicã ºi creºterea consumu-
lui de alimente asociatã cu stresul ºi plictiseala.

Provocãri multiple

Industria panificaþiei a trebuit sã se adapteze rapid 
lacriza  COVID-19, care a adus schimbãri drastice în 
obiceiurile consumatorilor, afectând cererea pentru pro-
duse de panificaþie. Potrivit Mintel, multe dintre ocaziile 
în care oamenii consumã produse de patiserie, cum ar 
fi serbãrile de grup, acasã sau la locul de muncã, s-au 
pierdut în mare mãsurã, la fel achiziþiile impulsive, din 
mers.

În conformitate cu aceasta, cercetãrile Mintel aratã cã 
vânzãrile au scãzut semnificativ, ca urmare a pande-
miei, dar impactul nu a fost uniform pe toate canalele. 
Vânzãri în afara casei ºi în medii legate de cãlãtorii 
au înregistrat cea mai mare scãdere a cererii (-89% ºi 
-76%).

Pe de altã parte, companiile spun cã au vãzut creºterea 
cererii pe canalul alimentar, cu un sold din 50% din-
tre respondenþi. Produsele ”conveninece”, brutãria 
proaspãtã ºi comerþul cu ridicata au vãzut, de aseme-
nea, unele creºteri raportate de respondenþi. Totuºi, în 
general, cererea a scãzut.

Schimbãri strategice

Schimbãrile strategice imediate implementate de 
panificaþie, de la începutul pandemiei s-au axat în 
principal pe gestionarea costurilor. Ar putea fi mai mul-
te motivele pentru acest lucru, inclusiv incertitudinea 
economicã, teama de o recuperare lentã, o aºteptare 
de venituri reduse, ca o rezultatul unei performanþe sla-
be a canalului ºi a unei distribuþii uniforme provocãri. 
Cu toate acestea, vedem unele interesante diferenþe în 
rãspunsurile dintre diferitele pieþe.

În Marea Britanie ºi Spania, strategia cea mai des 
menþionatã a fost o mai bunã gestionare a fluxului de 
numerar (53% ºi 47%), în timp ce optimizarea costurilor 
în lanþul de aprovizionare a fost principala prioritate pen-
tru piaþa francezã (49%) ºi germanã (44%). 

Gestionarea profitabilitãþii a fost, de asemenea, o prio-
ritate cheie, în special pentru întreprinderile din Marea 
Britanie (43%), deºi au fost evidenþiate ºi de 39% dintre 
firme din Franþa, dar ºi în cele din Europa de Est. Pe 
mãsurã ce obiceiurile consumatorilor se schimbã spre 
coacerea pâinii la domiciliu ºi produse cumpãrate de 
la magazinele alimentare, multe firme au ºi-au adaptat 
ofertele de produse ca rãspuns. 

De exemplu, aproape jumãtate dintre companiile 
europene (47%), spun cã s-au concentrat asupra 
reformulãrilor produselor, ca rãspuns la pandemic. 
O parte din acest lucru ar putea fi redusã la costurile 

tehnologice, pentru a maximiza profitabilitatea, dar 
reflectã ºi alte direcþii. Aceste includ iniþiative conduse 
de unele guverne, precum impozitul pe zahãr ºi strategii 
de sãnãtate publicã (PHE), dar cãutând sã diferenþieze 
oferta faþã de concurenþi, marcã sau eticheta proprie.

Reducerile de volum

Reducerile de volum strategic ºi preþ au fost cele mai 
frecvente (41%), dar aproape douã cincimi (39%) dintre 
companii au spus cã au folosit reducerile pentru a con-
duce afacerile în timpul crizei. Raþionalizarea gamei de 
produs a fost o tacticã favorizatã (40%). Aceasta este 
o tacticã folositã adesea de cãtre întreprinderi, faþã de 
nevoia de a face ca preþurile sã fie mai competitive, sã 
conducã spre profitabilitate crescutã sau ambele.

În plus, evenimentele recente au putut adãuga mai 
multã presiune, pentru a menþine siguranþa lanþurilor de 
aprovizionare ºi a ingredientelor. În timpul blocãrii, de 
asemenea, multe pieþe europene au suferit creºteri în 
privinþa cumpãrãrii ”de panicã”, în special pentru pâine. 
Aceastã schimbare peste noapte a cererii ar putea fi un 
alt factor determinant în decizia de raþionalizare a ga-
mellor de produse.

În timp ce gestionarea costurilor este de înþeles, ca o 
preocupare imediatã pentru panificaþie, este clar cã in-
dustria nu stã pe loc. Obþinerea capacitãþii de rezistenþã 
a fost o prioritate pentru o mare parte a întreprinderilor 
din ultimele luni ºi o medie de 50% au declarat cã au 
crescut concentrarea pe practici durabile, din punct de 
vedere economic, pe termen lung. Aceasta îl face cel 
mai frecvent rãspuns operaþional la pandemie. În medie, 
56% dintre companiile europene de panificaþie au decla-
rat cã aceastã preocupare face parte din strategia lor.

Localizarea, o ”prioritate”

Urmãtorul rãspuns cel mai popular a fost localizarea 
lanþurilor de aprovizionare, 42% dintre întreprinderi nu-
mind-o ”prioritate”. În multe cazuri, acest lucru va fi fost 
o decizie pragmaticã, pentru firme bazate exclusiv pe 
disponibilitatea aprovizionãrii. 

În timp ce aceasta este în mod clar o prioritate, ea 
trebuie compensatã cu eliminarea riscului de livrãri 
întârziate. Reducerea costurilor fixe a fost, de aseme-
nea, o caracteristicã operaþionalã a întreprinderilor. Din 
pãcate, jumãtate dintre întreprinderi au spus cã ºi-au 
redus efectivul. O altã schimbare radicalã a modelului 
de afaceri este explorarea mai multor mãrci ºi vânzãrile 

directe cãtre consumatori, ca rãspuns la creºterea 
cumpãrãturilor online.

Cum, sondajul a fost realizat în decembrie 2020, 
respondenþii au arãtat un optimism semnificativ cu pri-
vire la cât de rapid nivelurile de tranzacþionare ar reveni 
la normal, în sectorul panificaþiei. Acum, aceste senti-
mente pot pãrea prea optimiste, totuºi meritã sã vedem 
creºterea cererii de produse de panificaþie. 

Însã, pe mãsurã ce multe economii intrã în recesiune ºi 
probabilitatea de mãsuri de tip blocare rãmân, sectorul 
va continua sã se adapteze suplimentar ºi vom vedea 
o altã schimbare în comportamentul de cumpãrare al 
consumatorilor. De exemplu, vânzãrile de produsele 
care permit coacerea acasã tind sã înfloreascã în timpul 
perioadei economice dificile.

Inovaþia rãmâne o soluþie viabilã

Pe mãsurã ce industria de panificaþie evolueazã ra-
pid în faþa schimbãrii obiceiurilor consumatorilor, 
apar noi oportunitãþi pentru întreprinderi, pentru a 
realiza creºterea economicã. În toatã Europa, gama 
specialitãþilor este vãzutã de profesioniºtii din panificaþie 
ca fiind cea mai mare zonã de creºtere. 21% au numit 
subcategoria ca fiind cea mai promiþãtoare.

Cercetãrile Mintel aratã cã, aºa cum s-a desfãºurat criza 
coronavirusului, consumatorii au gravitat spre pâinea ca 
spre un element de încredere, de încredere, fiind o mân-
care adaptabilã ºi reconfortantã. Acest fapt sugereazã 
un impuls pozitiv,  atât pentru volumul consumului de 
pâine, cât ºi pentru imaginea pâinii, în general. Potrivit 
Mintel, înainte de pandemie, mulþi consumatorii deve-
neau tot mai prudenþi cu privire la consumul de pâine, 
iar grâul fiind privit din ce în ce mai mult ca un ingre-
dient de evitat. Dar, în plinã crizã sanitarã, pâinea ºi-a 
demonstrat mai bine performanþa nutriþionalã, crescând 
din nou în popularitate.

Este interesant faptul cã specialitãþile de pâine se aflã în 
fruntea listei, în general, în ciuda diferenþelor, în ceea ce 
priveºte obiceiurile de cumpãrare a pâinii de consum. 
Din acestpunct de vedere, în timp ce în Marea Britanie 
este preferatã pâinea ambalatã, naþiunile continentale 
favorizeazã brutãria proaspãtã. De asemenea, se pune 
accent tot mai mult pe inovaþia de produs, cum ar fi pâi-
nea hibrid cu arome neconvenþionale (în Franþa). Intere-
sant este cã, la întrebarea ”Ce categorii ar genera cea 
mai mare cerere a consumatorilor?”, firmele au plasat 
inovaþia pe locul întâi.



|     Infoaliment Magazin • Nr. 30 | iulie 202130

Produse de bazã -  CARNE

Aleph Farms 
accelereazã producþia 
extraterestrã de carne

Cu gândul la fermele spaþiale

Dupã primul sãu experiment de producere a cãrnii pe Staþia Spaþialã Internaþionalã în urmã cu un an, compania 
de carne cultivatã Aleph Farms ºi-a anunþat noul program ”Aleph Zero”, care îºi propune sã accelereze ”producþia 
alimentarã extraterestrã”. Startup-ul israelian, care produce fripturi cultivate din celule non-OMG, izolate de animale 
vii, a declarat cã tehnologia sa va permite ca într-o zi carnea sã fie produsã în cele mai aspre climaturi cu zero 
resurse naturale.

”Anul trecut, prin cultivarea cu succes a cãrnii în spaþiu, folosind tehnologia 3D Bioprinting Solutions, am demonstrat 
cã nutriþia necondiþionatã poate fi disponibilã pentru oricine, oricând ºi oriunde, independent de climã sau de dispo-
nibilitatea resurselor naturale locale”, a declarat CEO Aleph Farms, Didier Toubia.

El a adãugat: ”Viziunea Aleph’s Farms privind securitatea alimentarã este despre a produce carne de calitate la nivel 
local pentru oricine, oricând, oriunde, chiar ºi în cele mai îndepãrtate ºi dure medii de pe Pãmânt, precum Antarctica 
sau deºertul Sahara. Iar proiectul Aleph Zero este despre implementarea acestei viziuni cu un pas înainte: vrem sã 
ne asigurãm cã, atunci când oamenii trãiesc pe Lunã sau pe Marte, vom fi ºi noi acolo, pentru a oferi nutriþie de calita-
te ºi carne delicioasã oricui. Acest lucru ar fi independent de climã sau de disponibilitatea resurselor naturale locale”.

Finanþare de milioane

Aleph a strâns 12 milioane de dolari în finanþare din se-
ria A ºi planificã sã construiascã prima sa fabricã pilot 
în 2021, cu o lansare comercialã vizatã pânã la sfârºitul 
anului 2022. Toubia a insistat cã firma are o ”cale clarã, 
pentru a atinge paritatea costurilor pentru producþia pe 
scarã largã de produse din carne de culturã. În 2018, 
am raportat cã o porþie de fripturã a costat 50 USD pen-
tru a produce. În aprilie 2020, am finalizat proiectarea 
primului nostru pilot BioFarms ºi am atins etape cheie în 
reducerea costurilor cu platformele noastre tehnologice 
unice. Pe mãsurã ce ne extindem BioFarmele, costul pe 
fripturã va scãdea ºi va atinge paritatea cu carnea pe 
bazã de sacrificare în câþiva ani”.

Aleph Farms a spus cã se aflã în prezent în discuþii cu 
câteva agenþii spaþiale ºi parteneri tehnologici pentru 
a construi un consorþiu axat pe producerea de carne 
în coloniile umane extraterestre. ”Agenþiile publice ºi 
companiile private lucreazã astãzi împreunã pentru a 
împinge noi frontiere spaþiale”, a spus Toubia, care a 
adãugat:

”Nu putem dezvãlui încã numele entitãþilor cu care 
discutãm în acest stadiu din cauza confidenþialitãþii, dar 
sperãm sã dezvãluim mai multe detalii foarte curând. 
Suntem parteneri cu agenþii spaþiale globale ºi constru-
im un consorþiu colaborativ pentru contracte pe termen 
lung de cercetare ºi dezvoltare pentru producþia de car-
ne cultivatã în spaþiu”. 

Þinta e ”în stele”

Aceste contracte au ca þintã construirea de BioFerme 
locale ºi pe planete extraterestre (cum ar fi Marte sau 
Luna). Acestea sunt despre construirea infrastructurii 
pentru explorarea spaþiului profund ºi pentru o colonie 
umanã autosusþinutã în spaþiu: cu operaþiuni locale de 
producþie alimentarã, economie alimentarã localã ºi 
aprovizionare necondiþionatã de alimente hrãnitoare.

Nora Marin

Dupã cum informeazã FoodNavigator, compania Aleph Farms 
intenþioneazã sã accelereze producþia de carne pe bazã de celule. în 
spaþiul cosmic. Nu, nu este nicidecum un proiect SF, ci este vorba despre 
un program foarte serios, aflat în plinã desfãºurare.
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O serie de programe au fost lansate în ultimii ani, atât 
de la agenþii publice, cum ar fi Artemis, cât ºi de iniþiative 
private, precum SpaceX sau Blue Origin pentru a reîn-
noi eforturile de explorare a spaþiului profund. ”Spaþiul 
devine o oportunitate semnificativã de a merge mai de-
parte ºi companii precum SpaceX au arãtat cum start-
up-urile private pot juca un rol semnificativ în susþinerea 
acestei dezvoltãri a pieþei”, a spus Toubia.

Carnea de culturã va costa cât carnea normalã

Dar, Aleph Farms, start-up-ul israelian de carne 
cultivatã, susþinut de gigantii alimentari ºi de vânzare cu 
amãnuntul Cargill, Migros ºi Strauss Group, declarã cã 
produsele sale cultivate în laborator vor atinge paritatea 
costurilor cu carnea convenþionalã mai rapid decât ma-
joritatea alternativelor de carne pe bazã de plante, infor-
meaza FoodNavigator. Predicþia a venit în momentul în 
care compania a anunþat prototipul primului sãu produs 
de fripturã comercialã cultivatã (fripturi de vitã tãiate 
subþire) care a fost prezentatã la Summitul Asia-Pacific 
privind inovarea agroalimentarã, de la Singapore. Aleph 
Farms a declarat cã aceastã descoperire a marcat un 
pas major înainte în scopul sãu de a face ca carnea 
cultivatã sã fie disponibilã pe scarã largã la nivel global.

Aleph intenþioneazã sã se extindã prin creºterea cãrnii 
de culturã, cultivatã direct din celule non-OMG ale 
unei vaci vii în instalaþii ”mari, curate” sau BioFarms, 
asemãnãtoare unei instalaþii lactate, pe care o va furni-
za industriei alimentare.
Procesul ”cult”, al lui Aleph

Pentru a creºte cu succes bucãþi întregi de carne, în 
comparaþie cu produsele din carne tocatã, Aleph Farms 
imitã matricea extracelularã gãsitã la animale cu o ma-
trice pe bazã de plante care permite celulelor sã creascã 
ºi sã formeze þesuturi structurate de carne. Aceste bãnci 
de celule produc o sursã nelimitatã de celule de vacã 
pluripotente, care nu sunt OMG, pentru cultivarea unor 
cantitãþi mari de carne fãrã dependenþa de animalele vii.

Compania a proiectat cultivatoare de þesut brevetate 
pentru a facilita procesul biologic care are loc in vivo, 
oferind cãldurã ºi elemente de bazã fãrã animale ne-
cesare pentru a construi þesuturi în naturã. Aceasta 
include apã, proteine, carbohidraþi, grãsimi, vitamine ºi 
minerale.

Se copiazã procesul natural de regenerare

Aleph spune cã procesul sãu de cultivare a cãrnii 
reflectã în mod eficient procesul natural de regenerare a 
þesuturilor care au loc în corpul animalului, dar în afara 
acestuia ºi în condiþii controlate. Procesul este conce-
put pentru a utiliza o fracþiune din resursele necesare 
pentru creºterea unui animal întreg pentru carne ºi fãrã 
antibiotice.

Acesta a adãugat cã ”a perfecþionat cu sârguinþã struc-
tura produsului sãu, astfel încât sã întruchipeze textura 
familiarã, gustul ºi comportamentul de gãtit, precum ºi 
calitãþile nutriþionale ale fripturilor convenþionale pe bazã 
de sacrificare”.

Un proiect pilot BioFarm este deja în construcþie în Isra-
el, care va fi operaþional pânã în 2021. Acesta vizeazã 
o lansare uºoarã în 2022 cu bucãtari selectaþi din în-
treaga lume. La doi ani dupã aceea, se aºteaptã sã 
construiascã infrastructura pentru o lansare completã.
Didier Toubia, cofondator ºi CEO al Aleph Farms, a 
declarat pentru FoodNavigator cã, atunci când este la 
capacitate maximã, ”fiecare dintre fabricile noastre va 
produce sute pânã la mii de tone de carne cultivatã pe 
an”.

Multe secrete

Aleph nu a dezvãluit numãrul exact de BioFarms pe 

care intenþioneazã sã îl construiascã. ”Lucrãm activ la 
aprobãri de reglementare ºi ne construim lanþul de apro-
vizionare”, ne-a spus Toubia. El a adãugat cã aceastã 
carne de culturã ”va fi produsã local, acolo unde con-
sumatorii o trãiesc ºi o consumã”. Tobia a adãugat: 
”Lucrãm mânã-în-mânã cu industria alimentarã ºi a 
cãrnii existentã printr-un model de afaceri incluziv cu 
parteneri locali: oferind un nou mod de producere a 
cãrnii ca linie de extindere a activitãþii lor principale, spri-
jinind o integrare linã a cãrnii fãrã sacrificare în piaþã”, 
a spus el.

”Acest lucru nu numai cã va aduce producþia mai aproa-
pe de consumator ºi va reduce numãrul de mile alimen-
tare, reprezentând viziunea pentru sistemele alimentare 
locale ºi comunitãþile rezistente, dar va stimula lanþurile 
de aprovizionare locale ºi va îmbunãtãþi rezistenþa, 
promovând securitatea alimentarã ºi durabilitatea 
operaþiunilor”.

Aleph susþine cã porþiile de carne pe care le cultivã ”se 
laudã cu atribute nutriþionale, culinare ºi senzoriale ale 
cãrnii în ceea ce priveºte textura, aroma ºi aroma”. 
Compania adaugã cã a dezvoltat cinci module propri-
etare pentru platforma sa unicã de producþie în serie, 
menitã sã aducã produsul la egalitate de costuri cu 
carnea convenþionalã la scarã largã. ”Când vom ajunge 
la scarã completã, costul va scãdea la paritate datoritã 
economiilor semnificative de scarã”, a explicat Toubia.

Proteinele non-animale, cele mai scumpe

”Cele mai scumpe intrãri în procesul de producþie a 
cãrnii cultivate sunt proteinele non-animale încorporate 
în mediul de creºtere utilizat pentru hrãnirea celulelor. 
Astãzi sunt produse în cantitãþi foarte mici, dacã este 
deloc, ºi de calitate farmaceuticã, deci, scumpe. 
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Avem nevoie de cantitãþi infinitezimale de proteine în 
mediul nostru de creºtere, iar alte proteine similare sunt 
produse astãzi la 10 USD pentru alimente, enzime, 
cheag pentru producþia de brânzã sau pentru aplicaþiile 
consumatorilor, astfel încât reducerea potenþialã a cos-
turilor este validatã. La Aleph Farms, am formulat un 
mediu de creºtere propriu ºi optimizat ºi am asigurat 
acorduri cu furnizorii pentru a asigura cantitãþi ºi preþuri 
la scarã largã”.

Când fripturile lui Aleph vor primi o acceptare mai 
uºoarã, acestea vor fi puþin mai scumpe, dar totuºi 
comparabile, cu fripturile convenþionale. ”Credem cã va 
atinge paritatea mai repede - probabil mai rapid decât 
majoritatea alternativelor de carne pe bazã de plante”, 
a adãugat Toubia.

Un produs ”corect”

”Aleph Farms nu este în cursa pentru a lansa primul 
produs, ci se concentreazã mai degrabã pe obþinerea 
corectã a produsului ºi pe realizarea paritãþii costurilor 
pentru producþia pe scarã largã, deoarece credem cã 
aceste douã obiective vor conduce la acceptarea ºi im-
pactul pe termen lung”. El a continuat:

”De când ºi-a anunþat dovada conceptului în 2018, 
Aleph Farms susþine cã a continuat sã dezvolte condiþii 
care sã permitã viabilitatea economicã în producþia pe 
scarã largã. În 2018, a raportat cã o porþie de fripturã 
a costat 50 USD pentru producþie. Acum se mândreºte 
cu o cale clarã pentru scãderea costului mediului de 
creºtere de 500 de ori la scarã”.

O nouã categorie de carne

Toubia, de altfel, un nativ francez, a adãugat cã îºi 
propune sã aducã tradiþia gastronomicã tehnologiei 
de cultivare. El a susþinut cã produsul fãrã sacrificare 
întruchipeazã textura familiarã, gustul, comportamentul 

de gãtit, precum ºi calitãþile nutriþionale ale fripturilor 
convenþionale.

”Pentru noi, nu este suficient sã facem doar o proteinã 
care sã umple golul nutriþional; trebuie sã surprindem 
plenitudinea experienþei de consum de carne. Îl vedem 
pe Aleph Farms ca meºteºugari de experienþe. Cu toa-
te acestea, este important sã reþineþi cã Aleph Farms 
stabileºte o nouã categorie de carne, îmbibatã de pro-
pria culturã ºi de o nouã lume a experienþelor cãrnoase. 

Tranziþia cãtre concentrarea asupra cãrnii de calitate, 
mai degrabã decât a mâncãrurilor rapide ºi a cãrnii pro-
cesate, accentueazã viziunea de a vedea douã categorii 
de carne de calitate (bazatã pe sacrificare ºi fãrã sa-
crificare) care vizeazã diferite triburi ale consumatorilor. 
Foarte asemãnãtor cu vinul alb ºi roºu”.

Existã cerere din partea consumatorilor?

El crede, de asemenea, fãrã îndoialã, cã existã cerere 
de carne pe bazã de celule în rândul consumatorilor: 
”Pe baza studiilor noastre efectuate de consumatori în 
întreaga lume, acceptarea cãrnii cultivate este popularã 
în rândul majoritãþii societãþii, odatã ce sunt date 
informaþii despre aceasta. 

Acceptarea este cea mai ridicatã în rândul generaþiilor 
tinere, consumatorilor de carne, consumatorilor 
conºtienþi despre mediu ºi sãnãtate publicã, dar mai 
ales printre cei familiarizaþi cu metoda de producþie ºi 
beneficiile acesteia.

Dezbatere pe teme de mediu

Industria cãrnii cultivate este încrezãtoare cã poate 
reduce amprenta de mediu a producþiei de carne prin 
reducerea emisiilor de gaze cu efect de serã ºi prin re-
ducerea utilizãrii terenurilor ºi a apei. Criticii, însã, au 
sugerat cã carnea cultivatã în laborator produsã la scarã 
s-ar putea dovedi de fapt mai proastã pentru mediu din 
cauza Co2 eliberat de fabrici.

Ca rãspuns, Aleph Farms a afirmat cã este singura 
companie din aceastã industrie emergentã care se 
angajeazã în producþia neutrã de carbon în 2025 ºi 
eutrofizarea emisiilor sale pe întregul lanþ de aprovizi-
onare pânã în 2030. ”Acest lucru se va realiza în timp 
ce implementãm o abordare cuprinzãtoare de sustena-
bilitate care include reducerea energiei ºi a deºeurilor, 
reciclarea materialelor, utilizarea surselor regenerabile 
locale ºi a practicilor inovatoare ºi durabile suplimenta-
re”, a spus Toubia.

El a subliniat cã studiile bazate pe estimãri ale producþiei 
la scarã largã, în care au fost luate în considerare o 
abordare circularã ºi practici durabile, au concluzionat 
cã producþia de carne cultivatã are potenþialul de a re-
duce substanþial emisiile de GES, iar utilizarea terenului 
ºi a apei cu peste 90% ºi 50 % respectiv.
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Mircea Demeter

EFSA: Impactul extinderii gripei aviare, asupra 
sectorului european al cãrnii de pasãre

Autoritatea Europeanã pentru Siguranþa Alimentarã (EFSA) a avertizat cã 
gripa aviarã se rãspândeºte rapid în toatã Europa. Ce impact va avea acest 
lucru asupra procesatorilor ºi consumatorilor europeni de pãsãri de curte, se 
întreabã analiºtii de la FoodNavigator?

Diminuarea perturbãrilor industriei

Gripa aviarã a fost detectatã pentru prima datã în China 
în 1996. Valurile timpurii ale bolii extrem de contagioa-
se, rãspânditã pe scarã largã de pãsãrile sãlbatice, mi-
gratoare, au cauzat perturbãri economice ºi industriale 
masive. Dar, în anumite privinþe, gripa aviarã este acum 
un risc cu care sectorul pãsãrilor a învãþat sã trãiascã.

”Avem ani buni ºi ani rãi, care pot fi legaþi de pãsãrile 
migratoare ºi de tulpinile de HPAI care circulã”, a obser-
vat Rupert Claxton, director de carne la Gira Food. ”Se 
pare cã ar fi trebuit sã ne aºteptãm ca 2020 sã fie un an 
prost!” Claxton a declarat pentru FoodNavigator cã, deºi 
rãspândirea gripei aviare reprezintã o problemã pentru 
sectorul pãsãrilor, perturbarea este ”mult mai micã de-
cât în focarele iniþiale”.

Comerþul intra-comunitar poate continua

”În cea mai mare parte, comerþul intra-UE poate conti-
nua între regiunile care sunt libere sau devin libere de 
HPAI”, a explicat expertul în comerþul cu carne. Cu toate 
acestea, a remarcat el, poate exista o anumitã pertur-
bare a comerþului cãtre pieþele din afara blocului euro-
pean. ”Întreruperea exporturilor extracomunitare este o 
problemã, în special cãtre Asia ºi, cu o privire rapidã, se 
pare cã Olanda cãtre China ar putea fi cel mai afectat”.

De asemenea, procesatorii de pãsãri de curte trebuie 
sã absoarbã costurile crescute asociate cu implemen-
tarea mãsurilor de biosecuritate. De exemplu, în turme-
le organice ºi de câmp liber, sunt necesare schimbãri 
semnificative. ”Pentru fermele organice sau de fermã, 
înseamnã închiderea pãsãrilor”, a observat Claxton.

Rãspândire rapidã

EFSA a publicat o actualizare în care concluzioneazã cã este foarte probabil ca gripa aviarã (HPAI) sã se deplaseze 
în þãri europene neafectate, deoarece boala se rãspândeºte rapid pe continent. Ultimele luni au înregistrat peste 300 
de cazuri de gripã aviarã raportate în Belgia, Danemarca, Franþa, Germania, Irlanda, Olanda, Suedia ºi Regatul Unit. 
Majoritatea cazurilor au fost la pãsãri sãlbatice, deºi au existat o mânã de focare la pãsãrile pãstrate.

Actualizarea urmeazã avertismentului EFSA, care, în urmã cu doar douã luni, anunþa din nou cã boala extrem de 
patogenã ºi cã s-ar putea rãspândi rapid în vestul Europei, dupã ce focarele au lovit pãsãrile sãlbatice ºi domestice 
din Rusia ºi Kazahstan în aceastã varã. EFSA a menþionat cã aceastã regiune este o cale popularã de migraþie de 
toamnã pentru pãsãrile sãlbatice de apã care se îndreaptã spre Europa pentru iarnã.

Unele guverne naþionale au început deja sã acþioneze în încercarea de a controla rãspândirea. Marea Britanie, de 
exemplu, a introdus o zonã de izolare care necesitã eforturi sporite de biosecuritate.

O abordare colaborativã

Nik Kriz, ºeful Unitãþii pentru sãnãtatea animalelor ºi plantelor EFSA, a solicitat adoptarea unei abordãri colaborative 
în întreaga regiune. ”Prevenirea escaladãrii în continuare a acestor focare va necesita o cooperare strânsã între 
autoritãþile de sãnãtate animalã, publicã, de mediu ºi sãnãtatea muncii; cu alte cuvinte, o abordare One Health, în 
întreaga Europã”, a avertizat el.

Concomitent, EFSA a cerut autoritãþilor naþionale sã continue supravegherea pãsãrilor ºi pãsãrilor sãlbatice ºi sã 
punã în aplicare mãsuri de control pentru a preveni contactul uman cu pãsãrile infectate sau moarte. Statele mem-
bre sunt, de asemenea, sfãtuiþi sã aplice în zonele lor cu risc ridicat reducerea riscurilor ºi mãsuri de biosecuritate 
consolidate.
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Totuºi, acest lucru nu submineazã statutul de indemni-
zare a acestor ferme. ”Existã reglementãri care permit 
acest lucru pentru o perioadã, fãrã a pierde dreptul de 
etichetare”. Cel mai mare impact asupra costurilor, de-
sigur, este asupra producãtorilor care trebuie sã elimine 
turmele care se infecteazã. Eliminarea acestor efective 
poate duce la întreruperea lanþului de aprovizionare, 
a spus Claxton. Dar, în mediul actual, echilibrul dintre 
cerere ºi ofertã - deja ieºit din funcþie datoritã închiderii 
forþate a canalelor în afara casei datoritã blocãrii CO-
VID, înseamnã cã orice lipsã de aprovizionare poate fi 
atenuatã.

”Întreruperea lanþului de aprovizionare [este] probabil o 
blip, având în vedere închiderile serviciilor alimentare pe 
care le experimentãm în prezent din cauza COVID-19 
ºi, prin urmare, a avut un impact redus”.

Încrederea consumatorilor rãmâne ridicatã

Un alt factor care va servi la minimizarea daunelor ca-
uzate sectorului este faptul cã consumatorii sunt acum 
oarecum obiºnuiþi cu incidenþa gripei aviare ºi, ca urma-
re, nu se îndepãrteazã de categorie. ”Consumatorii nu 
reacþioneazã aºa cum au fãcut-o cu focarele iniþiale”, a 
reflectat Claxton. Încrederea este mare cã gripa aviarã 
prezintã o ameninþare ”foarte scãzutã” pentru sãnãtatea 
umanã.

Potrivit Organizaþiei ONU pentru Alimentaþie ºi 
Agriculturã, focarele internaþionale anterioare de 
gripã aviarã, care este extrem de patogenã în rândul 
populaþiei de pãsãri, au înregistrat un numãr foarte mic 
de boli sau decese umane, toate acestea urmãrind 
contactul cu pãsãrile de curte sau produse de pasãre 
nepreparate.

EFSA a consolidat acest mesaj: ”Nu au fost detectate 
cazuri umane în noile focare pânã acum ºi riscul trans-
miterii cãtre publicul larg rãmâne foarte scãzut”. Cu 
toate acestea, organismul european de siguranþã a sub-
liniat cã evoluþia virusului necesitã o monitorizare atentã 
pentru a evalua ”riscul continuu de apariþie a virusurilor 
care pot fi transmise oamenilor”. 

Un punct de actualitate, datã fiind natura zoonoticã a 
pandemiei COVID-19, care continuã sã mãture lumea, 
formând un al doilea val de mãsuri de blocare în diferite 
þãri europene. ”Împãrtãºirea secvenþelor complete ale 
genomului viral este crucialã, astfel încât autoritãþile sã 
poatã detecta prompt apariþia de noi viruºi sau mutaþii 
genetice cu proprietãþi relevante pentru sãnãtatea 
animalã ºi publicã”, a subliniat EFSA.
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Boli vechi, þinte noi

Noile zone devin din ce în ce mai atractive în afara aplicaþiilor probiotice clasice, în principal cele care privesc 
tulburãri ale tractului vaginal ºi urinar, din cauza interesului crescând pentru tratamentele fãrã antibiotice. Tulpinile 
bacteriene Lactobacillus ajutã la îmbunãtãþirea sãnãtãþii vaginale. De asemenea, principalii jucãtori de pe piaþã 
lanseazã produse în acest domeniu. De exemplu, în iunie 2019, DuPont Nutrition & Biosciences a lansat o formulã 
inovatoare HOWARU Protect Prenatal +, pentru a oferi beneficii pentru starea de spirit, vaginale ºi imune pentru 
sãnãtatea femeilor în timpul sarcinii. 

Astfel, cercetãrile ºtiinþifice în creºtere, legate de probiotice, ºi o creºtere a aplicaþiilor acestora în diferite domenii 
de sãnãtate, cum ar fi sãnãtatea vaginalã, tulburãrile tractului urinar ºi tulburãrile mentale, vor spori cererea de 
probiotice în urmãtorii ani. În plus, UAS Labs LLC a realizat un studiu pentru a evalua efectul Lactobacillus asupra 
intoleranþei la lactozã. Potrivit studiului, Lactobacillus acidophilus a arãtat o reducere a simptomelor generale ale 
intoleranþei la lactozã. 

În plus, creºterea gradului de conºtientizare a consumatorilor cu privire la beneficiile pentru sãnãtate ale alimen-
telor probiotice, utilizarea tot mai mare a probioticelor ca alternativã la antibiotice, utilizarea tot mai mare a probio-
ticelor în hrãnirea sugarilor ºi creºterea comerþului electronic sunt câþiva dintre factorii majori care se aºteaptã sã 
creeze profit oportunitãþi pentru jucãtorii care activeazã pe aceastã piaþã. 

Lactatele probiotice ºi, în general, alimentele de acest tip, capãtã o tot mai 
mare importanþã în rândul consumatorilor. Potrivit ”Raportului de analizã a 
dimensiunii, a cotei, a previziunilor ºi a tendinþelor pieþei, în þinând cont de 
impactul COVID-19”, întocmit de Meticulous Research, piaþa probioticelor 
va ajunge la 75,9 miliarde de euro ºi un CAGR de 5,6 %, pânã în 2027. Iatã 
concluziile raportului.

Maria Demetriad

Evoluþia pieþei lactatelor 
probiotice

Cu toate acestea, se aºteaptã ca reglementãrile 
stricte legate de probiotice sã împiedice dezvoltarea 
acestei pieþe într-o oarecare mãsurã. Piaþa probio-
ticelor este segmentatã în principal pe tulpinã, tip 
de produs, formã, canale de vânzare, utilizator fi-
nal ºi geografie. De asemenea, studiul a evaluat 
concurenþii din industrie, analizând piaþa la nivel de 
þarã.

Impactul COVID-19 asupra pieþei probiotice

Izbucnirea COVID-19 a avut un impact semnifi-
cativ asupra sãnãtãþii publice ºi a tuturor etapelor 
lanþurilor de aprovizionare ale diferitelor industrii. De 
la izbucnirea COVID-19, în decembrie 2019, boala 
s-a rãspândit în aproape 100 de þãri din întreaga 
lume, Organizaþia Mondialã a Sãnãtãþii declarând cã 
este o urgenþã de sãnãtate publicã.

Pentru piaþa probioticelor, pandemia a avut un im-
pact pozitiv, în principal datoritã rolului cheie al 
probioticelor în consolidarea sistemului imunitar. 
Beneficiile probioticelor, în special, au fost apreciate 
ca o metodã suplimentarã eficientã, de combatere 
a virusului. De exemplu, produsele probiotice s-au 
vândut bine în Japonia în timpul pandemiei CO-
VID-19. Potrivit Yakult Honsha, vânzãrile de la an la 
an a produselor probiotice marca Yakult au crescut 
cu 11,5% în martie ºi 10,3% în aprilie 2020. 

De asemenea, Probi ºi Danone au înregistrat o 
creºtere a vânzãrilor produselor lor probiotice, pe 
fondul întreruperilor activitãþii, generate de CO-
VID-19. Meiji Holdings a anunþat cã vânzãrile produ-
selor sale lactate, inclusiv iaurtul, au crescut între fe-
bruarie ºi aprilie 2020, cu o ratã de creºtere de 7,4% 
de la un an la altul în martie 2020. De asemenea, 
produsele cu iaurt probiotic funcþional se vând bine. 
Astfel, se aºteaptã ca impactul pozitiv al pandemiei 
COVID-19 sã stimuleze ºi pe mai departe creºterea 
acestei pieþe.
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Constatãri cheie

Pe baza tulpinii, piaþa probioticelor este segmentatã în principal în bacterii ºi produse 
de drojdie. Segmentul de drojdie este de aºteptat sã înregistreze cel mai mare CAGR 
în perioada de prognozã. Creºterea rapidã a acestui segment este atribuitã în princi-
pal unor factori precum interzicerea utilizãrii antibioticelor în hrana animalelor în mai 
multe þãri europene ºi nord-americane. 

Sunt de aºteptat creºterea inovaþiilor produselor sub formã de bomboane de 
ciocolatã, biscuiþi ºi alte produse, creºterea cererii de medicamente pe bazã de droj-
die, datoritã capacitãþii lor de a reduce riscul de boli cronice, cum ar fi diareea ºi bolile 
intestinului legate de utilizarea antibioticelor ºi includerea tot mai mare a alimentelor 
fermentate în dietele zilnice ale oamenilor. Cu toate acestea, segmentul bacteriilor a 
ocupat cea mai mare cotã din piaþa probioticelor în 2020.

Evoluþii, pe tipuri de produs

Pe baza tipului de produs, piaþa probioticelor este segmentatã în principal în alimente 
ºi bãuturi funcþionale, suplimente medicale ºi dietetice, ºi hranã pentru animale. În 
2020, segmentul funcþional de alimente ºi bãuturi a reprezentat cea mai mare cotã 
din piaþa probioticelor. Cota mare a segmentului poate fi atribuitã interesului crescând 
al consumatorilor pentru alimentele funcþionale, în special probiotice care pot susþine 
sãnãtatea digestivã. 

Tendinþele în creºtere a sãnãtãþii ºi a bunãstãrii ºi utilizarea în creºtere a probiotice-
lor în iaurt, care este consideratã în prezent cea mai popularã sursã de probiotice, 
reprezintã de asemeni elemente de creºtere. Cu toate acestea, se aºteaptã ca seg-
mentul suplimentelor medicale ºi dietetice sã înregistreze cel mai mare CAGR, în 
perioada de prognozã.

Pe baza formularului, piaþa probioticelor se împarte în principal în forme lichide ºi 
uscate. Segmentul sec este de aºteptat sã înregistreze cel mai mare CAGR în pe-
rioada de prognozã. Creºterea rapidã a acestui segment este atribuitã în principal 
prului uscat, comoditatea obioticii, faþã de probioticele lichide, datoritã termenului lor 
de valabilitate mai lung. 

În plus, probioticele solide permit manipularea, transportul ºi utilizarea mai uºoarã, 
fiind relativ ieftine ºi putând ajuta la evitarea greºelilor costisitoare de formulare ºi 
la menþinerea funcþionalitãþii ingredientului pânã când sunt utilizate. Aceºti factori 
determinã în continuare cererea de probiotice uscate. Cu toate acestea, în 2020, 
segmentul lichid a ocupat cea mai mare cotã din piaþa probioticelor.

Evoluþii, în funcþie de canalul de vânzãri

Pe baza canalului de vânzãri, piaþa probioticelor este segmentatã în vânzãri offline ºi 
vânzãri online. În 2020, segmentul de vânzãri offline a reprezentat cea mai mare cotã 
din piaþa probioticelor. Cota mare a segmentului este atribuitã în principal creºterii 
veniturilor disponibile pe cap de locuitor, adoptãrii crescânde a obiceiurilor alimentare 
sãnãtoase ºi creºterii populaþiilor urbane. 

În plus, o creºtere a numãrului de farmacii la nivel global ºi industria în creºtere a 
suplimentelor de probiotice din SUA ºi din întreaga lume sunt de aºteptat sã ofere 
oportunitãþi semnificative pentru vânzãtorii angajaþi în vânzãrile offline de probiotice. 
Cu toate acestea, se aºteaptã ca segmentul de vânzãri online sã înregistreze cel mai 
mare CAGR în perioada de prognozã.

Utilizatorul final

Pe baza utilizatorului final, piaþa probioticelor este segmentatã pe oameni ºi animale. 
Segmentul de animale este de aºteptat sã înregistreze cel mai mare CAGR în pe-
rioada de prognozã. Segmentul de probiotice pentru animale a cunoscut o creºtere 
semnificativã datoritã presiunii crescânde pentru a reduce utilizarea antibioticelor în 
hrana animalelor. 

În plus, conºtientizarea crescândã a proprietarilor de animale de companie, a 
crescãtorilor de vite ºi a pasionaþilor cu privire la avantajele probioticelor pentru 
sãnãtatea animalelor este de aºteptat sã creeze oportunitãþi semnificative pentru 
jucãtorii care activeazã pe segmentul de probiotice pentru animale. 
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Cu toate acestea, în 2020, segmentul uman a ocupat 
cea mai mare cotã din piaþa probioticelor.

Arii geografice

Din punct de vedere geografic, este de aºteptat ca 
piaþa probioticelor din Asia-Pacific sã înregistreze cel 
mai mare CAGR în perioada de prognozã. Creºterea 
rapidã a pieþei probiotice din Asia-Pacific este atribuitã 
conºtientizãrii crescute a consumatorilor cu privire la 
relaþia dintre sãnãtatea digestivã, imunitatea ºi starea 
generalã de sãnãtate, populaþia în creºtere cu diabet 
zaharat ºi supraponderal în Asia-Pacific ºi inovaþiile în 
formulãrile de probiotice. 

Mai mult, conºtientizarea crescândã a consumatorilor 
cu privire la probiotice ºi evoluþiile în creºtere legate de 
probiotice în China contribuie în continuare la creºterea 
acestei pieþe.

Actori cheie

Actorii cheie care opereazã pe piaþa mondialã a probi-
oticelor sunt Probi AB (Suedia), BioGaia AB (Suedia), 
Nestlé S.A. (Elveþia), Chr. Hasen Holding A/S (Dane-
marca), Danone SA (Franþa), Yakult Honsha Co., Ltd. 
(Japonia), Lallemand Inc. (Canada), Lifeway Foods 
Inc. (SUA), Dupont de Nemours, Inc. (SUA) , Kerry 
Group plc (Irlanda), Archer Daniels Midland Co. (SUA), 
Deerland Probiotics & Enzymes Inc. (SUA), KeVita, 
Inc. (o parte a PepsiCo Inc.) (SUA), Evolve BioSystems 
(SUA), Cell Biotech Co., Ltd. (Coreea) ºi Probiotical 
SpA (Italia), printre altele.

Sectorial, piaþa probioticelor cuprinde 
urmãtarele categorii:

Produse pentru tulpini de bacterii:

-Produse cu tulpini multi-bacteriene
-Produse pentru tulpini Lactobacillus
-Produse cu tulpinã Bifidobacterium
-Produse pentru tulpini Streptococcus Ther-
mophilus
-Produse cu tulpini de bacil
-Alte produse cu tulpini bacteriene

Produse cu tulpini de drojdie;

Alimente ºi bãuturi funcþionale pe bazã de 
lactate:

-Iaurt
-Brânzã
-Kefir
-Lapte probiotic
-Alte produse lactate

Fãrã lactate:

-Alternativã la Iaurt
-Alternativã la Kefir
-Sucuri de fructe ºi legume
-Alimente la cuptor
-Alte produse care nu sunt pe bazã de lactate

Suplimente medicale ºi dietetice:

-Suplimente nutritive
-Nutrienþi de specialitate
-Formule pentru sugari

Hrana pentru animale;

Piaþa probioticelor, dupã formã:

-Lichid
-Uscat: Capsule ºi tablete, Pulberi, Semi-solid ºi 
geluri, Pachete Stick

Piaþa probioticelor, de canalul de vânzãri:

-Vânzãri offline
-Magazine de produse alimentare sãnãtoase
-Farmaciile
-Supermarket
-Vânzãri online

Piaþa probioticelor, de cãtre utilizatorul final 
uman:

-Adulþi (18-65 ani)
-Seniori (peste 65 de ani)
-Copii ºi adolescenþi (<18 ani)

Sectorial
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Produse de bazã -  LAPTE

De zeci de ani, grãsimea a fost demonul dietetic de evitat. Dar consumatorii, 
în special cei mai tineri, îºi pierd rapid frica de grãsime ºi asta oferã noi 
oportunitãþi uriaºe pentru dezvoltatorii de produse din mai multe categorii. 
Un studiu realizat în cinci þãri de cãtre analiºtii din industria alimentarã de la 
New Nutrition Business aratã cã 34% dintre tinerii între 25 ºi 44 de ani vor sã 
mãnânce mai multe grãsimi sãnãtoase.

Maria Demetriad

New Nutrition Business: Grãsimile 
lactate, din nou la modã

Grãsimile dau gust mâncãrii

În schimb, printre consumatorii cu vârste cuprinse între 55 ºi 64 de ani, care au crescut în epoca în care ”conþinutul 
scãzut de grãsimi este cel mai bun”, era dogma nutriþionalã, doar 23% încearcã sã mãnânce mai multe grãsimi 
sãnãtoase. Îmbrãþiºarea în creºtere a grãsimilor este alimentatã parþial de viziunea carbohidraþilor ºi a zahãrului 
ca fiind noii demoni dietetici, doar 16% dintre americani considerând grãsimile ca substanþa nutritivã care poate 
provoca creºterea în greutate, comparativ cu 48% care blameazã carbohidraþii ºi zahãrul.

Este o schimbare completã în urmã cu un deceniu, 
când 70% dintre americani încercau sã-ºi reducã con-
sumul de grãsimi. ”Când oamenii descoperã grãsimea, 
existã o astfel de diferenþã de gust”, a declarat Julian 
Mellentin, directorul New Nutrition Business. ”Grãsimea 
este prietenul dezvoltatorilor de produse, îmbunãtãþind 
textura, simþul gurii, structura ºi conþinutul de umiditate.

În toate categoriile, pe mãsurã ce timpul trece, vor exis-
ta mai puþine motive pentru a produce produse care 
au un nivel scãzut de grãsime. Provocarea companiilor 
este sã se asigure cã utilizeazã grãsimi de bunã calita-
te, unde pot indica o sursã naturalã bunã”.

Punctele de vedere schimbãtoare despre sãnãtatea 
grãsimilor saturate încep sã redefineascã categoriile. 
Mãrcile provocatoare, mãrcile mari, etichetele proprii 
ale comercianþilor cu amãnuntul, toate beneficiazã de 
frica în scãdere a consumatorilor de grãsime.
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Câteva exemple

-Comerciantul cu amãnuntul Marks & Spencer comercializeazã un iaurt grecesc de 10% grãsime pe etichetã, 
alãturi de liniile sale de grãsime zero ºi 5% grãsime. Acesta poartã eticheta Eat Well a retailerului, conceputã 
”pentru a ajuta clienþii sã navigheze într-o alimentaþie sãnãtoasã”.

-Concurentul sãu, Tesco, cel mai mare grup de supermarketuri din Marea Britanie, are, de asemenea, un iaurt 
grecesc cu etichetã proprie de 10% grãsime.

-Yoplait, lider în produsele lactate din SUA, îi introduce pe americani în crème fraiche, unul dintre produsele 
tradiþionale din Franþa care conþin lapte bogat în grãsimi, care este de obicei 30-45% grãsime din lapte.

-Acreditãrile ºi gustul natural al untului au propulsat creºterea de mulþi ani. Vânzãrile de unt, deja la niveluri record, 
au crescut în timpul pandemiei, pe mãsurã ce oamenii mâncau mai mult acasã. Creºterea în dolari a consumatori-
lor pe unt a depãºit – cu 360% – creºterea cheltuielilor pentru margarine ºi tartine.

-Cel mai mare câºtigãtor a fost brandul irlandez Kerrygold. Vânzãrile au crescut cu un impresionant 28,3%, la 235,4 
milioane de dolari (207,5 milioane de euro), devenind astfel marca de unt numãrul doi din SUA.

Renaºterea grãsimilor

”Renasterea grasimilor este o tendinta 
lunga, lenta si constanta”, a spus Mellen-
tin. Fenomenul este interconectat cu alte 
tendinþe:

• mai puþini carbohidraþi ºi mai multe pro-
teine
• gestionarea greutãþii
• dorinþa crescândã a consumatorilor de 
a-ºi face propriile cercetãri online ºi de a 
provoca experþi ºi ortodoxii

Schimbarea este determinatã ºi de per-
soanele care se bucurã de gustul ºi tex-
tura mai satisfãcãtoare ale produselor cu 
conþinut ridicat de grãsimi ºi cred acum cã 
se pot bucura de ele fãrã vinovãþie.

 ”Liniile directoare dietetice oficiale din 
aproape fiecare þarã încã solicitã con-
sumatorilor sã-ºi limiteze consumul de 
grãsimi saturate”, a spus Mellentin. ”Dar 
un numãr în continuã creºtere de consu-
matori, conduºi de ceea ce descoperã în 
timpul propriilor cercetãri on-line ºi pier-
derea credibilitãþii experþilor în nutriþie 
din ultimii 15 ani, îºi fac propriile minþi ºi 
acceptã ideea cã grãsimea poate fi bunã 
, în special în ceea ce priveºte gestio-
narea greutãþii, una dintre cele mai mari 
motivaþii ale consumatorilor”.
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Produse de bazã -  Pe[te

Deºi România încã se regãseºte la coada clasamentului european, în 
ceea ce priveºte consumul de peste ºi fructe de mare, cu 5,3 kg pe cap de 
locuitor, comparativ cu 22,1 kg, media continentului, existã o preferinþã din 
ce în ce mai evidentã a românilor, atât pentru peste, cât ºi pentru fructele de 
mare.

Nora Marin

350 de milioane de euro

Astfel, în ultimul an, piaþa de peºte din România, care a înregistrat o creºtere de 3%, a ajuns la valoarea totalã de 
350 milioane de euro. Zicala care a guvernat mentalitatea româneascã timp îndelungat, ”Cel mai bun peste este tot 
porcul”, pare a nu mai fi chiar de actualitate, lucru confirmat ºi de Institutul Naþional de Statisticã. Noua tendinþa a 
românilor este de a mânca mai puþin ºi mai scump, constatã INSSE.

În privinþa preferinþei crescute pentru peºte ºi fructe de mare, România pare sã se fi aliniat unei tendinþe globale din 
ce în ce mai accentuate. Tot mai mulþi oameni, din toate zonele lumii, încearcã sã cultive un stil de viaþã sãnãtos ºi 
sã aibã o alimentaþie echilibratã. Iar peºtele, ºi, mai ales, cel sãlbatic, este campionul absolut al acestui domeniu.

Astfel, se constatã cã, pentru prima datã în istorie, consumul global pe cap de locuitor a depãºit 20 de kilograme, 
dublu faþã de nivelul anilor 60. Pe plan mondial, somonul ºi pãstrãvul sunt speciile cu cea mai mare pondere, în 
privinþa valorii, surclasând crevetele, care ocupa în anii trecuþi aceastã poziþie.

Trebuie publicitate mai multã

Potrivit firmei americane de cercetare a obiceiurilor de 
consum, NPD Group, tot mai multã lume cautã astãzi 
produse sãnãtoase ºi ”curate”, fãrã prea mulþi aditivi ºi 
conservanþi, iar acest lucru aduce beneficii evidente 
pieþei de peste. Cercetãrile au subliniat faptul cã, încã 
din 2013, tot mai mulþi consumatori au început sã co-
mande în restaurante peºte ºi fructe de mare, dar ºi sã 
le prepare singuri acasã.

”Dacã s-ar populariza mai mult extraordinarele be-
neficii pentru sãnãtate pe care le aduce consumul 
acestor produse, piaþa de peºte ar înregistra creºteri 
ºi mai mari. Aceasta mai ales în contextul îmbãtrânirii 
populaþiei ºi a dorinþei de a cauta alternative cât mai 
sãnãtoase” afirmã Warren Solochek, preºedinte al divi-
ziei alimentare a NPD.

Piaþa localã are o prognozã de creºtere de circa 5%

De la debutul pandemiei de coronavirus, consumul 
general de peºte la nivelul pieþei a scãzut cu 20%. Po-
trivit medicului nutriþionist Mihaela Bilic, studii recente 
aratã cã acizii graºi esenþiali Omega 3 ºi vitamina D, 
consumaþi constant ºi în special provenite din produse 
de origine animalã, întãresc imunitatea

Consumul de peºte în România era de 8 kg/capita/ an 
în 2019, plasându-ne la coada clasamentului în Uni-
unea Europeanã. Însã, piaþa localã de peºte ºi fructe 
de mare va înregistra o creºtere de aproximativ 5%, în 
intervalul martie – decembrie 2020, conform estimãrilor 
Alfredo Seafood. Acest reviriment a început deja ºi este 
generat de interesul tot mai mare manifestat de români 
pentru o dietã sãnãtoasã, precum ºi a beneficiilor re-
cunoscute pe care carnea de peºte le are în creºterea 
imunitãþii organismului. 

Creºte consumul de peºte 
ºi fructe de mare



                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | iulie 2021      | 43

Potrivit reprezentanþilor companiei ºi a medicilor 
nutriþioniºti, perioada de izolare ºi debutul sezonu-
lui rece pot duce în foarte multe cazuri la scãderea 
rezistenþei la boli, din cauza stresului provocat de 
pandemie, a lipsei de miºcare, aer curat ºi expunere 
suficientã la soare, dar nutrienþii din carnea de peºte 
ajutã la îmbunãtãþirea rãspunsului imun al organismu-
lui.

De la debutul crizei COVID-19, consumul general de 
peºte a scãzut cu 20%, dar odatã cu ieºirea din izolare 
au apãrut ºi semnele de revenire pe acest segment. 
La nivelul portofoliului Alfredo Seafood, în martie ºi 
aprilie, rulajul a scãzut cu 75% în sectorul HoReCa. În 
mai, dupã ridicarea restricþiilor, vânzãrile au revenit la 
un nivel apropiat de aceeaºi perioadã din 2019, cu o 
tendinþã puternicã de creºtere a segmentului online. 

Românii preferã peºte ieftin

”În perioada de izolare, am observat o scãdere a cererii 
de produse de calitate superioarã, cum sunt somonul, 
creveþii sau tonul. Aceastã tendinþã a fost fireascã în 
contextul respectiv, deoarece oamenii au fost mult mai 
atenþi cu cheltuielile, având temeri legate de stabilita-
tea imediatã a veniturilor. Totuºi, consumul general de 
peºte începe sã-ºi revinã în România. Anticipez cã ma-
jorarea vânzãrilor va ajunge la 5% pânã la finele anului, 
dar aceste estimãri pot oricând sã se schimbe din cau-
za climatului neobiºnuit în care ne aflãm. Cred cã una 
dintre cele mai bune strategii de creºtere a consumului 
în urmãtoarele luni constã în stimularea vânzãrilor on-
line, de aceea vom accelera investiþiile în dezvoltarea 
magazinul virtual al Alfredo Seafood”, explicã Mihai 
Cristian Dãrmãnescu, fondator al Alfredo Seafood.

Reprezentantul Alfredo Seafood sperã ca piaþa localã 
de peºte sã creascã în continuare, în ciuda acestei 
perioade dificile, pentru a nu se pierde progresele 
obþinute. ”Dacã în 2015 se consumau în România 6 kg/
an pe cap de locuitor, în 2019 am ajuns la 8 kg/capita/
an ºi ne situãm în coada clasamentului UE, la acest 
capitol”, a adãugat Mihai Cristian Dãrmãnescu.  

Numeroase beneficii

Dr. Mihaela Bilic, specialist în nutriþie, atestã faptul 
cã peºtele conþine numeroase vitamine, minerale ºi 
nutrienþi, inclusiv acizii Omega-3, care întãresc imu-
nitatea organismului. ”Auzim des cã peºtele este be-
nefic pentru sãnãtate, dar cred cã este important sã 
înþelegem ºi de ce. Acizii graºi esenþiali Omega 3, care 
se gãsesc din abundenþã în carnea de peºte, contribuie 
major la reglarea reacþiei pe care sistemul imunitar o 
are la o agresiune ºi care se concretizeazã printr-un 
proces inflamator, care trebuie blocat imediat dupã ne-
utralizarea pericolului. Studiile recente au demonstrat 
cã acizii graºi esenþiali Omega 3 reduc inflamaþia acutã 
care însoþeºte rãspunsul imun ºi stimuleazã segmente-
le imunitare necesare apãrãrii organismului”.

Potrivit medicului primar diabet ºi boli de nutriþie, Miha-
ela Bilic, doza zilnicã recomandatã de Omega 3 este 
2-2,5 grame, iar cele mai bune surse sunt produsele 

de origine animalã: peºtele în general ºi peºtele gras 
de apã rece în special, icrele de peºte sau gãlbenuºul 
de ou. „În plus, carnea de peºte conþine un alt element 
esenþial pentru un sistem imunitar puternic, vitamina 
D, care este un imunomodulator care creºte rezistenþa 
organismului la boli. 

Vitamina D este prezentã în mod natural în grãsimea 
animalã, în alimente precum peºtele, ficatul, laptele ºi 
brânzeturile. În sezonul rece se recomandã creºterea 
ponderii acestei substanþe în alimentaþie, pentru cã 
ne bucurãm mult mai puþin de soare ºi deci organis-
mul produce mai puþinã vitamina D. În ultimii 20 de ani 
s-a demonstrat asocierea între carenþa de vitamina D 
ºi riscul crescut de a dezvolta diferite boli virale sau 
infecþioase, risc ce poate fi eliminat printr-o alimentaþie 
echilibratã, din care peºtele sã nu lipseascã”, a punctat 
medicul nutriþionist. 

Printre peºtii ºi fructele de mare care conþin cea mai 
mare cantitate de acizi Omega-3 ºi Omega-6, ºi care 
cresc astfel imunitatea organismului, se numãrã diferite 
specii sãlbatice. În categoria aºa-numiþilor peºti econo-
mici, o cantitate mare de acizi graºi se aflã în macrou, 
merluciu, ºprot ºi hering. În categoria produselor de 
calitate superioarã, conduc somonul sãlbatic, codul file 
ºi creveþii. 
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Vegeta le -  Legume/Fructe

Mircea Demeter

Relaþia dintre consumul de legume ºi fructe ºi 
securitatea alimentarã

Douã grupe

Pentru a evalua relaþia dintre starea de siguranþã 
alimentarã ºi aportul de fructe ºi legume în timpul pan-
demiei COVID-19, Michelle M. Litton ºi Alyssa W. Be-
avers, specialiºti consultanþi ai Comisiei Europene au 
realizat un sondaj online al rezidenþilor adulþi, intitulat 
” The Relationship between Food Security Status and 
Fruit and Vegetable Intake during the COVID-19 Pan-
demic”. 

Dintre respondenþi, 36,2% au fost clasificaþi ca nesiguri 
alimentar. Respondenþii cu nesiguranþã alimentarã au 
consumat fructe ºi legume de mai puþine ori pe zi de-
cât respondenþii cu siguranþã alimentarã ºi au fost mai 
predispuºi sã raporteze scãderea consumului lor de 
orice tip de fructe ºi legume (total, proaspãt, congelat ºi 
conservat) de când a început pandemia. 

Pentru cei care ºi-au redus achiziþia de fructe ºi legume 
proaspete, motivele includ calitatea slabã, disponibili-

tatea slabã, preþul ridicat, vizitele reduse în magazin 
ºi preocupãrile de contaminare. Aceste descoperiri 
evidenþiazã necesitatea unei asistenþe alimentare 
adecvate în timpul pandemiei COVID-19 ºi în viitoarele 
pandemii, precum ºi a mesajelor de sãnãtate publicã 
care promoveazã alimentaþia sãnãtoasã. 
 
Cadrul general

Pandemia a dus la o recesiune globalã, ducând 
la o creºtere drasticã a ºomajului ºi la o creºtere 
concomitentã a insecuritãþii alimentare la nivel mondi-
al. Insecuritatea alimentarã se caracterizeazã printr-o 
calitate, varietate sau dorinþã redusã a dietei ºi este 
însoþitã de un aport redus de cantitate de alimente în 
forme severe de insecuritate alimentarã. Insecuritatea 
alimentarã este profund legatã de condiþiile economi-
ce naþionale ºi gospodãreºti. În Uniunea Europeanã, 
creºterea ºomajului cauzatã de comenzile la domiciliu 
a contribuit major la creºterea nesiguranþei alimentare 
de la începutul pandemiei COVID-19. 

Se estimeazã cã rata insecuritãþii alimentare a Uniunii 
eUROPENE s-a dublat în urma COVID-19, ajungând 
la 22,8%, în aprilie 2020. Pânã în aprilie 2020, Biro-
ul Statisticilor Muncii a raportat cã rata naþionalã a 
ºomajului a atins 14,7%, un nivel record. Biroul de bu-
get prognozeazã chiar cã ºomajul ar putea sã nu revinã 
la nivelurile pre-pandemiei, pânã dupã 2030, indicând 
cã multe consecinþe ale insecuritãþii alimentare deter-
minate de pandemie vor fi de lungã duratã. 

Insecuritatea alimentarã poate avea efecte negative 
asupra sãnãtãþii, din cauza asocierii sale cu o calitate 
slabã a dietei. Mai multe studii au constatat cã scoru-
rile indicelui alimentaþiei sãnãtoase sunt mai mici în 
rândul persoanelor cu venituri mici sau cu insecuritate 
alimentarã, iar insecuritatea alimentarã este asociatã 
cu un aport mai mic de fructe ºi legume. La rândul sãu, 
aportul de fructe ºi legume este asociat cu un risc redus 
de boli cronice, inclusiv diabetul de tip 2 ºi bolile cardio-
vasculare, precum ºi cu o mortalitate mai micã. 

Astfel, aportul redus de fructe ºi legume poate contri-
bui, în parte, la creºterea prevalenþei bolilor cronice, 
cum ar fi diabetul ºi hipertensiunea arterialã, care este 
asociatã cu insecuritatea alimentarã. Legãtura dintre 
insecuritatea alimentarã, calitatea dietei ºi bolile croni-
ce este de o preocupare deosebitã în timpul pandemi-
ei. Persoanele cu boli cronice, cum ar fi boli de rinichi, 
diabet, hipertensiune ºi boli cardiovasculare, prezintã 
un risc crescut de infecþie severã cu COVID-19 ºi de 
mortalitate. 

Pandemia începutã la finalul anului 2019 a modificat drastic 
comportamentele de cumpãrare a produselor alimentare, iar recesiunea 
economicã rezultatã a provocat o creºtere a insecuritãþii alimentare. 
Deoarece insecuritatea alimentarã este asociatã cu o dietã slabã, în 
special cu un consum redus de fructe ºi legume, persoanele cu insecuritate 
alimentarã pot experimenta în mod disproporþionat efecte negative asupra 
sãnãtãþii legate de o dietã slabã în timpul pandemiei. 
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Deoarece insecuritatea alimentarã este asociatã cu boli cronice, este posibil ca 
persoanele cu insecuritate alimentarã sã fi experimentat o povarã disproporþionatã 
a impactului negativ asupra sãnãtãþii ºi a mortalitãþii cauzate de COVID-19. 

Deoarece sistemul imunitar este influenþat de nutriþie, o dietã sãnãtoasã ar putea 
reduce riscul rezultatelor negative ale infecþiei cu COVID-19. O dietã bogatã în 
fructe ºi legume poate fi deosebit de importantã, deoarece aceste alimente conþin 
un nivel ridicat de compuºi antiinflamatori, cum ar fi carotenoizi, vitamina C ºi fito-
chimicale. 

O dietã sãnãtoasã, dificil de asigurat

Din pãcate, consumul unei diete sãnãtoase a devenit mai dificil în timpul pande-
miei COVID19. Cei care au devenit ºomeri ar putea avea mai puþini bani de chel-
tuit pe alimente hrãnitoare, iar alþi factori legaþi de pandemie au influenþat dispo-
nibilitatea alimentelor ºi obiceiurile de cumpãrare a alimentelor. Întreruperile din 
lanþul de aprovizionare cu alimente ºi cumpãrarea de panicã au dus la reducerea 
disponibilitãþii unor alimente. 

Mai multe studii au demonstrat cã frecvenþa redusã a cumpãrãturilor, pentru a re-
duce expunerea la virus, a dus la scãderea achiziþionãrii de alimente perisabile, 
cum ar fi fructele ºi legumele proaspete. Cu toate acestea, cercetãrile existente nu 
au examinat relaþia dintre starea securitãþii alimentare, cumpãrarea ºi consumul 
de fructe ºi legume în timpul pandemiei. Aceste cunoºtinþe sunt importante pentru 
înþelegerea disparitãþilor în obiceiurile dietetice care pot pune persoanele nesigure 
în alimentaþie, cu un risc mai mare de a avea rezultate slabe pe termen scurt ºi lung. 

Aceastã cercetare poate contribui ºi la identificarea strategiilor de îmbunãtãþire a 
aportului alimentar. Acest studiu a urmãrit sã examineze schimbarea în cumpãrarea 
ºi consumul de fructe ºi legume în timpul pandemiei COVID-19 ºi sã determine 
dacã acest lucru diferã de starea de securitate alimentarã. În plus, studiul a avut 
ca scop examinarea motivelor percepute pentru schimbarea achiziþiilor de fructe ºi 
legume în timpul pandemiei.

Prevalenþã ridicatã

Prevalenþa generalã a insecuritãþii alimentare a fost de 36,2%. Genul a diferit sem-
nificativ între respondenþii cu siguranþã alimentarã ºi respondenþii cu nesiguranþã 
alimentarã, însã respondenþii au fost copleºitor de sex feminin în ambele grupuri, 
respectiv 94,8% ºi 96,6%. O pondere mare de respondenþi, 89,6%, erau albi, iar 
vârsta medie a respondenþilor era de 46 %. Un procent semnificativ mai mare de respondenþi cu nesiguranþã 

alimentarã au raportat cã sunt hispanici, dar procentul a fost scãzut pentru 
ambele grupuri (2,3% pentru respondenþii cu siguranþã alimentarã ºi 6,3% 
pentru respondenþii cu nesiguranþã alimentarã). 

Un procent semnificativ mai mare de gospodãrii cu probleme de 
alimentaþie au avut cel puþin un copil (62,1%, comparativ cu 42,6%, cu doi 
sau mai mulþi copii), iar un procent semnificativ mai mare de gospodãrii 
cu nesiguranþã alimentarã au suferit întreruperi ale ocupãrii forþei de 
muncã (au fost perseverenþi, au avut ore reduse sau au fost concediaþi), 
de când a început pandemia, adicã 75,5%, comparativ cu 53,9%. Venitu-
rile ºi educaþia au fost semnificativ diferite între respondenþii cu siguranþã 
alimentarã ºi respondenþii cu nesiguranþã alimentarã.

Preþurile, mereu determinante

În medie, respondenþii cu siguranþã alimentarã au consumat fructe ºi le-
gume de 3,33 ori pe zi, comparativ cu 2,99 ori pe zi pentru respondenþii 
cu nesiguranþã alimentarã. Un procent mai mic de respondenþi cu insecu-
ritate alimentarã au raportat cã au consumat aceeaºi cantitate de fructe ºi 
legume totale, proaspete, congelate ºi conservate de la începutul pande-
miei COVID-19, indicând faptul cã respondenþii cu insecuritate alimentarã 
au fãcut schimbãri considerabil mai mari la fructe ºi legume consum de la 
începutul pandemiei. 
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Cele mai mari diferenþe dintre respondenþii cu siguranþã 
alimentarã ºi respondenþii cu nesiguranþã alimentarã au 
fost în procentul corespunzãtor consumului mai mic din 
fiecare tip de fructe ºi legume, indicând faptul cã con-
sumul mai mic a fost de aproximativ douã pânã la trei 
ori mai frecvent în rândul respondenþilor cu nesiguranþã 
alimentarã. Un procent mai mare de respondenþi cu in-
securitate alimentarã au raportat costul ca o barierã în 
calea consumului de fructe ºi legume, iar un procent 
mai mic a raportat cã fructele ºi legumele din cartierul 
lor au fost de înaltã calitate. 

Jurnalul frecvenþei consumului de fructe ºi legume 
a fost semnificativ mai mic pentru respondenþii cu 
nesiguranþã alimentarã, comparativ cu respondenþii cu 
siguranþã alimentarã (pentru modelul 1 β = −0,19, p = 
0,002; pentru modelul 2 β = −0,20, p = 0,002). Raportu-
rile de cote (QR), pentru aceste modele sunt interpreta-
te ca fiind cotele oricãrei categorii de rãspuns mai mari 
decât rãspunsul dat. Pentru modificarea consumului 
total de fructe ºi legume proaspete, conservate ºi con-
gelate de la începutul pandemiei, opþiunile de rãspuns 
de la cel mai mic la cel mai mare au fost mai puþine, 
aceleaºi ºi mai multe. 

Pentru totalul fructelor ºi legumelor, respondenþii cu 
nesiguranþã alimentarã au fost semnificativ mai puþin 
probabil ca respondenþii cu nesiguranþã alimentarã 
sã fie considerabil mai susceptibili de a percepe cos-
tul ca o barierã în calea consumului de fructe ºi le-
gume. Pentru întrebarea de evaluare a schimbãrii în 
achiziþionarea de fructe ºi legume proaspete, opþiunile 
de rãspuns de la cel mai mic la cel mai mare au fost 
mult mai puþin, puþin mai puþin, aceleaºi, puþin mai mult 
sau mult mai mult. 

Respondenþii cu insecuritate alimentarã au fost sem-
nificativ mai puþin probabil decât respondenþii cu 
siguranþã alimentarã sã raporteze orice rãspuns mai 
mare decât mult mai puþin (OR = 0,34, p = 0,004), puþin 

mai puþin (OR = 0,39, p <0,001) ºi acelaºi (OR = 0,62, p 
= 0,023). Astfel, respondenþii cu insecuritate alimentarã 
au fost mai predispuºi sã raporteze scãderea achiziþiei 
de produse proaspete în comparaþie cu respondenþii cu 
siguranþã alimentarã. 

Schimbarea obiceiului de achiziþie

Participanþii care au raportat achiziþionarea de fructe 
ºi legume mai mult sau mai puþin proaspete au fost 
apoi rugaþi cu o întrebare deschisã pentru a le expli-
ca de ce s-au schimbat obiceiurile de cumpãrare. Din 
rãspunsurile deschise, pentru cei care au raportat cã 
au achiziþionat mai multe fructe ºi legume proaspete, 
cel mai frecvent motiv citat a fost sã petrecem mai mult 
timp acasã (n = 71). Aceastã schimbare a obiceiurilor 
de cumpãrare a fost atribuitã în mod obiºnuit copiilor 
care sunt mai mult acasã, precum ºi gãtit mai multe 
mese acasã. 

Al doilea motiv cel mai rãspândit a fost dorinþa de a 
mânca sãnãtos (n = 58), mulþi declarând în mod spe-
cific cã doresc sã-ºi îmbunãtãþeascã sistemul imunitar. 
În plus, mulþi participanþi au dorit alimente sãnãtoase 
disponibile pentru copiii lor ºi pentru restul famili-
ei. Participanþii au raportat o bunã disponibilitate a 
fructelor ºi legumelor proaspete, care a fost adesea 
comparatã cu disponibilitatea redusã a altor alimente, 
cum ar fi carnea, alimentele stabile la raft ºi legumele 
congelate sau conservate. 

Unii participanþi dintre cei incluºi în categoria celor si-
guri alimentar (11 %), au menþionat costul redus al fruc-
telor ºi legumelor proaspete drept motiv pentru care au 
cumpãrat mai multe dintre ele, mai ales în comparaþie 
cu alte alimente care au crescut în preþ, cum ar fi car-
nea. În cele din urmã, 9 % dintre participanþi au raportat 
cã au achiziþionat mai multe fructe ºi legume proaspe-
te, deoarece lor sau copiilor lor le place gustul.

Este nevoie de sprijin 

În concluzie, se poate spune cã s-a constatat o 
prevalenþã ridicatã a insecuritãþii alimentare în acest 
studiu, indicând cã asistenþa alimentarã adecvatã este 
acum mai importantã ca niciodatã. Probabil, va fi o 
nevoie crescutã de asistenþã alimentarã ºi de urgenþã 
pentru o perioadã considerabilã de timp, þinând cont de 
faptul cã  creºterea ºomajului care a însoþit pandemia 
va dura probabil câþiva ani pentru a reveni la nivelurile 
pre-pandemice. 

De asemenea, s-a constatat cã respondenþii cu insecu-
ritate alimentarã consumau fructe ºi legume mai puþin 
frecvent decât respondenþii cu siguranþã alimentarã. 
Unul dintre punctele forte ale acestui studiu este acela 
cã a comparat aportul de fructe ºi legume între persoa-
nele sigure din punct de vedere alimentar ºi persoane-
le cu siguranþã alimentarã. Pânã în prezent, alte studii 
care examineazã dieta ºi siguranþa alimentarã în timpul 
pandemiei nu au examinat acest lucru. 

În plus, acest studiu este unic prin faptul cã a examinat 
modificarea aportului diferitelor forme de fructe ºi legu-
me (proaspete, conservate ºi congelate) în timpul pan-
demiei. S-a constatat cã, în comparaþie cu respondenþii 
cu siguranþã alimentarã, respondenþii cu nesiguranþã 
alimentarã erau mai predispuºi sã raporteze cã au con-
sumat mai puþine legume totale, proaspete ºi congelate, 
decât înainte de pandemie. De asemenea, au fost mai 
susceptibile de a raporta consumul de fructe ºi legume 
conservate mai mult sau mai puþin, comparativ cu îna-
inte de pandemie. 

Schimbarea modelelor de achiziþie

Modelele de cumpãrãturi alimentare s-au schimbat 
drastic, de când a început pandemia. Astfel, este im-
portant sã se determine ce forme de fructe ºi legume 
sunt cele mai potrivite acestor modele de cumpãrãturi 
modificate. Este nevoie de mesaje de sãnãtate publicã 
despre importanþa unei alimentaþii sãnãtoase, cum ar fi 
consumul de fructe ºi legume, în timpul pandemiei de 
COVID-19. 

În plus, aceste mesaje ar trebui sã sublinieze faptul cã 
toate formele de fructe ºi legume (conservate, proaspete 
ºi congelate), sunt alimente nutritive. O limitare a aces-
tui studiu este cã nu am putut calcula rata de rãspuns, 
astfel încât gradul de prejudecatã de non-rãspuns este 
necunoscut. O altã limitare a acestui studiu este proiec-
tarea probei de comoditate. Atât pãrtinirea fãrã rãspuns, 
cât ºi utilizarea unui eºantion de convenienþã au dus la 
un eºantion copleºitor de femei ºi au dus la o subrepre-
zentare a respondenþilor rasiali ºi ai minoritãþilor etnice. 

Atât înainte, cât ºi în timpul pandemiei, insecuritatea 
alimentarã a fost raportatã a fi mult mai rãspânditã în 
rândul populaþiilor de imigranþi, iar aceste populaþii au 
fost, de asemenea, împovãrate în mod disproporþionat 
de infecþia severã COVID-19 ºi deces. Sunt necesare 
cercetãri suplimentare pentru a examina obiceiurile di-
etetice în cadrul grupurilor marginalizate în timpul pan-
demiei de COVID-19 ºi pentru a aborda disparitãþile de 
dietã ºi insecuritate alimentarã.
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Maria Demetriad

Cerere în creºtere de alimente 
alternative vegetale

Probleme pentru sectorul cãrnii

În prezent, sectorul global al cãrnii se confruntã cu 
un nivel fãrã precedent de întrerupere ºi concurenþã, 
datoritã creºterii crescânde a alternativelor pe bazã de 
plante în mai multe categorii. Anterior, produsele alter-
native din carne pe bazã de plante justificau un spaþiu 
limitat la raft ºi erau destinate consumatorilor de niºã.

Având o conºtientizare crescutã a ”Veganuary”, mai 
mulþi producãtori au extins noua linie de produse pentru 
produse pe bazã de plante datoritã unei diete vegane 
crescute sau într-adevãr flexitare.

Modificãrile recente ale industriei alimentare ºi bãuturi 
la nivel mondial ilustreazã creºterea alternativelor 
pe bazã de plante care a adus perturbãri. Companii-
le din întreaga gamã investesc puternic în crearea ºi 
achiziþionarea de noi produse ºi mãrci, care vor oferi 
un impuls cererii crescânde a consumatorilor pentru 
produse alternative din plante.

Date de luat în seamã

• Un ultim studiu realizat de o companie de consultanþã 
ºi consultanþã certificatã ESOMAR, Future Market In-
sides, prognozeazã o creºtere impresionantã a pieþei 
de alternative de produse la carne de vitã, pe bazã de 
plante, cu peste 22,7% CAGR, între 2020 ºi 2030

• Segmentul de proteine pe bazã de soia deþine 
dominanþa pe piaþã a cãrnii de vitã pe bazã de plan-
te, în timp ce segmentele de proteine pe bazã de grâu 
sunt de aºteptat sã creascã proeminent în perioada 
prognozatã 2020-2030

• Pe baza tipului de produs, segmentul de hamburgeri 
pãstreazã poziþia dominantã pe piaþã pentru carnea de 
vitã pe bazã de plante

• Pe mãsurã ce proteina alternativã câºtigã aderenþã 
pe piaþã datoritã conºtientizãrii tot mai mari cu privire 
la impactul asupra mediului al alegerilor pe care le fac 

consumatorii, majoritatea populaþiei se îndreaptã spre 
carnea de vitã pe bazã de plante ºi se aºteaptã sã 
câºtige tracþiune în viitorul apropiat

• Companiile din întreaga gamã investesc puternic în 
crearea ºi achiziþionarea de noi produse ºi mãrci, care 
vor oferi impuls cererii crescânde a consumatorilor 
pentru produse din carne de vitã din plante.

”Principalii jucãtori de pe piaþã se concentreazã pe lan-
sarea gusturilor ºi texturilor noi pentru a atrage consu-
matorii. Cu maladia COVID-19, care îºi strânge laþul la 
nivel mondial, este mai probabil ca mai multe companii 
sã se concentreze pe asigurarea unui profil nutriþional 
mai bun, deoarece consumatorii se îndepãrteazã trep-
tat de consumul de carne. Acest lucru va fi de bun augur 
pentru piaþa generalã ”, a declarat un analist principal.

Dezvoltarea de noi produse

Cererea tot mai mare de produse inovatoare a deschis 
calea dezvoltãrii produselor pe segmente îngheþate, 
rãcite ºi ambiante. Aceastã inovaþie îi ajutã pe consu-
matori sã aibã o gamã mai largã de mãrci ºi produse ºi 
permite cãrnii de vitã din plante sã avanseze spaþiu ºi 
recunoaºtere îmbunãtãþite.

Marea Britanie este liderul global pentru lansãrile de ali-
mente vegane. În 2019, aproximativ 18% din lansãrile 
de alimente noi erau vegane. Tesco a dezvoltat o gamã 
proastã de bucãtãrie de produse fãrã carne.

Cine câºtigã?

Câþiva dintre principalii jucãtori care opereazã pe piaþa 
de carne de vitã pe bazã de plante sunt Impossible 
Foods, Inc., Gardein by Conagra Brands, MorningStar 
Farms, Archer Daniels Midland Company, Symrise, 
Roquette Frères SA, Kellogg’s, Tyson Foods, Inc., So-
texpro SA, Crown Soya Protein Group, Puris Proteins, 
LLC, Ingredion Inc, Beneo GmbH, Glanbia plc, Fuji Oil 
Co., Ltd. ºi alþi jucãtori.

Potrivit Food Logistic, care citeazã ultima cercetare de piaþã efectuatã de 
Future Market Insides, sectorul global al cãrnii se confruntã cu un nivel fãrã 
precedent de concurenþã, ca urmare a creºterii crescânde a alternativelor pe 
bazã de plante, în mai multe categorii de alimente.
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Câþiva producãtori de frunte de carne de vitã pe bazã 
de plante se concentreazã pe parteneriatul cu jucãtori 
proeminenþi de pe piaþã pentru a-ºi creºte ampren-
tele de afaceri ºi pentru a creºte capacitatea lor de 
producþie.

Jucãtorii principali ai cãrnii de vitã pe bazã de plante 
investesc în cercetare ºi dezvoltare pentru a produce 
ingrediente organice, care nu sunt OMG-uri, pentru 
carnea de vitã pe bazã de plante.

Studiu ING: Produsele alternative nu vor înlocui 
carnea ºi lactatele

Alternativele legumicole vor atinge o cifrã de afaceri de 
7,5 miliarde de euro, pe piaþa europeanã în 2025, a cal-
culat ING Bank într-un studiu publicat de RetailDetail. 
Cu toate acestea, se afirmã în studiu, deocamdatã, în-
locuitorii de carne ºi lapte nu vor depãºi performanþele 
acestor pieþe.

Consumul de carne ºi produse lactate în UE a atins 
apogeul, însã aproximativ un sfert dintre europeni se 
aºteaptã sã scadã consumul de carne, aºa cum este 
deja cazul produselor lactate. În schimb, între 2010 ºi 
2020, vânzãrile cu amãnuntul de carne ºi produse lac-
tate în Europa au crescut cu aproape 10% în fiecare 
an.

Vânzãrile de înlocuitori de carne au crescut chiar cu 
121%, de la 625 milioane de euro în 2010 la 1,38 mili-
arde de euro în 2020. Vânzãrile de alternative lactate 
au trecut de la 1,5 miliarde, la 3 miliarde de euro pe 
parcursul a 10 ani.

În timp ce unii susþin cã carnea ºi produsele lactate 
vor fi în cele din urmã complet înlocuite de alternative 
pe bazã de plante, specialiºtii ING nu cred cã acest 
lucru este realist. Într-adevãr, înlocuitorii reprezintã în 
prezent doar 0,7% din piaþa cãrnii ºi 2,5% din piaþa 
produselor lactate. Chiar dacã presupunem o creºtere 

puternicã actualã (+ 10%), ar dura aproape pânã în 
2060 înainte ca alternativele sã depãºeascã piaþa 
cãrnii ºi a produselor lactate.

Trei bariere

Potrivit ING, trei bariere determinã cum va arãta 
creºterea viitoare. Preþul este un prim factor: în prezent, 
alternativele pentru carne ºi produse lactate sunt puþin 
mai scumpe ºi nu este de aºteptat egalitatea totalã a 
preþurilor pentru toate tipurile de produse.

Al doilea element este experienþa utilizatorului: gustul ºi 
valoarea nutritivã se vor îmbunãtãþi ºi mai mult? Al trei-
lea factor crucial este distribuþia ºi disponibilitatea, care 
face în prezent obiectul multor activitãþi atât în sectorul 
comerþului cu amãnuntul, cât ºi în cel al alimentaþiei. De 
exemplu, McDonald’s tocmai a anunþat lansarea unei 
noi linii de înlocuitori de carne.

Existã, de asemenea, diferenþe semnificative între 
þãrile europene. Marea Britanie este de departe cea 
mai dezvoltatã piaþã, reprezentând 440 de milioane 
de euro în 2019. Pe lângã Marea Britanie, Germania, 
Italia, Olanda ºi Franþa au ºi vânzãri cu amãnuntul de 
peste 100 de milioane de euro.

Consumul pe persoanã este cel mai ridicat în Scandi-
navia, Benelux ºi Regatul Unit, dar cel mai mic în Euro-
pa de Sud ºi de Est. Belgienii cheltuiesc în medie între 
2 ºi 5 euro pe an pe alternative vegetariene, olandezii 
cheltuind deja mai mult de 5 euro.

Brânza trage lactatele în jos

În sectorul lactatelor, existã o mare diferenþã între în-
locuitorii de brânzã ºi alternativele la lapte. „Brânzetu-
rile” vegetale sunt încã un produs premium ºi de niºã, 
cãrora le este mai dificil sã se aproximeze proprietãþile 
brânzeturilor animale, în timp ce alternativele pentru 
lapte reprezintã deja aproape 10% din piaþa europeanã 
a laptelui. În Belgia, acest procent este de pânã la 14%, 
în Olanda cota este de 12%. Ca urmare a acestui „efect 
negativ de brânzã”, categoria totalã a alternativelor lac-
tate „numai” reprezintã o cotã de piaþã de 3%.

Având în vedere nivelul actual de investiþii ºi inovaþie 
în industria alimentarã ºi lanþul de aprovizionare, ING 
concluzioneazã în noul sãu raport de cercetare cã ba-
rierele vor fi reduse semnificativ în urmãtorii cinci ani.

Mulþi producãtori de carne ºi produse lactate realizeazã 
în special cã se aflã pe o piaþã cu creºtere redusã ºi 
nu îºi pot permite sã piardã consumatorii. În special, 
producãtorii din segmentul cãrnii de vitã ºi porc ºi din 
nord-vestul Europei îºi vãd vânzãrile ameninþate ºi, prin 
urmare, trebuie sã facã schimbarea.

Ca rezultat, se aºteaptã ca piaþa înlocuirilor cãrnii ºi a 
produselor lactate sã creascã la 7,5 miliarde de euro în 
2025: 2,5 miliarde de euro pentru alternativele de car-
ne ºi 5 miliarde pentru produsele lactate non-animale 
EU. Cota de piaþã europeanã va creºte astfel la 1,3% 
ºi respectiv 4,1%.
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Afacerile cu produse 
de bãcãnie, între 
tradiþional ºi online

Comerþul online s-a dublat

Studiile de piaþã aratã cã în ultimii ani, comerþul online s-a dublat ºi un numãr din ce în ce 
mai mare de cumpãrãtori intenþioneazã sã comande astfel produse de bãcãnie, care sã 
le fie livrate acasã. Este adevãrat însã cã, într-o proporþie de aproape 60%, cumpãrãtorii 
încã rãmân fideli modului tradiþional de a-ºi achiziþiona produsele de bãcãnie. Comerþul 
virtual, o modalitate mult mai eficientã ºi rapidã de a cumpãra bunuri de consum, este 
vãzut ca fiind mai potrivit în cazul unora dintre produse.

Astfel, topul vânzãrilor online este condus detaºat de electronice, în timp ce, în cazul pro-
duselor de bãcãnie, ponderea celor care apeleazã la cumpãrãturile online este mult mai 
micã. Însã, modelele de succes ale unora dintre bãcãnii, care au combinat experienþa 
digitalã cu cea a comerþului tradiþional au arãtat clar ce tendinþe se profileazã în viitor.

Cumpãrãtorii au gãsit cã este mai convenabil sã studieze ofertele bãcãniilor pe internet, 
sã compare preþurile ºi, chiar dacã încã mai au reticenþe în a achiziþiona anumite produse 
de bãcãnie online, primul pas a fost fãcut ºi a demonstrat cã întrepãtrunderea, într-o 
prima fazã, a comerþului tradiþional cu cel digital, este avantajoasã, atât pentru client, cât 
ºi pentru bãcani.

Bãcãniile se alãturã trendului e-commerce

Deºi nu se poate spune cã proporþia este covârºitoare, în Statele Unite, bãcãniile 
au început sã ofere tot mai mult clienþilor lor posibilitatea de a face cumpãrãturile 
online. Fie cã sunt ridicate de la magazine, fie livrate direct la uºã, bãcãnii au 
început sã vândã online chiar ºi lapte, ouã, legume ºi fructe, dar ºi produse 
alimentare care trebuie pãstrate reci sau dimpotrivã, calde.

”Cererea este în continuã creºtere. Oamenilor le place cã nici mãcar nu trebu-
ie sã coboare din maºinã”, spune ºi Dan Donovan, director de comunicare la 
Giant Eagle Inc. Încurajatã de rezultate, compania vrea sã-ºi dezvolte în viito-
rul apropiat ºi un serviciu de livrare la domiciliu. Este adevãrat cã, în Statele 
Unite, posibilitatea de a achiziþiona online produse de bãcãnie existã încã din 
2008. Însã ”trendul a devenit într-adevãr proeminent anul acesta”, spune Bill 
Bishop, reprezentant al Brick Meets Click, o firma de consultanþã specializatã în 
tendinþele retail-ului online.

Acelaºi oficial precizeazã cã marii jucãtori în domeniul comerþului cu amãnuntul 
se aflã ”la butoanele de comandã”, încercând sã gãseascã soluþii pentru cele 
mai variate provocãri. Se testeazã diferite modalitãþi de a vinde online produsele 
de bãcãnie perisabile ºi de a le face accesibile ºi celor care fac comandã de la 
o distanþã mare. Crearea diferitelor aplicaþii pentru telefoane faciliteazã livrarea 
la domiciliu ºi ajutã astfel magazinele mari ºi mici. 

Una dintre tendinþele confirmate ale anului 2021, 
în comerþul cu produse de bãcãnie, este dorinþa 
cumpãrãtorilor de a apela tot mai mult la comanda online. 
”Trendurile cele mai importante indicã faptul cã modelele 
tradiþionale de a face cumpãrãturi se schimbã”, susþine 
John Karolefski, expert în domeniu. ”Procurarea produselor 
de bãcãnie devine cumva o activitate creativã ºi învioreazã, 
ceea ce era înainte doar o treabã casnicã”, mai spune 
Karolefski, citat de FoodNavigator.
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Antreprenorii din domeniul afacerilor cu produse de bãcãnie s-au vãzut 
nevoiþi sã se adapteze noilor tendinþe. ”Mai ales cei cu bãcãnii mici trebuie 
sã priveascã continuu peste umãr”, spune John Karolefski. ”ºi foarte bine 
fac, þinând cont de gradul de competiþie care existã pe acest segment. Pro-
prietarul oricãrui tip de bãcãnii, fie micã sau mai mare, trebuie sã aibã în 
vedere testarea comerþului online. Dacã nu încearcã ei, cu siguranþã com-
petitorii se vor gândi sã o facã”, adaugã acesta. 

Ce dificultãþi se pot întâmpina în comerþul online?

Constantinos Market, din Cleveland, a început sã practice comerþul online 
cu livrare la domiciliu sau ridicarea produselor de la magazin, în urmã cu un 
an. Comenzile online au crescut constant de atunci, însã  CEO Andrew Revy 
le descrie ca fiind ”dezamãgitoare”. Firma sa percepe o taxa de 5 dolari sau 
20% din valoarea comenzii pentru a-ºi acoperi costurile cu livrarea, însã 
compania trebuie sã suporte ºi alte costuri suplimentare.

”Implicã ºi timp ºi bani sã actualizezi în permanenþã site-ul cu cele mai 
noi produse ºi preþuri” explicã acesta. Însã chiar ºi aºa, compania nu se 
gândeºte sã renunþe la serviciile online. ”Cererea existã pe piaþã. Probabil cã 
va dura un timp pânã când vom ajunge sã gãsim soluþii pentru toate situaþiile 
care se ivesc” mai spune Andrew Revy.

ºi cei de la bãcãniile cu comandã online din Ohio, Hometown Grocery Deli-
very, au mãrturisit cã a durat ceva timp pânã când cumpãrãtorii s-au obiºnuit 
sã primeascã la domiciliu produsele de bãcãnie comandate. „Astãzi acest 
serviciu îºi acoperã cu prisosinþã costurile” a declarat un reprezentant al 
acestei companii.  Însã pentru aceasta a fost nevoie de strategii de market-
ing inspirate, de rãbdare ºi încredere.

La început a fost mai greu

În 2010, când Hometown Grocery Delivery ºi-a lansat site-ul, ”comenzile 
veneau mai rar decât ne-am fi dorit”, spune un reprezentant al firmei. Însã 
este binecunoscut faptul cã schimbarea unei obiºnuite de bazã, moºtenite 
de la atâtea generaþii presupune timp. Hometown Grocery Delivery a înce-
put sã colaboreze cu coordonatorii unui program medical, care acopereau 
costul de 10 dolari presupus de transport. Ca rezultat al acestei iniþiative, 
jumãtate dintre livrãri au ajuns, într-o prima fazã, la persoane în vârstã sau 
cu dizabilitãþi.

Provocãrile însã nu au încetat sã aparã odatã cu dezvol-
tarea serviciului de comercializare online a produselor 
de bãcãnie. Reprezentanþii Giant Eagle recunosc cã 
organizarea serviciului de relaþii cu clienþii i-a obligat sã 
gãseascã soluþii creative.

”Uneori, oamenii plaseazã comenzile foarte târziu, sea-
ra, când nu existã întotdeauna angajaþi disponibili sã 
rãspundã întrebãrilor lor. Aºa cã ne-am gândit sã iniþiem 
un serviciu de chat online pentru a putea satisfice ori-
ce solicitare”,  explicã Dan Donovan.  Acest efort a fost 
rãsplãtit însã cu prisosinþã, pentru cã, numai în ultimul 
an, compania a putut observa cum comenzile online 
s-au dublat. ”Odatã ce oamenii observã cât este de sim-
plu sã comanzi online ºi sã primeºti exact ce þi-ai dorit, 
cã ºi când le-ai fi ales cu mâna ta din magazin, comandã 
din nou ºi poþi sã fii sigur cã se vor reîntoarce”, mai spu-
ne reprezentantul bãcãniei Giant Eagle.
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Eco-Bio

Felix de Lowenstein: 
Statele din UE frâneazã 
dezvoltarea sectorului eco-bio

Menþinerea biodiversitãþii este capitalã

Biofach: -Dr. Lowenstein, criza climaticã ºi gestionarea acesteia au fost oarecum umbrite în ultimele luni 
de pandemie. Cum se claseazã subiectul printre activitãþile asociaþiei dumneavoastrã ºi ce face în mod 
specific asociaþia pentru a susþine protejarea climei?

Dr. Lowenstein: -Impresia mea este cã, în prezent, mulþi oameni iau criza coronavirusului ca o ocazie de a privi 
lucrurile mult mai atent ºi de a se gândi la modul în care ne ocupãm de resursele noastre. Este posibil ca capaci-
tatea limitatã a guvernului sã fie absorbitã de gestionarea pandemiei. Dar chiar ºi acolo, vãd cã devine din ce în ce 
mai clar pentru factorii de decizie din multe þãri cã clima nu este ceva ce poate aºtepta. În ceea ce priveºte BOLW, 
practic fiecare aspect de care ne preocupã este direct legat de schimbãrile climatice. 

Douã exemple: Când întreprinderile membre ale asociaþiei noastre pledeazã pentru pãstrarea ºi menþinerea 
biodiversitãþii, aceasta are o influenþã directã asupra întreþinerii solului ºi formãrii humusului ºi, astfel, asupra 
capacitãþii solului de a stoca CO2. O contribuþie importantã la gestionarea crizei climatice. Acelaºi lucru este un 
alt exemplu: creºterea naturalã a animalelor organice nu numai cã este bunã pentru animale, ci are ca rezultat 
ºi preþuri mai mari pentru consumatorul final, ºi, în consecinþã, o schimbare a conºtientizãrii ºi comportamentului 
consumatorilor ºi, prin urmare, mai puþin consum de carne. 

Creºterea organizã a animalelor are un efect pozitiv 
asupra climei în acest fel. Deci, atunci când ne gân-
dim la modul în care agricultura poate A, sã devinã mai 
rezistentã la climã ºi B, sã genereze mai puþine gaze cu 
efect de serã ºi C, sã lege mai mult CO2, toate acestea 
au fãcut întotdeauna parte din pachetul de agriculturã 
ecologicã încã de la început.

Biofach: -Dincolo de asta, BOLW susþine miºcãrile 
civice?
Dr. Lowenstein: -Oriunde asociaþia noastrã este activã 
din punct de vedere politic sau poate influenþa opinia 
publicã sub forma unei demonstraþii, noi o susþinem. 
Clima ca subiect este chiar în partea de sus a agendei 
noastre. Desigur, suntem în contact cu o gamã largã 
de iniþiative ºi investigãm unde ne putem întãri. Acest 
lucru este posibil în special prin conectarea în comun a 
oamenilor din aceste miºcãri. 

Companiile noastre membre, dintre care unele sunt 
foarte active, fac reþea cu grupuri locale în propriile 
locaþii ºi se asigurã cã politicienii responsabili de acolo 
îºi fac treaba. Unii s-au alãturat, de asemenea, ”Antre-
prenorilor, pentru viitor”, precum ºi ”Fermierilor, pentru 
viitor” sau ”Oamenilor de ºtiinþã pentru viitor”. Fiind un 
sector cu misiunea de a produce alimente ecologice, 
suntem conºtienþi de ceea ce reprezintã o ameninþare 
a schimbãrilor climatice pentru întregul lanþ valoric al 
afacerilor pe care le reprezentãm. Acest lucru, în sine, 
face un lucru indispensabil: trebuie sã începem!

Un nou concept: Justiþia climaticã

Biofach: -Dr Lowenstein, credeþi cã aþi câºtigat un 
nou aliat, în ONG-uri, pentru a face faþã sarcinilor 
dificile?
Dr. Lowenstein: -Suntem încântaþi de orice grup de in-
terese cu care ne putem uni forþele pentru a ne propaga 
ºi a ne promova obiectivele. Dar, de asemenea, trebuie 
sã ne aplicãm resursele cu înþelepciune. Este uºor sã 
le supraîncãrcaþi atunci când sunteþi în reþea. Unele 
ONG-uri s-au dovedit a fi o forþã atât de puternicã, încât 
nu au nevoie de sprijinul nostru.

Odatã cu desfãºurarea ediþiei online a târgului Biofach/Vivanes, de la 
Nurnberg, organizatorii au purtat un dialog cu principalul promotor al 
agriculturii ºi industriei alimentare Bio, la nivel mondial, prinþul Felix de 
Lowenstein, dr. Ing. agr. agricultor ecologic ºi preºedinte al BOLW (Federaþia 
pentru producþia de alimente organice). Iatã acest dialog, transmis de 
MesseNurnberg redacþiei revistei infoALIMENT Magazin.

Nora Marin
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Pe de altã parte, e ingineria geneticã. Am vãzut cât 
de eficient este sã abordãm o problemã din cât mai 
multe direcþii diferite ale societãþii ºi sã ne confruntãm 
cu factorii de decizie politicã, sã ne menþinem mereu 
actualizaþi ºi pentru a discuta strategia ulterioarã. De 
asemenea, mã bucur foarte mult de iniþiativa ONG-uri-
lor în agriculturã, deoarece legãturile dintre producþia 
ºi consumul de alimente, schimbarea necesarã în 
agriculturã ºi ceea ce mâncãm ºi justiþia climaticã sunt 
pur ºi simplu prea importante, pentru a nu ne ocupa 
de ele.

Biofach: -Pot miºcãrile civice sã realizeze mai mult 
cu cerinþele sale specifice, decât asociaþiile de pro-
duse organice consacrate?
Dr. Lowenstein: -Cu siguranþã aºa este. Mai ales 
pentru cã atunci când vine vorba de asociaþia noastrã, 
BOLW, oamenii presupun în primul rând cã sun-
tem preocupaþi sã promovãm interesele economice 
ale membrilor noºtri. Întrucât oamenii presupun, pe 
bunã dreptate, cã miºcarea pentru justiþia climaticã 
acþioneazã în interesul publicului larg ºi al generaþiilor 
viitoare. BOLW este într-adevãr o asociaþie naþionalã 
de afaceri. Dar, în acelaºi timp, suntem ºi o parte activã 
a miºcãrii organice ºi ecologice la nivel mondial.

Ceea ce conteazã cel mai mult este sã se menþinã 
în limita de 1,5 C pentru încãlzirea globalã stabilitã 
în Acordul de la Paris ºi sã se realizeze neutralitatea 
climaticã pânã în 2035. În primul rând, nu vorbim des-
pre organice sau neorganice, ci mai degrabã despre 
cât de multe emisii provin din agriculturã ºi ce mãsuri 
trebuie luate pentru a le reduce. La urma urmei, 100% 
organic nu înseamnã automat 100% neutru din punct 
de vedere climatic.

Utilajele agricole trebuie sã adopte soluþii non-
poluante

Biofach: -Producþia organicã nu este mai uºor de 
adoptat pentru mediu?
Dr. Lowenstein: -Este. Dar chiar ºi în agricultura 
ecologicã trebuie sã se întâmple multe. De exem-
plu, agricultura trebuie sã îºi proiecteze consumul de 

energie astfel încât sã nu conþinã emisii. De îndatã ce 
sunt disponibile soluþiile tehnice potrivite, agricultura 
organicã trebuie sã le foloseascã. Sper cã fermierii 
organici vor putea în curând sã-ºi doteze tractoarele 
cu motoare cu hidrogen, sã echipeze fiecare suprafaþã 
adecvatã a acoperiºului cu celule fotovoltaice ºi sã sto-
cheze CO2 cu întreþinere intensivã a solului ºi formarea 
humusului, astfel încât sã se obþinã neutralitatea climei. 

Ca sistem ºi în medie, agricultura ecologicã este 
cu atât mai bunã, cu privire la toþi parametrii care au 
un impact asupra climei. Dar individual, operaþiunile 
convenþionale bune sunt mai bune decât cele orga-
nice slabe. Cu toate acestea, chiar dacã agricultura 
ecologicã nu este perfectã, oricine concluzioneazã pe 
aceastã bazã cã agricultura ecologicã este o scrisoare 
moartã ºi cã trebuie dezvoltat altceva cu totul nou, cu 
liniile directoare, etichetele ºi o piaþã - argumenteazã 
pentru un pas înapoi. 

Trebuie sã încurajãm opþiunile mai bune pe care le 
avem, mai degrabã decât sã ne bazãm pe o alternativã 
perfectã inexistentã. Deci, ceea ce trebuie sã facem 
este sã aplicãm ºtiinþa ºi sã promovãm practici avansa-
te pentru a îmbunãtãþi operaþiunile organice. De aceea, 
este atât de important sã rãmânem în dialog cu fieca-
re grup posibil, astfel încât sã le clarificãm cât de mult 
potenþial existã într-o abordare sistematicã a agricultu-
rii organice ºi ce putem face pentru a dezvolta aceste 
posibilitãþi în continuare.

Presiunile asupra decidenþilor politici trebuie sã fie 
continue

Biofach: -Nu aveþi impresia cã presiunea asupra 
sistemului nostru politic din Europa ºi din întreaga 
lume va fi suficientã, pentru a aduce schimbãri le-
gislative în gestionarea crizei climatice?
Dr. Lowenstein: -Niciun partid, niciun guvern ºi nici o 

þarã nu au nici mãcar începuturile unei strategii, pentru 
a face faþã crizei climatice. Încã nu existã o foaie de 
parcurs specificã, chiar dacã paºii ceva mai mari sunt 
întreprinºi chiar acum în UE cu neutralitate climaticã 
pânã în 2050. Totuºi, aceste schimbãri sunt departe de 
a fi suficiente. Reducerea emisiilor, la urma urmei, este 
doar o componentã. O naraþiune pentru o adevãratã 
justiþie climaticã, pentru ca naþiunile industrializate sã 
recunoascã o responsabilitate faþã de þãrile din sudul 
global, lipseºte în totalitate pânã acum. Suntem încã la 
câþiva kilometri distanþã chiar de dezbaterea problemei.

Rãmânem cu mult în urmã faþã de ceea ce ar fi trebuit 
sã avem deja grijã cu mult timp în urmã. Impresia mea 
este cã cetãþenii sau alegãtorii sunt cu mult înaintea 
politicienilor. ºi aici aº dori sã fac apel la acei politicieni: 
trebuie sã aveþi mult mai multã încredere în voi pentru 
a face paºi îndrãzneþi, deoarece majoritatea societãþii 
civile a înþeles cã o politicã ezitantã privind clima va 
duce la ruinare.

Comisia Europeanã este înclinatã spre reforme

Biofach: Ce vedeþi ca puncte specifice pentru a 
începe sã reuniþi producþia ecologicã ºi miºcarea 
pentru protecþia climei pentru o transformare 
durabilã - adicã o transformare a politicilor privind 
agricultura, alimentaþia ºi clima?
Dr. Löwenstein: -Sunt conºtient de faptul cã factorii 
de decizie politicã se confruntã din ce în ce mai mult 
cu problema etichetãrii ºi apoi lasã pe seama consu-
matorului sã decidã. Asta este o cale de a evita sã îþi 
faci datoria ºi de a structura problemele. Însã, pentru 
cã melodia pe care dansãm este compusã la Bruxelles, 
totuºi, Comisia Europeanã este mai înclinatã sã facã 
reforme, ca urmare a conºtientizãrii problemelor de 
mediu. Pe de altã parte, statele membre sunt cele care 
pun frâna. 
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Bãutur i

Din cauza Covid-19, vânzãrile pe piaþa 
berii au scãzut cu 20%

Pierderi parþial anulate

”Estimarea noastrã este cã, în medie, în 2020 am pierdut pânã acum aproximativ 20% din vânzãrile de bere”, a 
spus Pierre-Olivier Bergeron, referindu-se mai ales la primele ºase luni ale pandemiei. Estimãrile se bazeazã pe 
combinaþia de vânzãri on-off ºi off-trade, adicã vânzãri în pub-uri ºi restaurante ºi, respectiv, vânzãri cu amãnuntul. 
Estimãrile anterioare au sugerat o scãdere cu 30% a vânzãrilor de bere, dar pierderea a fost parþial atenuatã 
datoritã unor ajustãri prin vânzãrile cu amãnuntul. 

Totuºi, acest lucru nu va compensa în nici un fel daunele generale. Producãtorii de bere din UE ºi sectorul 
ospitalitãþii au fost puternic afectaþi de o serie de blocaje impuse în toatã Europa pentru a încetini reapariþia ca-
zurilor de COVID-19. Potrivit Comisiei Europene, 15 state membre ºi-au închis barele, iar restul au impus limitãri 
severe, care în unele cazuri echivaleazã cu închiderea.

Imaginea pieþei berii nu este uniformã în întreaga Europã, având în vedere cã raportul comercial on-off variazã 
în cele 27 de state membre ale UE, variind de la 7% din comerþul din Estonia, pânã la 70% din Portugalia. În 
Belgia, ”regatul berilor” din Europa, vânzãrile de bere la comerþ au scãzut cu 55% în mai, iunie ºi iulie. În aceastã 
perioadã, vânzãrile de bere în afara comerþului au scãzut, de asemenea, în comparaþie cu 2019, în special din 
cauza restricþiilor impuse adunãrilor la domiciliu ºi private.

Nici în baruri nu s-a vândut multã bere

”Chiar ºi când barurile au fost redeschise în timpul ve-
rii, mãsurile de distanþare socialã ºi încrederea consu-
matorilor relativ scãzutã au dus la vânzãrile de bere la 
comerþ care rãmâneau la doar jumãtate din nivelurile 
din 2019”, a spus Bergeron.
În Germania, a spus el, vânzãrile la comerþ au fost 
practic decimate în primãvarã, în timp ce redeschide-
rea verii nu a dus la o recuperare completã, deoarece 
barurile funcþionau în general la o capacitate de 50%.

Un alt exemplu este Irlanda, unde multe pub-uri nu s-au 
redeschis niciodatã între primul ºi al doilea val, în timp 
ce restricþiile au rãmas în vigoare pentru pub-urile care 
nu serveau mâncare. ”Am calculat o scãdere de 8,5% 
a pieþei globale a berii în primul trimestru, urmatã de 
o scãdere de 17% în al doilea trimestru. A fost intere-
sant de vãzut cã a existat o creºtere semnificativã a 
vânzãrilor cu amãnuntul, dar acest lucru nu a compen-
sat scãderea activitãþii în comerþ”, a subliniat Bergeron.

Un exemplu extrem este Italia, epicentrul primului val, 
care a optat pentru un blocaj total, mai devreme decât 
orice altã þarã. Bergeron a declarat cã al doilea trimes-
tru a fost dezastruos, vânzãrile de bere înregistrând 
o reducere de 50%. O imagine complet diferitã a fost 
raportatã în al treilea trimestru, întrucât Italia ºi-a des-
chis într-o oarecare mãsurã graniþele cãtre turiºti.

În T3-2020, vânzãrile cu amãnuntul ºi-au revenit 
de-o halbã

”Dar, uitându-ne la al treilea trimestru, am vãzut creºteri 
destul de semnificative ale vânzãrilor cu amãnuntul. 
Atât în comerþ cât ºi în afara comerþului, þara a atins 
de fapt aproape nivelul din 2019”, a spus Bergeron. 
Cazul devine mai complicat, deoarece companiile 
care opereazã la nivel global, cu canale solide cãtre 
off-trade, ar putea cumva sã compenseze pierderile 
din tranzacþionare. Cu toate acestea, nu este cazul 
producãtorilor de bere mici ºi mijlocii, care sunt obligaþi 
sã-ºi schimbe complet modelele de afaceri.

Încã de la primul blocaj, sectorul ospitalitãþii a solicitat 
guvernelor UE sã atenueze impactul economic al pan-
demiei, concentrându-se pe mãsuri specifice, cum ar fi 
scãderea cotelor TVA la alcool. Bergeron a recunos-
cut cã au fost luate o serie de mãsuri la nivelul statelor 
membre, cum ar fi introducerea, cel puþin temporar, a 
unor rate mai mici pentru bere sau a unor rate mai mici 
pentru bere la robinet. Alte mãsuri au inclus scutirea 
accizelor pentru berile neconsumate sau mãsuri gene-
rale de sprijin, cum ar fi granturi ºi împrumuturi.

Piaþa berii din UE estimeazã cã vânzãrile sale au scãzut cu 20% pânã în 
finalul anului 2020, cifrã care ar putea sã îºi revinã, însã, cu 25%, pânã la 
sfârºitul anului 2021, a declarat secretarul general al Brewers of Europe într-
un interviu publicat de Euractiv.

Mircea Demetriad
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”Nu mã pot plânge prea mult. Pot sã mã plâng în câteva 
luni dacã vedem statele membre retragând sau nu pre-
lungind mãsurile. Acest lucru este absolut fundamental. 
Trebuie sã avem prelungiri”, a spus el, referindu-se la 
al doilea blocaj pe care multe state membre l-au impus.

Teama de blocaje succesive

Mulþi factori politici sugereazã cã, pânã când o mare 
parte a populaþiei va fi vaccinatã, puburile ºi resta-
urantele vor rãmâne închise sau vor continua unele 
mãsuri restrictive, în ciuda unor relaxãri a normelor 
de prevenþie sanitarã, decise în speranþa revenirii, 
odatã cu vara anului 2021. Cu toate acestea, o abor-
dare ”on-off”, cu blocaje succesive cu imprevizibilitate 
crescutã va fi logistic dezastruoasã pentru fabricanþii 
de bere, deoarece berea este consumatã cel mai bine 
proaspãtã. Odatã ce un butoi este deschis, acesta tre-
buie terminat în câteva zile, iar sticlele nu pot fi pãstrate 
în depozit luni întregi.

Bergeron a spus cã barurile ºi cafenelele au luat toate 
mãsurile de siguranþã necesare ºi a cerut factorilor de 
decizie sã-ºi reconsidere deciziile de a le închide.
El a menþionat cã, în marea majoritate a cazurilor, vor-
bim despre unitãþi mici, cu posibilitãþi de contaminare 
destul de reduse, conform cifrelor.

”Nu mã refer la sectorul ospitalitãþii în general, pentru 
cã vom gãsi exemple de locaþii ºi unitãþi care de fapt nu 
au reuºit sã punã în aplicare mãsuri de siguranþã, de-
oarece acestea erau prea mari. Unitãþile mici au acest 
potenþial enorm de a oferi un loc sigur, ca mediu”, a ex-
plicat el. Întrebat dacã criza economicã poate întârzia 
transformarea durabilitãþii sectorului, în conformitate 
cu obiectivele acordului verde al UE, el a rãspuns: ”nu 
considerabil. Este o fereastrã de speranþã din aceastã 
perspectivã specialã. Dar, în acelaºi timp, aºa cum am 
menþionat mai devreme, deocamdatã trecem prin mo-
mente grele”.

Producãtorii de bere insistã asupra obiectivelor 
climatice ale UE

ªi, aºa este. Potrivit Euractiv, industria berii din UE a 
promis sã continue sã investeascã în practici durabile 
în procesele lor de fabricare a berii, pentru a îndeplini 
obiectivele UE de Acord verde, în ciuda implicaþiilor 
dezastruoase ale pandemiei COVID-19, aflata în 
curs. Deºi impactul COVID-19 este într-adevãr enorm, 
acesta deschide calea cãtre opþiuni mai ecologice, a 
declarat Pierre-Olivier Bergeron, secretarul general al 
Brewers of Europe, la ”The Brewers of Europe Sustai-
nability Forum”.

”Impactul pandemiei a fost amplificat de marea incer-
titudine cu privire la evoluþia situaþiei, ducând la stres 
ºi îngrijorare pentru toþi cultivatorii implicaþi, proprietarii 
de afaceri, angajaþii lanþului nostru de aprovizionare ºi 
familiile acestora. Impactul societal al pandemiei a lovit 
inima sectorului nostru”, a spus el. ”Dar creeazã, de 
asemenea, nevoia de a reveni mai bine ºi mai puternic, 
de a crea o Europã mai verde, mai rezistentã ºi mai 
durabilã”, a adãugat Bergeron.

Industria berii ºi sectorul ospitalitãþii, în general, au 
fost puternic afectate de pandemie, care a adus blo-
caje parþiale ºi totale în toatã Europa pentru a stopa 
rãspândirea virusului. Pub-urile ºi barurile au fost ulte-
rior închise pentru a doua oarã în acest an. O serie de 
mãsuri de sprijin au fost luate la nivelul statelor mem-
bre; cu toate acestea, epoca post-pandemicã nu pare 
strãlucitoare din punct de vedere financiar, deoarece 
mulþi nu intenþioneazã sã-ºi redeschidã magazinele.

Iniþiative bazate pe inovare

În ciuda acestor circumstanþe, producãtorii de bere din 
UE, care angajeazã peste 130.000 de oameni în UE, 
au luat o serie de iniþiative bazate pe inovare pentru a 
se adapta la o economie mai ecologicã. Acordul verde 
european, împreunã cu Fondul de redresare, va ajuta 
statele membre sã-ºi modernizeze ºi sã-ºi adapteze 

structurile în economii rezistente ºi mai ecologice pe 
termen lung.

Pãrþile interesate din industrie au fãcut deja mãsuri pen-
tru a pune în practicã iniþiativele. În cazul fabricanþilor 
de bere, aceºtia au elaborat un plan de sustenabilitate 
axat pe domenii precum deºeuri, ambalaje ºi transport. 
Eurodeputatul slovac Ivan Stefanec a declarat cã, in 
mare, contribuþia producãtorilor de bere la acordul ver-
de este deja remarcabilã ºi în continuã evoluþie.

”Cred cã trebuie sã vorbim ºi despre întreaga industrie 
alimentarã, dar industria berii este cu siguranþã liderul. 
ºi mã bucur cã mã pot duce cel puþin la crearea unui 
cadru legislativ pentru asta”, a spus el. Belgia, Mecca 
iubitorilor de bere, a vãzut din nou una dintre industri-
ile sale emblematice puternic afectate de un al doilea 
blocaj.

Mark Demesmaeker, membru al Senatului Belgiei, a 
declarat cã mulþi producãtori de bere mici din regiunea 
Flandra fac eforturi puternice pentru a-ºi gãsi drumul 
cãtre inovaþia ecologicã. Unele dintre ele, a spus el, 
ºi-au unit forþele ºi au stabilit parteneriate cu fermieri 
ecologici, în timp ce altele s-au concentrat pe ambalaje 
durabile. ”Este esenþial pentru sector, în primul rând, 
sã se asigure cã îºi proiecteazã ambalajele astfel încât 
sã poatã fi reciclate, fãrã probleme. ºi apoi, desigur, 
depinde de autoritãþi”, a spus el.

Referindu-se la exemple specifice din Flandra, el a 
spus cã au fost stabilite scheme bune de colectare ºi 
facilitãþi de reciclare. ”Este un lucru pe care l-am prelu-
at ºi în revizuirea directivelor UE privind deºeurile, cu 
noi obiective, este esenþial pentru toate statele membre 
sã le punã în aplicare cât mai bine ºi cât mai curând 
posibil”, a spus el. Demesmaeker a adãugat cã este 
necesar sã susþinem aceste eforturi la nivel de politicã, 
având în vedere cã numãrul fabricilor de bere sa dublat 
în cinci ani, în timp ce numãrul producãtorilor de bere, 
care realizeazã reþete inovatoare, s-a dublat mai mult 
decât atât.
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Dulc iur i

Jeleurile funcþionale acapareazã piaþa

Dulciurile, ”vehicole” ale medicamentelor

Utilizarea dulciurilor pentru a ”transporta” medicamen-
te fãrã prescripþie medicalã sau suplimente alimenta-
re, creºte pe mãsurã ce consumatorii îºi dau seama 
cã bomboanele tari, jeleurile sau produsele din fructe 
sunt una dintre cele mai rapide modalitãþi de a obþine 
nutrienþi în organism. Ca urmare, cererea de jeleuri 
funcþionale continuã sã creascã cu extracte din plante, 
canabinoizi ºi vitamine, dovedindu-se o potrivire bunã 
cu sectorul principal al bomboanelor.

Orice produs care pretinde un beneficiu funcþional tre-
buie sã aibã ingredientele active, prezente în cantitãþile 
solicitate. Acest lucru necesitã ca ingredientul activ sã 
fie dozat cu precizie, fie cã suferã o cãldurã minimã sau 
o degradare mecanicã, iar porþiunile finite sunt contro-
late cu precizie.

ConfectioneryNews analizeazã unele dintre beneficiile ºi problemele utilizãrii 
ingredientelor dietetice ºi medicinale în dulciuri. Iatã la ce concluzii au ajuns 
specialiºtii din aceastã industrie.

Nora Marin

Indiferent dacã alegeþi bomboane tari, jeleuri sau 
produse din fructe, precizia, controlul ºi igiena, 
atât a proceselor de gãtit, cât ºi de depozitare sunt 
cruciale, sunt capitale, opineazã Keith Graham, di-
rector de marketing la Baker Perkins, un furnizor 
de sisteme ºi echipamente de procesare pentru 
industria alimentarã din Marea Britanie.

Produse medicamentoase

Sensibilitatea netã a gurii ºi dizolvarea lentã a 
bomboanelor tari sunt ideale pentru produsele 
medicamentoase, în timp ce produsele tip jeleu 
ºi fructe pot fi potrivite pentru aplicaþii funcþionale. 
Ambele produse pot fi fãcute cu zahãr ºi fãrã 
zahãr, scrie el. Termenul ”funcþional”, în acest 
caz, se referã la ceva adãugat peste ceea ce este 
deja în mâncare. În cazul urºilor gumi, înseamnã 
vitamine adãugate, minerale, plante sau, din ce în 
ce mai mult, CBD.

Dar, cu mãrcile în plinã expansiune ºi 
reglementãrile inconsistente, utilizarea CBD-urilor 
în bomboane rãmâne un argument continuu în in-
dustria cofetãriei. 
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În Marea Britanie, de exemplu, FoodNavigator a ra-
portat la începutul acestui an cã Association for the 
Cannabinoid Industry (ACI), care îºi propune sã cree-
ze o piaþã sigurã, legalã ºi bine reglementatã a CBD 
în Marea Britanie, spune cã este în discuþii la nivel cu 
Laboratorul Chimiºtilor Guvernamentali (LGC), pentru 
a dezvolta metode mai precise pentru testarea CBD 
în alimente Acest lucru, susþine ACI, ar marca un ”pas 
esenþial cãtre standardizare, pentru industrie”.

Marijuana recreativã/CBD

Între timp, în SUA, piaþa bomboanelor CBD continuã sã 
evolueze cu marijuana recreativã/CBD, legalã în 10 sta-
te din SUA ºi, de asemenea, din Canada. La o discuþie 
din timpul expoziþiei Sweets & Snacks din 2019, Marcia 
Mogelonsky, directorul Insight all Mintel, a descris in-
gredientul ca pe un ”orizont nou”. Ea a spus cã marijua-
na recreativã / CBD este acum un produs ”frenetic”: ”Va 
fi mult spaþiu pentru a dezvolta ciocolatã, gumã ºi bom-
boane cu marijuana recreativã în ele ºi va fi un adevãrat 
schimbãtor de jocuri ºi pieþe”.

Pânã în prezent, dulciurile CBD nu au fost permise în 
standuri, la cel mai mare târg comercial din America 
de Nord, Sweets and Snacks Expo, iar organizato-
rii, Asociaþia Naþionalã a Cofetarilor (NCA), sunt încã 
nehotãrâþi dacã le vor permite la urmãtorul spectacol, 
programat pentru Iunie 2021.

”Lucrãm la asta. Lucrãm la un plan de joc. Lucrurile 
se întâmplã atât de repede ”, a declarat preºedintele 
ºi CEO-ul NCA, John Downs, pentru revista Candy In-
dustry.
Proiectul de lege privind fermele de marijuana ar fi dat 
luminã verde producãtorilor de alimente, pentru a crea 
produse infuzate cu CBD, dar reglementãrile referitoare 
la produsele CBD rãmân încã neclare ºi ar putea avea 
nevoie chiar de un act al Congresului, deoarece ar pu-
tea fi ilegal încã la nivel federal.

”Companiile noastre sunt destul de prudente în ceea ce 
priveºte adoptarea unei abordãri de aºteptare ºi vizibili-
tate, din cauza complexitãþii ºi obscuritãþii în legãturã cu 

cadrul de reglementare federal”, a spus Downs. În Uni-
unea Europeanã, multe porþi sunt încã ferecate, pentru 
astfel de produse.

Ingrediente funcþionale pentru caramele gumate

”De la soluþii nutriþionale þi pânã la soluþii OTC (fãrã 
prescripþie medicalã), cererea consumatorilor de 
gummies funcþionale este în creºtere”, a spus un ofi-
cial al companiei Rousselot, care dezvoltã ingrediente 
funcþionale pentru dulciuri. Dincolo de a fi o alegere 
popularã pentru copii, produsele gumate s-au dovedit 
a atrage 65% dintre adulþi, subliniind potenþialul lor ca 
formã de livrare a ingredientelor nutraceutice ºi farma-
ceutice active (API), pentru pacienþi cu vârste ºi nevoi 
diferite.

Adãugarea unei umpluturi lichide poate creºte ºi mai 
mult experienþa boltei palatine ºi extinde posibilitãþile de 
dozare ale acestor produse. Cu toate acestea, produ-
cerea de caramele gumate funcþionale, pline în centru 
cu o varietate de nutrienþi sau API-uri, în mod eficient ºi 
economic, poate fi complexã.

Iatã însã cã brandul de ingrediente ºi producãtorul de 
gelatinã Rousselot a anunþat o nouã soluþie pe bazã 
de gelatinã, pentru gumele cu umpluturã centralã, care 
îmbunãtãþeºte eficienþa procesului ºi flexibilitatea pen-
tru o producþie mai rapidã, rentabilã ºi igienicã a gume-
lor nutraceutice ºi farmaceutice.

”Capace gumioase”

Lider global al soluþiilor pe bazã de colagen, Rousse-
lot a declarat cã cea mai recentã inovaþie din gama 
sa, SiMoGel va permite mãrcilor sã dezvolte gummies 
moi inovatoare pline la centru, denumite ºi ”capace 

gumante”, care combinã preferinþele consumatorilor, 
în evoluþie pentru formele de dozare masticabile, cu 
capacitatea de a include o gamã largã de nutrienþi la o 
dozã adecvatã.

Compania ºi-a prezentat noua caracteristicã tehnicã a 
formei de dozare pe platforma Fi Connect 2020. ”Re-
ducerea decalajului dintre formatul atractiv de livrare 
de gumã ºi dozele de CDI necesare pentru nutrace-
utice sau API-uri, a fost de multã vreme o provocare 
complexã pentru producãtori”, a spus Marit van der 
Heijden, Manager Marketing Global, Rousselot. 

”Cu noul concept SiMoGel pentru crearea de aplicaþii 
inovatoare cu gumã centralã, putem ajuta clienþii sã 
facã faþã acestui obstacol. Acest lucru îi susþine pe 
partenerii noºtri în crearea de gummies premium pli-
ne, în centru, cu o gamã mai largã de nutraceutice 
sau ingrediente farmaceutice active în concentraþii 
mai mari, permiþându-le sã îºi diferenþieze oferta ºi sã 
îndeplineascã aºteptãrile sofisticate ale consumatorilor 
cu discernãmânt de astãzi”.

Van der Heijden a adãugat cã SiMoGel permite produ-
cerea de gummies moi nutraceutice ºi farmaceutice în 
condiþii optime, iar tehnica îmbunãtãþeºte, de aseme-
nea, posibilitãþile de aplicare, în ceea ce priveºte forma 
ºi textura, fãcând posibilã o gamã nesfârºitã de forma-
te, inclusiv produse 3D ºi de înaltã acurateþe a formelor.

X X X

Una peste alta, însã, dulciurile funcþionale se dezvoltã 
în ritm mai alert decât s-ar putea bãnui, fiind preferate 
de tot mai mulþi consumatori din întreaga lume, inclusiv 
din România.
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HoReCa

Sondaj: La restaurant, tinerii vor 
sã bea, nu sã mãnânce!

Consumatorii vor mâncare ieftinã

În toamna anului trecut, compania Palsgaard ºi-a pro-
pus sã afle mai multe despre impactul crizei sanitare 
asupra comportamentelor de cumpãrare ale consuma-
torilor, concentrându-se pe diferenþele dintre pieþele 
geografice ºi categoriile de produse. Pe lângã efec-
tele pandemiei, am explorat atitudinea consumatorilor 
de alimente ºi bãuturi faþã de problemele etice ºi de 
mediu. Sondajul, citat de FoodNavigator, a constatat 
urmãtoarele:

Una dintre constatãrile cheie a fost cã mulþi consuma-
tori se gândesc mai atent la costuri. Peste jumãtate 
(55%) dintre respondenþi au spus cã preþul a devenit 
un factor mai important pentru aceºtia atunci când 
achiziþioneazã produse alimentare. 42 % au declarat 
cã nu au fãcut nicio modificare, în timp ce doar 3% au 
spus cã a devenit mai puþin importantã.

Cu toate acestea, amploarea acestui fenomen a variat 
semnificativ între pieþele geografice. ºaptezeci ºi unu la 
sutã dintre consumatorii din Mexic ºi 67% dintre cei din 
Singapore au declarat cã preþul a devenit mai important 
pentru ei, comparativ cu 52% în SUA ºi doar 29% în 
Marea Britanie.

Pe lângã diferitele niveluri de sãrãcie ºi inegalitate, 
aceste cifre pot reflecta gradul de dificultãþi economice 
cauzate de restricþiile coronavirusului în diferite þãri. De 
asemenea, acestea pot semnala aºteptãri diferite în 
ceea ce priveºte creºterea preþurilor. Patruzeci ºi trei la 
sutã dintre respondenþi, atât în Mexic, cât ºi în Singa-
pore, se aºteptau ca gospodãriile lor sã cheltuiascã mai 
mult pe alimente decât înainte de focar, comparativ cu 
33% din cei din SUA ºi 23% din Marea Britanie.

Vor creºte cumpãrãturile online

COVID-19 este de aºteptat sã aibã un impact durabil 
asupra comportamentelor de cumpãrare. Pentru a oferi 
noi informaþii despre ceea ce ar putea fi acestea, s-a 
cerut consumatorilor sã priveascã înainte un moment 
în care toate restricþiile legate de coronavirus au fost 
ridicate în þãrile lor.

Un numãr mare (40% în ansamblu) au declarat cã 
gospodãria lor va cumpãra alimente online mai des, 
comparativ cu 12% care au spus cã vor face acest lu-
cru mai rar. Consumatorii din Mexic (51%) au fost cei 
mai predispuºi sã spunã cã se aºteaptã sã cumpere 
online mai des, iar cei din Marea Britanie sunt cel mai 
puþin probabil (23%).

Coronavirusul (COVID-19) a avut un impact rapid asupra industriei mondiale 
de alimente ºi bãuturi. Încã din martie 2020, companiile raportau ”provocãri 
reduse semnificativ de consum ºi de întrerupere a lanþului de aprovizionare”. Între timp, aproape jumãtate (47%) au de-

clarat cã se aºteaptã sã mãnânce în afara 
caselor lor (de exemplu, în cafenele ºi re-
staurante) mai rar decât înainte de focar. 
Aceastã cifrã a fost cea mai mare în Mexic 
(52%) ºi cea mai micã în Marea Britanie 
(38%). Doar 19% au spus cã vor mânca 
afarã mai des.

Consumatorii tineri apeleazã la gãtit 
acasã

În conformitate cu preferinþa redusã pentru 
a mânca afarã, aproape jumãtate (47%) 
dintre respondenþi au spus cã se aºteaptã 
sã cheltuiascã mai mult pe produse pentru 
gãtit ºi copt acasã. Doar 9% se aºteptau 
sã cheltuiascã mai puþin. Consumatorii din 
Mexic (55%) ºi Singapore (53%) au fost 
cei mai predispuºi sã anticipeze mai multe 
preparate casnice, iar cei din Marea Brita-
nie sunt cel mai puþin probabil (31%).
Rãspunsurile la aceastã întrebare au vari-
at semnificativ în funcþie de vârstã. 

Nora Marin
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Consumatorii milenieni (cei cu vârste cuprinse între 
25 ºi 34 de ani), s-au aºteptat cel mai probabil sã 
cheltuiascã mai mult pe produse de gãtit ºi copt acasã 
(57%).

Însã ºi-au pãstrat intenþia de a merge în restaurante, 
dar doar pentru distracþie ºi bãuturã. 54 % dintre cei din 
generaþia Z (cei cu vârste cuprinse între 18 ºi 24 de ani) 
au spus acelaºi lucru.

La grupele de vârstã mai în vârstã, cifra a scãzut sem-
nificativ, scãzând la 35% în rândul consumatorilor cu 
vârste cuprinse între 55 ºi 64 de ani ºi 33% în rândul 
persoanelor cu vârsta peste 65 de ani.

Companiile alimentare sã îºi asume responsabili-
tatea

De asemenea, am întrebat respondenþii câtã responsa-
bilitate au considerat cã industria alimentarã are pentru 
protejarea mediului. La nivel global, trei sferturi (75%) 
cred cã companiile alimentare au o mare responsabi-
litate, 23% cred cã au puþin ºi doar 2% cred cã nu au 
deloc. Au existat variaþii semnificative în funcþie de þarã, 
consumatorii mexicani cel mai probabil alegând „multã 
responsabilitate” (81%), iar cei din SUA cel mai puþin 
probabil (68%).

De asemenea, a fost clar cã consumatorilor le pasã de 
durabilitate atunci când vine vorba de ingrediente. Pes-
te nouã din zece (92%) dintre respondenþii la sondaj au 
spus cã este important ca ingredientele din produsele 
alimentare pe care le cumpãrã sã fie produse în mod 
durabil, jumãtate (49%) spunând cã este foarte impor-
tant. ºase din zece (59%) au spus cã nu existã suficien-
te produse alimentare care conþin ingrediente produse 
în mod durabil.

Dispuºi sã plãteascã mai mult pentru durabilitate

Mai mult, aceste convingeri se traduc în comportamente de cumpãrare. Douã treimi (66%) dintre 
respondenþi au declarat cã ar fi mai dispuºi sã cumpere produse de la o anumitã companie dacã ar 
ºti cã foloseºte ingrediente produse în mod durabil.

Consumatorii par, de asemenea, dispuºi sã-ºi punã banii acolo unde sunt gura lor. Mai mult de opt 
din zece (82%) dintre respondenþi au spus cã ar fi dispuºi sã plãteascã mai mult pentru un produs 
alimentar care conþine ingrediente produse în mod durabil. Aproape jumãtate (46%) ar plãti cu peste 
5% mai mult ºi 17% ar plãti cu peste 10% mai mult.

Prin urmare, existã un caz de afaceri solid, precum ºi unul etic, pentru ca producãtorii sã utilizeze 
ingrediente produse în mod durabil (de exemplu, în instalaþii cu emisii neutre de carbon).

Clima este pe primul loc pe agendã

Apoi, s-a cerut respondenþilor la sondaj sã clasifice problemele etice pe care le-au considerat com-
paniile alimentare sã ia în serios. În general, au fost cel mai probabil sã selecteze sãnãtatea con-
sumatorilor drept cea mai importantã problemã. Acest lucru nu este probabil surprinzãtor, având în 
vedere responsabilitatea pe care o au companiile pentru siguranþa alimentelor. Într-adevãr, Palsga-
ard se mândreºte cu un sistem bine stabilit de gestionare a alimentelor, ceea ce a însemnat cã nu 
am avut nicio rechemare de produse.

Cu toate acestea, schimbãrile climatice s-au clasat, de asemenea, foarte mult, depãºind semnificativ 
drepturile lucrãtorilor, bunãstarea animalelor, utilizarea excesivã a materialelor plastice, risipa de 
alimente ºi asigurarea aprovizionãrii cu produse alimentare la preþuri accesibile. ºi în rândul grupului 
de vârstã cel mai tânãr, acesta s-a clasat drept cea mai mare preocupare. Pentru o treime (32%) 
dintre tinerii cu vârste cuprinse între 18 ºi 24 de ani, schimbãrile climatice reprezintã problema eticã 
pe care companiile alimentare ar trebui sã o ia în serios, chiar înainte de sãnãtatea consumatorilor.

Aceasta reflectã o tendinþã generalã a cercetãrii, consumatorii mai tineri fiind în general mai preocupaþi 
de criza climaticã ºi mai receptivi la ideea schimbãrii. De exemplu, 46% dintre respondenþi au fost de 
acord cu afirmaþia ”Într-o zi, toate alimentele vor fi produse într-un mod neutru din punct de vedere 
al emisiilor de carbon”, dar aceastã cifrã a crescut la 57% în rândul tinerilor cu vârste cuprinse între 
18 ºi 34 de ani.
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Comportamentul de cumpãrare al 
românilor s-a modificat masiv

Pandemia de COVID-19 a avut un impact semnificativ asupra pieþei ºi a 
obiceiurilor de cumpãrare ºi a însemnat o oportunitate pentru creºterea 
cumpãrãturilor online, se aratã într-un studiu realizat de iSense Solutions.

Nora Marin 

Piaþa online a ajuns la 6 miliarde de euro 

Potrivit cercetãrii iSense, dacã în 2019 piaþa de e-
commerce a înregistrat tranzacþii în valoare de 4,25 
miliarde de euro, pânã la finalul anului trecut s-a ajuns 
la o valoare totalã de pânã la 6 miliarde de euro.

Numãrul persoanelor care fac cumpãrãturi online 
a crescut cu 13% faþã de 2019, iar valoarea medie 
cheltuitã pentru cumpãrãturile online a înregistrat o 
creºtere semnificativã de 41% faþã de 2019.

O altã schimbare de comportament a fost modali-
tatea prin care clienþii au ales sã plãteascã pentru 
cumpãrãturi, incidenþa plãþilor online cu cardul cres-
când cu 17% faþã de anul 2019. Cea mai mare creºtere 
s-a înregistrat în prima parte a anului pânã în luna Mai 
(15%) urmând o perioadã de creºtere de doar 2% în 
perioada Mai-Octombrie 2020.

În ceea ce priveºte comportamentul de cumpãrare în 
magazinele fizice, 43% dintre respondenþi declarã cã 
se simt inconfortabil sã facã cumpãrãturi din magazine-
le tradiþionale pentru cã acestea sunt prea aglomerate 
(71%) ºi nu se respectã regulile de distanþare (68%).

 

Cea mai mare evoluþie în materie de vânzãri online 
a fost înregistratã de serviciile de Catering/Livrare de 
mâncare gãtitã, cu o creºtere de 124% faþã de aceeaºi 
perioadã a anului 2019. Ca urmare a schimbãrilor de 
comportament pe fondul pandemiei, ºi alte categorii de 
produse au înregistrat creºteri în vânzãri cu mult peste 
media din 2019: Cãrþi/Reviste 113%, Pet Shop 113%, 
FMCG 110%.

Top 10 categorii în funcþie de valoarea medie a 
tranzacþiilor pe an:

Catering / Livrare de mâncare gãtitã – 124% (de la 212 
lei în 2019, la 475 lei în 2020)
Cãrþi/Reviste – 113% (de la 127 lei în 2019, la 269 lei 
în 2020)
Pet Shop – 113% (de la 128 lei în 2019, la 272 lei în 
2020)
FMCG – 110% (de la 355 lei în 2019, la 746 lei în 2020)
Produse de bricolaj – 87% (de la 244 lei în 2019, la 455 
lei în 2020)
Produse handmade – 86% (de la 107 lei în 2019, la 
199 lei în 2020)

Servicii de telecomunicaþii – 75% (de la 244 lei în 
2019, la 427 lei în 2020)
Sex shop – 75% (de la 49 lei în 2019, la 86 lei 
în 2020)
Computere, accesorii software/hardware – 61% 
(de la 514 lei în 2019, la 825 lei în 2020)
Fashion – 45% (de la 474 lei în 2019, la 689 lei 
în 2020)   

Pe lângã achiziþiile de pe teritoriul României, o 
treime din români preferã sã facã cumpãrãturi on-
line de la magazine din China (27%), þãri membre 
UE (23%) ºi SUA (4%).

Ce magazine online preferã românii, în 
funcþie de categorii

În cele douã perioade analizate în cadrul studiu-
lui, s-au observat schimbãri de preferinþe în ceea 
ce priveºte magazinele online de unde românii 
aleg sã îºi facã cumpãrãturile.
Top 10 magazine / aplicaþii de cumpãrãturi din 
categoria FMCG:

Carrefour – 37% Octombrie 2020, 39% Mai 2020
Kaufland – 35% Octombrie 2020, 45% Mai 2020
eMAG – 28% Octombrie 2020, 31% Mai 2020
Bringo – 23% Octombrie 2020, 17% Mai 2020
Auchan – 23% Octombrie 2020, 32% Mai 2020
Mega Image – 15% Octombrie 2020, 21% Mai 
2020
Cora – 14% Octombrie 2020, 14% Mai 2020
Glovo – 12% Octombrie 2020, 9% Mai 2020
Solaris – 1% Octombrie 2020, 4% Mai 2020
Furnicamarket – 1% Octombrie 2020, 2% Mai 
2020

Top 10 magazine / aplicaþii de cumpãrãturi din 
categoria Catering:

FoodPanda – 34% Octombrie 2020, 39% Mai 
2020
Glovo – 32% Octombrie 2020, 30% Mai 2020
PizzaHut – 26% Octombrie 2020, 32% Mai 2020
Takeaway – 19% Octombrie 2020, 16% Mai 2020
Jerry’s Pizza – 14% Octombrie 2020, 13% Mai 
2020
Bringo – 10% Octombrie 2020, 10% Mai 2020
Domino’s Pizza – 8% Octombrie 2020, 12% Mai 
2020
Presto Pizza – 7% Octombrie 2020, 9% Mai 2020
UberEats – 5% Octombrie 2020, 9% Mai 2020
CuptorulCuLemne – 4% Octombrie 2020, 3% Mai 
2020
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Cât de importante sunt review-urile?

Review-urile au avut o ºi mai mare importanþã în 2020 
deoarece cu ajutorul lor magazinele online au putut 
câºtiga încrederea clienþilor ºi au putut genera mai 
multe vânzãri. 55% dintre respondenþii la studiu au de-
clarat cã nu ar cumpãra de la un magazin online pentru 
care nu pot gãsi pãreri, iar 75% cautã activ review-uri. 
Respondenþii care cautã activ pãreri despre produsele 
pe care vor sã le achiziþioneze, urmãresc:

Dacã produsele au fost la calitatea promovatã de co-
merciant (74%)
Rãspunsurile la opiniile negative (50%)
Cât de reale par sã fie review-urile (47%)
Dacã site-urile sunt reale (41%)
Comentarii legate de notele primite de produse (39%)
Dacã existã un mix normal de opinii pozitive ºi negative 
(36%)
Informaþii despre rapiditatea livrãrii (36%)
Note cât mai mari (35%)

În ceea ce priveºte încrederea, 37% au încredere în 
review-uri de pe site-uri independente de magazine, 
36% în pãrerile din Social Media ºi 27% în testimoni-
alele afiºate de magazinele online pe paginile proprii.
7 din 10 consumatori au lãsat un review legat de pro-
cesul de cumpãrare cel puþin o datã, motivul principal 
fiind pentru cã le-a cerut magazinul sau un serviciu terþ 
acest lucru dupã procesarea comenzii sau pentru cã 
au simþit nevoia sã adauge un comentariu, fãrã sã le fi 
cerut nimeni un review.

Aplicaþiile de livrare, soluþia salvatoare în 
pandemie

”Aplicaþiile de livrare sunt percepute ca fiind o soluþie 
”de salvare”, mai ales în aceastã perioadã pandemicã 
deoarece rãspund foarte bine nevoii de distanþare, dar 
ºi pentru cã ne economisesc din timpul alocat pentru 

cumpãrãturi, iar produsele sunt livrate foarte repede 
(mult mai repede decât în cazul achiziþiilor de la maga-
zinele online). Astfel, ne aºteptãm ca aceste platforme 
de livrare sã devinã un canal de cumpãrare din ce în 
ce mai important pentru români în perioada urmãtoare” 
afirmã Andrei Cânda, Managing Partener iSense So-
lutions.

45% dintre respondenþii studiului au folosit cel puþin o 
datã o aplicaþie de livrare pentru cumpãrãturi sau co-
menzi online, iar 27% dintre aceºtia folosesc aplicaþiile 
cel puþin o datã pe sãptãmânã.

Cât de des folosesc românii aplicaþiile de livrare 
pentru cumpãrãturi online:

Zilnic – 2%
De câteva ori pe sãptãmânã – 10%
O datã pe sãptãmânã – 15%
O datã la 2-3 sãptãmâni – 22%

O datã pe lunã – 13%
Mai rar de o datã pe lunã – 38%

Românii preferã sã testeze mai multe platforme de li-
vrare, însã rãmân fideli celor care se aliniazã cu nevoile 
lor de cumpãrare.

Platformele de livrare utilizate cel mai des:

FoodPanda – 32% dintre respondenþi o utilizeazã cel 
mai des (încercatã de 56% dintre respondenþi)
Glovo – 28% (încercatã de 60% dintre respondenþi)
Takeaway – 13% (încercatã de 33% dintre respondenþi)
Bringo – 13% (încercatã de 26% dintre respondenþi)
TAZZ by eMAG – 3% (încercatã de 7% dintre 
respondenþi)

Consumatorii îºi doresc o diversificare

Consumatorii doresc sã poatã cumpãra de la 
producãtori locali ºi din pieþe tradiþionale prin interme-
diul platformelor de livrare, deoarece le considerã mai 
sãnãtoase ºi de bunã calitate ºi vor sã susþinã micile 
afaceri româneºti.

În ceea ce priveºte comenzile din super/hipermarketuri 
prin intermediul aplicaþiilor de livrare, consumatorii îºi 
doresc îmbunãtãþirea ºi diversificarea anumitor catego-
rii de produse.

Top 10 categorii de produse cumpãrate prin intermediul 
aplicaþiilor:

Catering / Livrare de mâncare gãtitã – 72%
FMCG – 27%
Produse farmaceutice – 9%
Cadouri, flori – 10%
Cãrþi, reviste – 6%
Cosmetice – 11%
Pet shop – 12%
Fashion – 8%
Electrocasnice, electronice – 9%
Computere, accesorii software – 5%
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Dintre respondenþii care folosesc aplicaþiile de livrare, 
43% îºi doresc sã poatã cumpãra mai multe produse 
din categoria FMCG din aplicaþii, 29% vor mai multe 
produse din categoria Produse Farmaceutice, 23% îºi 
doresc o mai mare varietate de Cãrþi ºi Reviste, iar 21% 
doresc mai multe produse din categoria Fashion. Con-
form studiului, 99% dintre respondenþi intenþioneazã sã 
cumpere din România, iar 18% iau în considerare ºi 
magazinele online din strãinãtate. (rãspuns multiplu).

Deloitte: Cum sã te apropii de clienþi fãrã a încãlca 
regulile de distanþare?

Criza sanitarã generatã de pandemia de COVID-19 a 
exercitat o presiune considerabilã asupra comunitãþilor 
ºi mediului de afaceri, dar în acelaºi timp a arãtat ca-
pacitatea acestora de a rezista ºi de a se reinventa. 
Acum, pe final de an, inovaþia ºi capacitatea de adap-
tarese s-au regãsit ºi într-unul dintre cele mai impor-
tante evenimente globale, Black Friday, care a devenit 
sintagma universalã care exprimã reducerile, dar ºi o 
stare de spirit care capãtã valenþe diferite de la culturã 
la culturã. 

Experienþa recentã a arãtat cã apetitul pentru 
cumpãrãturile de Black Friday este încã foarte ridi-
cat, dar ºi adaptat contextului generat de pandemia 
de COVID-19. Peste 40% dintre românii care au par-
ticipat la chestionarele Deloitte Romanian Consumer 
Trends, aplicate pe LinkedIn în prima jumãtate a lunii 
noiembrie, au menþionat cã vor cheltui mult mai mult 
anul acesta de Black Friday, comparativ cu anul trecut, 
pe produse pentru casã, aspect confirmat ulterior ºi de 
cifrele de vânzãri înregistrate de marile platforme de 
comerþ on-line. 

Deºi vânzãrile continuã sã reprezinte un indicator re-
levant pentru evaluarea succesului evenimentului, în 
ultimii ani, Black Friday s-a transformat în ceva mult 
mai complex decât o sãrbãtoare a discounturilor. Ce au 
adus nou ediþiile de Black Friday organizate în 2020 la 
nivel mondial, pe lângã vânzãrile record înregistrate, ºi 
cum va evolua acest concept în urmãtorii ani? 

Puterea livestreaming-ului ºi a divertismentului

În ultima perioadã, unele platforme de e-commerce 
au folosit livestreaming-ul pentru a le oferi clienþilor 
informaþii esenþiale cu privire la beneficiile produse-
lor comercializate ºi pentru a crea comunitãþi care 
împãrtãºesc aceleaºi valori ºi preocupãri. 

În cazul retailer-ului chinez Alibaba, unul dintre cei mai 
mari jucãtori în comerþul on-line, livestreaming-ul joacã 
un rol important în construirea relaþiei cu clienþiiîn ca-
drul proiectului Singles’ Day, eveniment reprezentativ 
pentru consumatorii chinezi în materie de reduceri, or-
ganizat anual pe 11 noiembrie ºi adoptat recent, deºi 
timid, ºi de mãrci din România. 

Alibaba experimenta acum doi ani, pentru prima datã, 
transmisiunile video live pe platforma sa, moderate de 
cele mai multe ori de un influencer sau de o vedetã 
localã care prezintã beneficiile unui produs ºi rãspunde 
la întrebãrile publicului, permiþând clienþilor sã cumpere 
articolele respective în timp real. O abordare similarã 
este ºi cea a retailer-ului american Amazon, care pune 
la dispoziþia clienþilor sãi platforma Amazon Live, prin 
intermediul cãreia transmite video prezentãri de produ-
se ºi demonstraþii ale furnizorilor.

Divertismentul este un alt element care îmbunãtãþeºte 
semnificativ experienþa Black Friday, transformând-
o într-o adevãratã sãrbãtoare. Tendinþa, care se 
manifestã de mai multã vreme la nivel global, a început 
sã fie preluatã ºi în România. 

De exemplu, eMAGa dus Black Fridayla urmãtorul nivel 
prin realizarea unei emisiuni televizate dedicate exclu-
siv evenimentului, prin comunicãri frecvente în timp 
real privind rezultatele înregistrate din vânzãri, prin 
concursuri cu premii considerabile pentru telespecta-
tori, dar ºi prin participarea activã în cadrul emisiunii 
a unor persoane cu notorietate în rândul potenþialilor 
clienþi. 

Alibaba a transformat ziua dedicatã celor mai mari 
reduceri din an într-un adevãrat spectacol atât pentru 
publicul local, cât ºi pentru cel internaþional, prin organi-
zarea unei gale virtuale în ajunul Singles’ Day care a in-
clus informãri în timp real despre vânzãrile înregistrate, 
apariþii ºi concerte susþinute prin livestreaming de cãtre 
renumiþi artiºti internaþionali, precum Katy Perry anul 
acesta ºi Taylor Swift în 2019, ºi cadouri extravagante.

Cursa pentru automatizare

Vânzãrile înregistrate de comercianþi în ultimii ani cu 
ocazia celui mai mare eveniment dedicat reducerilor au 
evidenþiat o creºtere a apetitului consumatorilor pen-
tru acest gen de cumpãrãturi. Un volum mai mare de 
cumpãrãturi atrage, de cele mai multe ori, necesitatea 
comercianþilor de a se pregãtiri din timp, prin dezvolta-
rea lanþului de aprovizionare pentru a face faþã cererii 
în creºtere. 

Amazon, spre exemplu, combinã diferite ingrediente-
cheie care sã-i permitã o îmbunãtãþire permanentã 
a lanþului de aprovizionare, de la construirea unei 
reþele vaste de depozite ºi utilizarea roboþilor pentru 
ambalarea ºi inventarierea comenzilor, pânã la diver-
sificarea flotei de livrare, pe care deja a echipat-o cu 
roboþi în 2019 - Amazon Scout, „curierul” care livreazã 
cumpãrãturile pânã la uºa clientului. 

Pentru Alibaba, care a introdus anul acesta douã mi-
lioane de produse noi în oferta sa de Singles’s Day, 
dublu faþã de anul trecut, cheia succesului constã în 
investiþiile efectuate într-o reþea largã de furnizori de 
logisticã ºi grupuri de curierat pentru a se asigura cã 
livrãrile pot fi efectuate în timp util, dar ºi în inteligenþã 
artificialã ºi servicii de tip cloud pentru soluþiile de ges-
tionare a transportului în viitor.

De asemenea, pe întregul lanþ de aprovizionare, timpul 
de reacþie este foarte important pentru Alibaba. Pentru 
a rãspunde cât mai bine cerinþelor clienþilor sãi, retailer-
ul foloseºte chiar ºi aplicaþii mobile pentru cumpãrãtorii 
care doresc sã negocieze preþurile, intermediind nego-
cierea directãdintreaceºtiaºi furnizori.

Modul în care sunt gestionate fluxurile din lanþul de 
aprovizionare este o provocare, în contextul în care 
gama de produse oferite de marile platforme de e-
commerce cu ocazia Black Friday se diversificã de la 
an la an, la nivel global. 

Acestea ajung sã se transforme în adevãrate incuba-
toare de oferte ºi discounturi pentru companii din nu-
meroase domenii precum ospitalitate, imobiliare, auto-
mobile, divertisment, modã etc., în mare parte puternic 
afectate de pandemia de COVID-19. 

O altã provocare a marilor jucãtori din retail a fost ace-
ea de a gãsi modalitatea idealã de a se apropia de 
clienþii lor, apelând la soluþii noi din zona digitalã ºi la 
divertisment, în condiþiile în care cea mai importantã 
perioadã a anului dedicatã cumpãrãturilor coincide cu 
introducerea unor noi restricþii în contextul declanºãrii 
celui de-al doilea val al pandemiei. 
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Comisia Europeanã a lansat 
”Noua agendã privind consumatorii”

Comisia Europeanã a lansat Noua agendã privind consumatorii, menitã sã le 
permitã consumatorilor europeni sã joace un rol activ în cadrul tranziþiei verzi 
ºi al celei digitale. Agenda abordeazã, de asemenea, modul în care se poate 
spori protecþia ºi rezilienþa consumatorilor în cursul ºi în urma pandemiei de 
COVID-19, care a creat probleme semnificative ce afecteazã viaþa de zi cu zi 
a consumatorilor.

Mircea Demeter

Prioritãþi ºi linii de acþiune

Mai concret, agenda propune prioritãþi ºi linii de acþiune 
principale care sã fie promovate împreunã cu statele 
membre în urmãtorii 5 ani, la nivel european ºi naþional. 
Sunt incluse, printre altele, o nouã propunere legislativã 
care vizeazã o informare mai bunã a consumatorilor pri-
vind durabilitatea, adaptarea legislaþiei existente la trans-
formarea digitalã, precum ºi un plan de acþiune cu China 
privind siguranþa produselor.

Vicepreºedinta pentru valori ºi transparenþã, Věra Jouro-
vá, a declarat: ”Dorim sã le oferim consumatorilor mijloa-
cele necesare pentru a juca un rol activ în tranziþia verde 
ºi cea digitalã. În acelaºi timp, trebuie sã ne asigurãm cã 

normele noastre de protecþie a drepturilor consumatorilor 
corespund în continuare realitãþii digitale actuale, în spe-
cial prin asigurarea respectãrii lor stricte ºi prin sporirea 
responsabilitãþii platformelor online.”

La rândul sãu, Comisarul pentru justiþie ºi consumatori, 
Didier Reynders, a declarat: ”Consumatorii europeni se 
aflã în centrul unei schimbãri mondiale, iar acþiunile lor 
pot avea un impact semnificativ. Consumatorii trebuie sã 
aibã posibilitatea de a face alegeri durabile ºi, totodatã, 
acestora trebuie sã li se garanteze faptul cã drepturile lor 
vor fi protejate în orice situaþie. Noua agendã introduce 
mãsuri care vor promova o societate digitalã ºi verde 
echitabilã, þinând seama de faptul cã acþiunile consuma-
torilor depãºesc graniþele statelor membre individuale”.

Drepturile consumatorilor în contextul cri-
zei provocate de COVID-19

Fie cã este vorba despre escrocherii onli-
ne sau despre anularea unor rezervãri de 
cãlãtorie, pandemia de COVID-19 a afectat 
în numeroase feluri viaþa consumatorilor. Co-
misia va continua sã ia mãsuri în cazurile de 
escrocare a consumatorilor, în cooperare cu 
Reþeaua de cooperare pentru protecþia con-
sumatorilor ºi în dialog cu platformele ºi cu 
toate pãrþile relevante.

De asemenea, în cazul anulãrii cãlãtoriilor, 
Comisia va continua sã asigure protecþia 
drepturilor de care cãlãtorii ºi pasagerii 
beneficiazã în temeiul legislaþiei UE. Comisia 
va analiza impactul pe termen mai lung al 
COVID-19 asupra modelelor de consum ale 
europenilor, analizã care va servi drept bazã 
pentru viitoarele iniþiative politice.

Consolidarea rolului consumatorilor

Consolidarea rolului consumatorilor ºi 
îmbunãtãþirea protecþiei conferite acestora
Noua agendã privind consumatorii prezintã o 
viziune pentru politica UE de protecþie a con-
sumatorilor în perioada 2021-2025, axatã pe 
cinci domenii prioritare:

- �Tranziþia verde: Comisia îºi propune sã 
asigure disponibilitatea produselor dura-
bile pe piaþa UE ºi informarea mai bunã a 
consumatorilor, pentru ca aceºtia sã poatã 
alege în cunoºtinþã de cauzã. Anul viitor, 
Comisia va prezenta o propunere pentru a 
oferi consumatorilor informaþii mai bune cu 
privire la durabilitatea produselor ºi pentru a 
combate practicile de tipul dezinformãrii eco-
logice (greenwashing) sau al obsolescenþei 
premature. De asemenea, Comisia va pro-
mova repararea produselor ºi va încuraja 
utilizarea produselor mai durabile ºi ”circu-
lare”. Tranziþia verde nu poate avea loc fãrã 
participarea întreprinderilor. Comisia este 
hotãrâtã sã colaboreze cu operatorii eco-
nomici pentru a-i încuraja sã se angajeze în 
sprijinul consumului durabil, în plus faþã de 
ceea ce prevede legea.
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- �Transformarea digitalã: transformarea digitalã schimbã radical viaþa consumatori-
lor, oferindu-le noi oportunitãþi, dar prezentând ºi provocãri. Comisia urmãreºte sã 
combatã practicile comerciale online care nu þin seama de dreptul consumatorilor de a 
face o alegere în cunoºtinþã de cauzã, care abuzeazã de tendinþele comportamentale 
ale consumatorilor sau le distorsioneazã procesele decizionale, cum ar fi interfeþele 
manipulatoare (dark patterns) ºi publicitatea ascunsã. În plus, atunci când se sta-
bilesc normele care reglementeazã economia digitalã ºi cerinþele privind inteligenþa 
artificialã (IA), interesele consumatorilor trebuie sã fie luate în considerare în mod 
corespunzãtor. Pentru a adapta normele actuale la digitalizarea în curs ºi la creºterea 
numãrului de produse conectate, Comisia va revizui ºi Directiva privind siguranþa pro-
duselor. Întrucât este necesar sã se consolideze protecþia consumatorilor în ceea ce 
priveºte digitalizarea serviciilor financiare cu amãnuntul, vor fi revizuite ºi directivele 
privind creditele de consum ºi comercializarea serviciilor financiare.

- �Asigurarea respectãrii efective a drepturilor consumatorilor: responsabilitatea de a 
asigura respectarea drepturilor consumatorilor le revine statelor membre, iar Comisia 
are un rol de coordonare ºi de sprijin. Comisia va ajuta statele membre sã transpunã 
la timp ºi sã asigure respectarea legislaþiei în materie de protecþie a consumatorilor, 
inclusiv prin intermediul Reþelei de cooperare pentru protecþia consumatorilor. Comi-
sia va sprijini, de asemenea, autoritãþile naþionale, printre altele prin furnizarea unui 
set de instrumente electronice inovatoare pentru a consolida capacitatea autoritãþilor 
naþionale de a combate practicile comerciale ilegale din mediul online ºi de a identifica 
produsele nesigure.

- �Nevoile specifice ale anumitor grupuri de consumatori: anumite grupuri de consu-
matori aflate în anumite situaþii pot fi deosebit de vulnerabile ºi au nevoie de garanþii 
specifice, de exemplu copiii, persoanele în vârstã sau persoanele cu handicap. 

Examinarea standardelor

Comisia va examina cerinþele privind standardele referitoare la produsele pentru în-
grijirea copiilor. În ceea ce priveºte vulnerabilitãþile financiare, exacerbate de criza 
provocatã de COVID-19, Comisia va majora finanþarea pentru îmbunãtãþirea serviciilor 
de consiliere în materie de îndatorare în statele membre. Comisia va sprijini, de ase-
menea, iniþiativele care oferã consiliere la nivel local privind modalitãþile de accesare a 
informaþiilor, atât online, cât ºi offline.

Cooperarea internaþionalã: într-o lume globalizatã în care cumpãrãturile online nu 
se limiteazã la frontierele naþionale, cooperarea cu partenerii internaþionali a deve-
nit crucialã. Comisia va elabora un Plan de acþiune cu China în 2021 pentru a spori 
siguranþa produselor vândute online. Începând din 2021, Comisia va oferi, de aseme-
nea, sprijin în materie de reglementare, asistenþã tehnicã ºi consolidarea capacitãþilor 
pentru regiunile partenere ale UE, inclusiv în Africa.

Etapele urmãtoare

Comisia va prezenta iniþiativele anunþate în cadrul agendei ºi aºteaptã cu interes un 
dialog extins cu toate pãrþile interesate cu privire la prioritãþi ºi acþiuni, dar ºi la metodele 
de cooperare pentru a promova împreunã, în anii urmãtori, protecþia consumatorilor.
Context

UE are un cadru solid de protecþie a consumatorilor, dezvoltat pe parcursul multor ani 
ºi îmbunãtãþit recent prin mai multe iniþiative legislative de care consumatorii din UE 
vor beneficia în anii urmãtori, printre care se numãrã ºi comunicarea din 2018 intitulatã 
”Noua agendã pentru consumatori”.

Noua agendã privind consumatorii se bazeazã pe Agenda consumatorului din 2012 ºi 
este rezultatul unor acþiuni pregãtitoare ºi discuþii intense cu pãrþile interesate. În iunie 
2020, Comisia a lansat, la nivelul UE, o consultare publicã deschisã cu privire la noua 
politicã europeanã de protecþie a consumatorilor pentru perioada urmãtoare. 

Consultarea publicã a contribuit în mod semnificativ la elaborarea Noii agende pri-
vind consumatorii ºi în urma sa a reieºit sprijinul general pentru prioritãþile sale prin-
cipale, inclusiv pentru necesitatea de a rãspunde la pandemia de COVID-19. Agenda 
completeazã alte iniþiative ale Comisiei, cum ar fi Pactul verde ºi Planul de acþiune 
pentru economia circularã, ºi prevede, de asemenea, ca la punerea în aplicare a ca-
drului financiar multianual sã se þinã seama de prioritãþile în materie de protecþie a 
consumatorilor.
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Sisteme frigorifi ce pentru 
aplicaţii industriale

offi  ce@frigotehnica.ro
www.frigotehnica.ro

PROFIL DE COMPANIE

Compania dezvoltă soluții tehnice integrate, oferind 
sisteme frigorifi ce  Òla cheieÒ către companii de re-
nume din industria alimentară, pe plan intern și 
internațional. 

De-a lungul istoriei, compania și-a consacrat poziția 
de partener de încredere, fi ind proactivă și implicân-
du-se pe fi ecare segment din procesul dezvoltării unui 

proiect, de la consultanță la proiectare, execuție, in-
stalare și mentenanță, prin echipele de experți în in-
dustria de frig, cu focus pe expertiza de management 
pentru expansiune.

Specialiștii Frigotehnica analizează și evaluează 
minuțios fi ecare proiect în parte, oferind clientului 
consultanță și project management pe toată durata 
implementării proiectului.

Tendința actuală de protejare a stratului de ozon și 
prevenire a încălzirii globale este atât o dovadă că 
Uniunea Europeană este implicată în asigurarea unui 
viitor cât mai ecologic și puțin poluant pentru oameni 
și natură, cât și o provocare pentru toate companiile 
implicate în cercetarea și furnizarea de echipamente 
și soluții pentru procese industriale, inclusiv pentru 
cele care activează în domeniul instalațiilor frigorifi ce.

În 2020, Frigotehnica a dezvoltat și implemen-
tat o instalație frigorifi că la standarde de înaltă 
performanță, folosind agentul frigorifi c ecologic R744 
(dioxid de carbon),  funcționând în regim transcritic, 
cu consum energetic redus și cu toate elementele de 
siguranță necesare pentru o bună funcționare și ex-
ploatare. 

PROFIL DE COMPANIE 
Instalație frigorifi că ecologică și efi cientă energetic

Image used under license from Shutt erstock.com



                         Infoaliment Magazin • Nr. 30 | iulie 2021      | 67

Instalația frigorifică deservește trei Tunele de conge-
lare, două Depozite de produse congelate, o cameră 
de Prerăcire, patru Depozite de produse refrigerate și 
cinci spații de Procesare.

Pentru o funcționare optimă a Tunelelor de congelare, 
Frigotehnica a reconfigurat construcția acestora prin 
recompartimentarea cu panouri frigorifice, refacerea 
izolației de pardoseală și a sistemului de prevenire a 
înghețului la sol,  minimalizând astfel și pierderile de 
căldură. Totodată, pentru asigurarea unei circulații 
optime a aerului rece prin produs, au fost realizate 
sisteme de dirijare a jetului de aer în interiorul Tune-
lelor de congelare.

Sistemul a fost dezvoltat astfel încât temperatura in-
terioară a aerului din Tunelele de congelare să poată 
atinge chiar -40 C, în Depozitul de congelate -20 C, iar 
pentru zona de refrigerate: 

Camera de prerăcire deține temperatura interioară a 
aerului de -4 C, în timp ce în Depozitul de refrigerate, 
aceste valori ating 0/+2 C. 

Compania a acordat întotdeauna o atenție deosebită 
acestor sisteme de eficientizare, preocupându-se de 
economisirea energiei, de sigurantă, sănătate, dar 
mai ales de îmbunătățirea soluțiilor tehnice oferite, 
totul spre beneficiul pe termen mediu și lung al clien-
tului și al planetei.
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Diminuarea pierderilor alimentare 
pe lanþul de aprovizionare
Necesitatea de a alimenta o populaþie din ce în ce mai mare face 
obligatorie reducerea deºeurilor alimentare care pot fi interveni în lanþul 
de aprovizionare. O parte considerabilã a acestor pierderi este cauzatã 
de procesele ºi gestionarea improprie a lanþului rece. Pentru a gãsi soluþii 
la aceastã problemã, cercetãtorii Reiner Jedermann ºi Walter Lang, de 
la Academia Regalã de ºtiinþe a Marii Britanii, au realizat studiul cu titlul 
”Reducing food losses by intelligent food logistics”, din care am extras câteva 
sfaturi care, cu siguranþã, pot ajuta specialiºtii din logisticã.

Nora Marin

Noþiunea de ”Termen de valabilitate” este depãºitã

La nivel mondial, aproximativ o treime din fructele ºi 
legumele proaspete sunt aruncate, deoarece calitatea 
lor a scãzut sub o limitã de acceptare, lucru total inac-
ceptabil. O mare parte a acestor pierderi este legatã de 
manipularea incorectã în timpul proceselor lanþului de 
aprovizionare. Însã, conceptual, noþiunea de ”Termen 
de valabilitate” este depãºitã, ea referindu-se doar la 
numãrul de zile în care un produs alimentar este de 
”calitate acceptabilã”, în condiþii de siguranþã,  pentru 
a fi consumat, aceste cerinþe depinzând de condiþiile 
optime de temperaturã ºi de transport.

Un concept mai bun, însã, ar fi acela de ”Primul expi-
rat-primul aruncat”, introdus încã de la sfârºitul anilor 
1980. Ideea conceptului este aceea de a aplica rotaþia 

stocurilor, astfel încât durata de pãstrare rãmasã a 
fiecãrui produs sã corespundã cel mai bine opþiunilor 
de duratã de transport rãmase, reducând deºeurile de 
produs în timpul transportului ºi asigurând coerenþa 
produsului în magazin.

Variaþiile calitãþii alimentelor ºi durata de pãstrare 
rãmasã sunt calculate automat din datele privind 
condiþiile de mediu acumulate, cum ar fi temperatura ºi 
variaþiile duratei de valabilitate, care sunt apoi utilizate 
de software-ul de gestionare a depozitului, pentru a se 
potrivi cu variaþia duratei de depozitare la rotaþia inven-
tarului, rutare ºi manipulare specialã. Din pãcate, din 
cauza lipsei sistemelor automate de captare a datelor 
ºi a calculului duratei de valabilitate, acest concept mult 
mai eficient a gãsit foarte puþine aplicaþii practice pânã 
în prezent.

Utilizarea containerelor inteligente

O altã soluþie ar fi utilizarea conteinerelor inteligen-
te. Încã de la începutul anului 2004, la Universitatea 
din Bremen s-a dezvoltat o abordare paralelã de 
integrare a tuturor sistemelor electronice necesare 
ºi a sistemului de decizie într-un container frigori-
fic, ”inteligent”. Primele teste au început în 2008. 
Un nou proiect, finanþat de Ministerul Federal al 
Educaþiei ºi Cercetãrii din Germania ºi 22 de par-
teneri industriali, cu scopul de a furniza un prototip 
pe scarã largã ºi de a efectua teste pe teren, pentru 
diferite produse alimentare.

Sistemul general al ”containerului inteligent” constã 
într-o reþea de senzori fãrã fir instalaþi în interiorul 
sãu, pe suprafaþa paleþilor alimentari, pentru a mo-
nitoriza abaterile de temperaturã ºi alþi parametri; o 
unitate de supraveghere a transportului de marfã, 
instalatã în interiorul containerului pentru a evalua 
datele mãsurate ºi a calcula o predicþie a duratei 
de valabilitate pentru mãrfurile transportate; o uni-
tate telemetricã pentru comunicaþii externe cãtre 
sistemul global de comunicaþii mobile (GSM) sau 
reþele de satelit; ºi un server la distanþã pentru ac-
cesul ºi integrarea în bazele de date ale compani-
ei. Însã, astfel de conteinere sunt foarte scumpe, 
deocamdatã.
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Verificarea ºi gestionarea temperaturii

În absenþa lor, pierderile se pot diminua ºi pe alte 
cãi. Primul pas în crearea unui lanþ rece cu pier-
deri minime este acela de a evita manipularea 
defectuoasã sau neatentã a alimentelor. Într-un 
lanþ tipic, monitorizat de înregistratorii de mediu, se 
poate observa o combinaþie de incidente, cum ar fi 
variaþiile semnificative de temperaturã. De exemplu, 
puþin înainte de rãcire ºi înainte de încãrcarea pro-
dusului în recipientul de transport, ºoferii de camioa-
ne opresc unitatea de rãcire peste noapte, pentru a 
economisi combustibil ºi personal, în diferite puncte 
din lanþul rece, având instrucþiuni diferite cu privire la 
setãrile ideale de temperaturã pentru produs. Acest 
lucru este greºit.

Monitorizarea continuã a temperaturii de la 
producãtor, la comerciant cu amãnuntul este o 
condiþie prealabilã pentru reducerea pierderilor, dar 
va dezvãlui ºi astfel de greºeli evidente. O analizã 
sistematicã a performanþei proceselor lanþului poate 
fi efectuatã prin evaluarea acestuia conform unui 
indice standardizat, cum ar fi indicatorul de calitate 
a lanþului rece (CCQI). Acesta include factori pre-
cum instruirea personalului, vârsta echipamentului, 
existenþa ºi adecvarea programelor de întreþinere, 
întreþinerea igienicã, mãsurarea ºi înregistrarea 
manualã sau automatã a temperaturii ºi existenþa 
planurilor de rãspuns în caz de urgenþã.

Metode de tratare dupã recoltare sau fabricare

În prezent, sunt disponibile diferite metode de trata-
re post-recoltare sau fabricare, pentru a prelungi du-
rata de conservare a alimentelor, în funcþie de tipul 
de produs. Acestea includ tratamente unice, cum 
ar fi cãldurã, iradiere, substanþe chimice ºi gaze cu 
etilenã sau iniþierea ori blocarea proceselor de ma-
turare, tratamentul cu ozon ºi plasmã etc.

Tratamentele gazoase sunt aplicate în mod continuu, prin menþinerea condiþiilor atmosferice modificate sau 
controlate cu CO2 ºi O2, în recipiente sau depozite special echipate. Ambalarea fructelor în pelicule cu per-
meabilitate la gaz poate fi aplicatã ºi pentru a crea atmosfera doritã, fie prin auto-respiraþie, fie prin introdu-
cerea atmosferei în spaþiul capului de ambalaj înainte de etanºare. Aceste tratamente, în combinaþie cu un 
control adecvat al temperaturii, reprezintã baza pentru menþinerea calitãþii ºi reducerea incidenþei degradãrii.

Supravegherea continuã a temperaturii ºi calitãþii

Îmbunãtãþirea proceselor de recoltare imediatã, cum ar fi pre-rãcirea ºi ambalarea, bazatã pe o cartografi-
ere a temperaturii unice, ar putea aduce beneficii mai mari,  decât o implementare mai sofisticatã a rotaþiei 
stocurilor bazate pe durabilitate. Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul cã, atunci când cele mai bune 
practici sunt identificate ºi implementate, existã variaþii inevitabile ale manipulãrii post-recoltare, datoritã 
vremii, ofertei de vârf cu forþã de muncã limitatã, etc.

Din cauza variaþiilor inevitabile ale unora dintre 
procesele cu lanþ rece, colectarea datelor cu 
privire la timp ºi temperaturã, împreunã cu un 
calcul automatizat al variaþiei pierderilor de vala-
bilitate, vor continua sã genereze beneficii sem-
nificative ale procesului în timp real, reducând în 
acelaºi timp pierderea de depozitare. 

Pentru a menþine procesul cât mai eficient, 
este necesar un audit continuu, bazat pe da-
tele curente ºi cele trecute privind temperatura 
ºi calitatea. Mai mult, variaþiile de valabilitate, la 
depozitare, cauzate de evoluþiile biologice natu-
rale, nu pot fi evitate. Aceste abateri inevitabile 
ar trebui tratate prin mãsuri dinamice, ºi anu-
me: supravegherea calitãþii inteligente, rotaþia 
inteligentã a stocurilor sau reatribuirea livrãrilor.
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Hard-Brexit ºi mobilitatea forþei 
de muncã dintre UE ºi UK
Accesul facil la piaþa muncii ºi dreptul de a circula fãrã restricþii în orice stat 
membru al Uniunii Europene (UE) reprezintã douã dintre cele mai importante 
avantaje ale apartenenþei la UE pentru cetãþeni, se aratã într-o analizã 
tematicã efectuatã de Deloitte România.

Mircea Demeter

Riscuri mari pentru UK

Britanicii însã au început sã le piardã începând cu 1 ianu-
arie 2021, ca urmare a deciziei Marii Britaniide a pãrãsi 
UE. Cele douã pãrþi încã negociazã intens, în aceastã 
perioadã, un acord post-Brexit care sã stabileascã no-
ile condiþii de relaþionare, inclusiv pe piaþa muncii ºi în 
domeniul asigurãrilor sociale, dupã expirarea perioadei 
de tranziþie, la 31 decembrie 2020. Timpul rãmas a fost 
însã foarte scurt, aºadar cei direct implicaþi ar trebui sã 
se pregãteascã pentru oricare dintre scenariile posibile.

Primul scenariu, ºi cel de preferat, este acela în care se 
ajunge la un acord în timp util, în care sã fie prevãzute 
toate aspectele esenþiale. În cazul în care nu se deci-
de un acord la nivelul UE, atunci mai existã posibilitatea 
încheierii de acorduri bilaterale între Marea Britanie ºi 
fiecare stat membru.

A treia variantã este cea în care nu se ajunge la niciun 
fel de acord ºi atunci Marea Britanie va fi tratatã de sta-
tele membre ca un stat terþ din toate punctele de vede-
re. Acest ultim scenariu pare totuºi mai puþin probabil. 
Determinarea legislaþiei aplicabile relaþiilor de muncã, 
marea provocare a anului viitor

Bucureºti-Londra ºi retur

Atât companiile româneºti, care trimit angajaþi în Ma-
rea Britanie, cât ºi cele britanice care trimit angajaþi în 
România trebuie sã se pregãteascã pentru realitãþile de 
acum, din 2021. Majoritatea structurilor de mobilitate 
curente urmeazã prevederile Directivei Comisiei Euro-
pene (CE) pentru detaºarea de personal, care nu mai 
este aplicabilã post-Brexit, în relaþiile menþionate. Ast-
fel, o mare provocare constã în determinarea corectã 
a legislaþiei aplicabile unei relaþii de muncã transfronta-
liere în afara reglementãrilor europene actuale, privind 
detaºarea în cadrul UE.

În cazul României, au devenit aplicabile exclusiv struc-
turile de mobilitate prevãzute de Codul Muncii: delegare, 
detaºare ºi/sau clauze de mobilitate. Toate aceste alter-
native au însã particularitãþi proprii distincte de instituþia 
juridicã a detaºãrii în bazadirectivei CE.

Cel mai comun exemplu este cel al obligaþiei de a 
suspenda contractul individual de muncã, în þara de 
origine, pe perioada detaºãrii clasice, reglementatã 
deCodul Muncii (spre deosebire de cazul detaºãrii în 
baza directivei,când contractul de muncã rãmâne activ). 
Astfel, angajatorii vor trebui sã îºi regândeascã politicile 

de mobilitate în relaþia cu Regatul Unit, poate chiar sã le 
alinieze într-o mare mãsurã celor aplicabile pânã acum 
în relaþia cu state terþe.

Determinarea corectã a legislaþiei

Determinarea corectã a legislaþiei aplicabile unei relaþii 
de muncã nu este doar încã un punct pe listã care trebu-
ie bifat. Nu este vorba doar de un act birocratic, ci despre 
drepturile pe care le are fiecare angajat în raporturile sale 
de muncã cu angajatorul, drepturi care pot þine de nive-
lul de salarizare, sãnãtate ºi securitate în muncã, zile de 
concediu, ore suplimentare, condiþii de repatriere, dar ºi 
drepturi de asigurãri sociale.

Similar, apartenenþa la un sistem de  asigurãri sociale 
pentru contractele de muncã valabile în piaþa comunã 
este reglementatã, în prezent, de legislaþia europeanã 
(Regulamentul CE 883/2004). În cazul în care se ajunge 
la un acord, fie comun, fie bilateral, cel mai probabil se 
va menþine, ca regulã, plata contribuþiilor într-un singur 
stat ºi se vor detalia criteriile în funcþie de care se alege 
statul beneficiar.

Este de aºteptat ca aceste reguli sã fie oarecum simi-
lare în ambele situaþii (acord comun sau bilateral) ºi sã 
permitã obþinerea unor certificate de acoperire sociale 
(similare celor actuale de tipul A1, care sã ofere anga-
jatului posibilitatea sã rãmânã asigurat în statul membru 
de origine ºi sã fie exceptat de plata contribuþiilor obliga-
torii în statul gazdã).

Dar, dacã la finalul perioadei de tranziþie, aceste as-
pecte nu sunt clar stabilite, se poate ajunge în situaþia 
în care, spre exemplu, angajaþii britanici care activeazã 
în România sã fie obligaþi sã se înregistreze aici în scop 
de asigurãri sociale ºi vice-versa. Similar, în ceea ce îi 
priveºte pe românii care vor sã lucreze în UK, proble-
mele lor s-au înmulþit, mulþi dintre ei nemaifiind primiþi pe 
teritoriul britanic, dacã nu pot face dovada unui contract 
de muncã legal.
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Implicaþii majore

Acest aspect are mai multe implicaþii. În primul 
rând, în lipsa unui acord, dubla impunere a ve-
niturilor în scop de asigurãri sociale nu poate fi 
evitatã ºi acest lucru va aduce cu sine costuri 
suplimentare pentru angajaþi ºi angajatori. 

Apoi, activitãþile temporare, cum sunt cele de 
mobilitate, nu îndeplinesc de cele mai multe 
ori condiþiile minime de stagiu de cotizare (mai 
puþin în cazurile în care sunt urmate de un 
transfer permanent). Astfel, deºi se vor achita 
contribuþii de asigurãri sociale în România, în 
lipsa unui stagiu minim de 15 ani, angajatul nu 
va primi pensie de la statul român.

Pentru a rãmâne asigurat la un cost cât mai 
mic, angajatul din Marea Britanie trebuie sã 
gãseascã soluþii în legislaþia localã. ºi pentru 
angajaþii români care desfãºoarã activitãþi 
în Marea Britanie existã soluþii, însã acestea 
presupun costuri suplimentare, fie cã vorbim 
despre asigurare obligatorie sau voluntarã.

Este telemunca o soluþie? Cât de mult se 
pot complica lucrurile?

Fenomenul care a luat amploare pe fondul 
pandemiei de COVD-19 rãmâne, cu siguranþã, 
aplicabil în continuare ºi nu doar pentru struc-
turile afectate de Brexit.

Din pãcate, însã, majoritatea angajaþilor ºi chiar ºi a angajatorilor încã nu au o privire de ansamblu a 
tuturor implicaþiilor telemuncii, mai ales în condiþiile în care aceasta este transfrontalierã. 

Conceptul de ”detaºare virtualã” prinde din ce în ce mai mult contur la nivel global, însã, faptic, pânã nu 
va fi legiferat, acesta va fi cel mai probabil asimilat unei situaþii de telemuncã transfrontalierã. Din multe 
puncte de vedere, poate pãrea o structurã uºor de implementat: nu mai este nevoie de vize/avize de 
muncã, nu mai existã costuri de relocare ºi cãlãtorie etc. 

Apar, însã, varii implicaþii ale telemuncii în sine: de la securitate IT ºi securitate în muncã, la costuri 
fiscale ce pot cuprinde nu doar impozit pe venit ºi contribuþii de asigurãri sociale, ci ºi impozit pe profit 
asociat riscului de sediu permanentsau probleme de preþuri de transfer.

În concluzie, în contextul pandemiei ac-
tuale, Brexit-ul poate fi un (alt) bun motiv 
pentru a reanaliza politicile de mobilitate 
internã ºi a regândi modul de operare 
din perspectiva forþei de muncã. Lucru-
rile s-au schimbat peste noapte, oame-
nii s-au adaptat poate mai rapid decât ar 
fi crezut cã o pot face, iar companiile tre-
buie sã þinã pasul cu aceastã nouã reali-
tate a relaþiilor de muncã. Cu siguranþã, 
însã, telemunca nu este rezervatã decât 
unei minoritãþi pentru cã, spre exemplu, 
românii care doresc sã lucreze în Ma-
rea Britanie sunt cei care vizeazã munci 
temporare în agriculturã sau construcþii, 
domenii care presupun prezenþa fizicã 
ºi implicarea directã.
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