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Ai covid, n-ai covid,
trebuie sa mananci

llie Stoian

Cu totii am constatat ca criza sanitard mondiald cauzata de pandemia de Covid 19 a determinat modificarea
in profunzime a tuturor parametrilor care tin de consumul alimentar, fie ca vorbim despre obicei, orientarea
sortimentala, motivatii, obiceiuri de achizitie, canale de achizitie etc.

Dupa cum stim, debutul crizei, din primavara anului trecut, a cauzat sincope in aprovizionarea cu produse
alimentare. Din fericire, in Romania, aceasta sincopa nu a durat decét fix trei zile, gratie unei colaborari de
exceptie intre furnizori, retail si autoritati.

Eforturile tuturor de a asigura aprovizionarea cu alimente a populatiei au fost incununate cu succes, iar Romania
a trecut cu brio examenul securitatii alimentare, pusa intr-un pasager pericol nu atat de lipsa alimentelor, cat, tot
pentru o scurtd perioadd de timp, de ingreunarea circulatiei marfurilor. Dar, si aici, toti cei implicati au actionat
eficient, eliminand orice pericol de blocare.

Tot criza sanitard a evidentiat capacitatea producatorilor de alimente din Roméania, de a furniza marfa catre
retail, mare sau mic, fara sa faca nici cel mai mic rabat de la calitate, existdnd alimente pentru toate buzunarele.

lar, prin aceasta, titlul este argumentat perfect de fapte: ai covid, n-ai covid, trebuie sa mananci, iar sistemul
alimentar roménesc poate asigura in deplind securitate si siguranta alimentele de care oamenii au nevoie. Nu
e putin lucru, stiind cd tari care emit mult mai multe pretentii de avans economic au intdmpinat probleme mult
mai mari dec&t Romania.

Ceea ce s-a intdmplat odatd cu ziua de 15 martie 2020, cand a fost instituita Starea de Urgentd, cu limitdrile
ei drastice, a mai oferit o lectie care a fost invatata imadiat de actorii din domeniu: Intregul sector alimentar
roméanesc a iesit mult mai intarit, ca in perioada anterioara.

Companiile si-au demostrat inca o data responsabilitatea fata de piatd, dar mai mult decat atat, dificultatile
perioadei le-au obligat sa isi eficientizeze si mai mult activitatea, prin aceasta contribuind la consolidarea
securitatii alimentare a Romaniei. Nu e putin lucru. Ba, mai mult decat atét, toate datele indica eliminarea
pericolului unei viitoare crize alimentare in care nu credem.

Cat priveste vanzdrile, acestea tin de politica fiecarei firme in parte. Cele care au manageri isteti, au putut
profita de oportunitatile momentului, cele inchistate in mentalitati trecute, au suferit. Pentru consumatori, noroc
cu marele retail care are capacitatea de a pune pe rafturi produse alimentare, fie ca ele sunt produse aici, fie in
spatiul intracomunitar, fie importate.
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EFSA nu mai considera sigur
aditivul alimentar Dioxid de
titan (E171)

EFSA informeaza ca si-a actualizat evaluarea sigu-
rantei aditivului alimentar dioxid de titan (E 171), in
urma unei cereri a Comisiei Europene din martie 2020.
Evaluarea actualizata revizuieste rezultatul evaludrii
anterioare a EFSA, publicata in 2016, care a evidentiat
necesitatea mai multor cercetari pentru a umple lip-
surile de date.

in acest sens, prof. Maged Younes, presedintele
grupului de experti al EFSA pe aditivi si arome alimen-
tare (FAF), a declarat: "Tinand cont de toate studiile
si datele stiintifice disponibile, grupul a concluzionat
ca dioxidul de titan nu mai poate fi considerat sigur ca
aditiv alimentar.

Un element critic pentru a ajunge la aceasta con-
cluzie este ca nu am putut exclude problemele legate
de genotoxicitate dupa consumul de particule de dioxid
de titan. Dupa ingestia orald, absorbtia particulelor de
dioxid de titan este redusa, cu toate acestea se pot
acumula in organism”.

Modificari ale normelor
europene de prelucrare Si
etichetare a produselor ali-
mentare Bio

Noile norme privind agricultura si productia ecologica
in UE urmeaza sd intre in vigoare la inceputul anului
2022. Solicitati de FoodNavigator, expertii juridici Ka-
tia Merten-Lentz, partener la firma de avocatura inter-
nationala Keller si Heckman, si Caroline Commandeur,
asociata la aceeasi firma, au detaliat despre ce vor
insemna aceste noi masuri pentru viitorul alimentelor
organice din bloc. lata pe scurt opiniile lor.

Termenii de etichetare care se referd la productia
ecologica si logo-ul ecologic al UE, faciliteaza iden-
tificarea produselor ecologice de catre consumatori
si asigura indeplinirea conditiilor stricte de productie
si prelucrare a alimentelor ecologice, in conformitate
cu cerintele UE. In conformitate cu revizuirea gener-
ald a productiei ecologice, noul Regulament (UE) nr.
2018/848, care va intra in vigoare in ianuarie 2022,
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Evaluarea a fost efectuatd urmand o metodologie
riguroasa si luand in considerare multe mii de studii
care au devenit disponibile de la evaluarea anterioara a
EFSA din 2016, inclusiv noi dovezi stiintifice si date de-
spre nanoparticule. Expertii stiintifici au aplicat pentru
prima datd Ghidul Comitetului stiintific EFSA din 2018
asupra nanotehnologiei pentru evaluarea sigurantei
aditivilor alimentari. Dioxidul de titan E 171 contine
cel mult 50% din particule in domeniul nano (adica
mai putin de 100 nanometri) la care consumatorii pot
fi expusi.

Dupa efectuarea unei revizuiri a tuturor dovezilor
stiintifice relevante disponibile, EFSA a concluzionat

introduce unele evolutii — dar nici o revolutie — in proc-
esarea si etichetarea produselor alimentare ecologice.

Noul regulament organic va acoperi 0 gama mai
larga de produse, ceea ce inseamna ca este posibil
ca mai multe produse sa fie certificate ca organice.
Acesta va include anumite alte produse “strans legate
de agriculturd”, pe langa produsele agricole vii sau ne-
prelucrate (seminte si alte materiale de reproducere a
plantelor deja acoperite astazi).

Aceste produse sunt enumerate in Anexa | la Regu-
lamentul (UE) 2018/848 si vor include, de exemplu,
sarea de mare sau uleiuri esentiale, altele decat cele
destinate consumului ca produse alimentare, uleiurile
esentiale pentru uz alimentar erau deja acoperite de
precedentele reguli organice. In plus, Comisia va fi im-
puternicita sa adauge alte produse la lista respectiva.

Alimentele procesate trebuie sa fie produse in prin-
cipal din ingrediente agricole organice. Unele ingredi-
ente neorganice de origine agricola pot fi, de aseme-
nea, utilizate, dar numai daca au fost autorizate pentru
utilizare in productia ecologica si utilizate in proportie
redusa, adica pana la 5% din greutatea ingredientelor
agricole ale produsului. Acelasi principiu se aplica altor
substante, cum ar fi aditivii alimentari sau ajutoarele de

ca 0 preocupare pentru genotoxicitatea particulelor de
TiO2 nu poate sa nu fie exclus. Pe baza acestei preo-
cupdri, expertii EFSA nu mai considera sigur dioxidul
de titan atunci cand sunt folositi ca aditivi alimentari.
Aceasta inseamna ca nu se poate stabili o admisie
Zilnica acceptabila (ADI) pentru E171. Evaluarea EFSA
este legata de riscurile TiO2 utilizate ca aditivi alimen-
tari, nu de alte utilizari.

Recomandarile stiintifice ale EFSA vor fi utilizate de
managerii de riscuri (Comisia Europeana, statele mem-
bre) pentru a informa orice decizie pe care o iau cu
privire la posibile actiuni de reglementare.

procesare.

Utilizarea siglei ecologice a UE rdméne obligatorie
pentru alimentele organice preambalate si trebuie sa
fie insotita de o indicatie a locului in care au fost cul-
tivate materiile prime agricole, pentru a evita practicile
inseldtoare si orice posibila confuzie cu privire la origi-
nea a unui produs.

Pana la revizuirea regulamentului organic, originea
materiei prime trebuia sa fie o referinta la agricultura
din UE si/ sau din afara UE, unde cantitatile mici (pana
la 2% din greutatea din greutatea totala) de ingrediente
pot fi ignorate. Tn cazul in care toate materiile prime
agricole au fost cultivate intr-o singura tard, originea
UE / din afara UE a materiilor prime agricole poate fi
completata sau inlocuita cu o astfel de tara.

in consecinta, noul regulament organic sporeste
flexibilitatea etichetarii originii, deoarece denumirea
unei tari si a unei regiuni (cum ar fi Bretania, din Franta)
poate Tnlocui sau suplimenta originea UE si non-UE a
materiilor prime, cu conditia ca toate materiile prime ag-
ricole fusesera cultivate in acea regiune. in plus, pragul
cantitatilor mici de ingrediente care pot fi ignorate in
raport cu indicatia UE sau din afara UE este crescut de
la 2% la 5% din cantitatea totala in greutate.




in 2020, 20% dintre mici
retaileri au debutat in com-
ertul online

Potrivit unui comunicat publicat de iSense Solutions,
pandemia de COVID-19 a adus in prim plan rolul spe-
cial pe care ecommerce-ul il joaca in aceasta perioada.

46 % dintre retaileri au vandut mai mult. Pentru a
aborda schimbarile actuale si cresterea digitalizarii
pietei, compania VTEX, in colaborare cu compania de
cercetare iSense Solutions a realizat in premiera, un
studiu B2B in Romania care si-a propus sa surprinda
perspectiva retailerilor despre ecommerce.

20% dintre ei au afirmat ca au inceput sa vanda si
online anul trecut, in timp ce 46% au confirmat faptul
ca au vandut mai mult online in 2020 fatd de 2019.
Efectele pandemiei COVID-19 au avut impact direct
la nivelul business-urilor din retail, care au trebuit sa-si
adapteze strategiile, investitiile si asteptarile la contex-
tul actual.

Astfel, potrivit studiului "Piata de ecommerce din
perspectiva comerciantilor” realizat de VTEX si iSense,
realizat pe un esantion de 219 companii din zona de
comert, din care 163 active digital, 46% dintre ele au
raportat o crestere a vanzarilor in online, 24% dintre
companii si-au reorientat business-ul cétre ecom-
merce, in timp ce 5% dintre respondenti si-au mutat
exclusiv vanzarile in online.

in conditiile in care incidenta celor care fac cumpara-
turi online lunar, in randul persoanelor din mediul urban
cu acces la internet, a crescut de la 56% in 2019, la

International

FAO: Crestere masiva a
pretului alimentelor

Potrivit ultimei actualizari efectuata de FAO, Indicele
global al preturilor la produsele alimentare a continuat
sa creasca in luna mai, pentru a 12-a luna consecutiv,
atingand cel mai ridicat nivel de dupd luna septembrie
2011.

Food Price Index masoara modificarile de preturi
inregistrate la un cos de alimente format din cereale,
uleiuri vegetale, lactate, carne si zahar. Astfel, in luna
mai 2021, acest indice a crescut pana la 127,1 puncte,
de la o valoare de 121,3 puncte in luna aprilie.

Cresterea din ultima lund a fost stimulata in primul

61% 1n 2020, investitiile in marketing si promovare au
fost strategia de business abordata de 50% dintre re-
tailerii chestionati.

Pe de alta parte, 36% dintre ei au ales sa dezvolte
solutii si produse noi, adaptate la noul context de piata.
Programele de loializare a clientilor s-au numarat prin-
tre solutiile respondentilor la dinamica noua a pietei,
23% dintre companii investind in programe de loi-
alizare. In ceea ce priveste adaptarea echipelor la noul
climat, 4% dintre comercianti si-au crescut numarul de
angajati in anul pandemic 2020.

Cat despre principalele probleme indicate de com-
panii in legatura cu activitatea de ecommerce, aces-
tea tin de trafic, respectiv livrdri. Astfel, 32% dintre
respondenti sunt nemultumiti de instabilitatea traficului
de cumparare in mediul online, iar 30% de intarzierile
in livrarea comentzilor.

La ora actuald, per total, retailerii roméni se declara
multumiti si complet multumiti in urma interactiunii cu
platformele de ecommerce, atingand un grad al satis-
factiei generale de 60%. Primele trei motive de satis-
factie indicate de companii in ceea ce priveste platfor-
ma utilizatd sunt managementul usor — 59%, costurile
scazute de intretinere — 38%, respectiv disponibilitate
24/24 h - 35%.

rand de avansul preturilor la cereale, care au inregis-
trat o crestere de 6%, comparativ cu luna aprilie, si una
de 36,6% in ritm anual. In interiorul acestei categorii,
preturile la porumb au fost in frunte, cu un avans de
89,9%, comparativ cu luna mai a anului trecut.

De asemenea, pretul uleiurilor vegetale a crescut
cu 7,8% in luna mai, in principal ca urmare a majorarii
cotatiilor la uleiul de palmier, in contextul unei cresteri
modeste a productiei in Asia de Sud-Est, in timp ce co-
tatiile la ulei de soia au fost influentate de perspectivele
unei cereri mondiale robuste din partea producatorilor
de biodiesel.

Preturile la zahdr au crescut cu 6,8%, in mare parte
ca urmare a ingrijorarilor cu privire la productia scazuta
din Brazilia, cel mai mare exportator mondial de zahar,
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%.

FAO: Crestere masiva a
pretului alimentelor

Potrivit ultimei actualizari efectuata de FAO, Indicele
global al preturilor la produsele alimentare a continuat
sa creasca in luna mai, pentru a 12-a lund consecutiv,
atingand cel mai ridicat nivel de dupa luna septembrie
2011.

Food Price Index masoara modificarile de preturi
inregistrate la un cos de alimente format din cereale,
uleiuri vegetale, lactate, carne si zahar. Astfel, in luna
mai 2021, acest indice a crescut pana la 127,1 puncte,
de la o valoare de 121,3 puncte in luna aprilie.

Cresterea din ultima lund a fost stimulata in primul
rand de avansul preturilor la cereale, care au inregis-
trat o crestere de 6%, comparativ cu luna aprilie, si una
de 36,6% in ritm anual. in interiorul acestei categori,
preturile la porumb au fost in frunte, cu un avans de
89,9%, comparativ cu luna mai a anului trecut.

De asemenea, pretul uleiurilor vegetale a crescut
cu 7,8% in luna mai, in principal ca urmare a majorarii
cotatiilor la uleiul de palmier, in contextul unei cresteri
modeste a productiei in Asia de Sud-Est, in timp ce co-
tatiile la ulei de soia au fost influentate de perspectivele
unei cereri mondiale robuste din partea producatorilor
de biodiesel.

Preturile la zahar au crescut cu 6,8%, in mare parte
ca urmare a ingrijorarilor cu privire la productia scazuta
din Brazilia, cel mai mare exportator mondial de zahar,
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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Coca-Cola acuzata de prac-
tici anticoncurentiale in UE,
EuroCommerce ia atitudine

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

"Am mentionat de multi ani problemele cu care se

Procesare

Adio mahmureala, a aparut
sangria dezalcoolizata

Filiala de vinuri a companiei Kirin, Mercian Corpora-
tion, a dezvoltat prima sa bautura sangria nealcoolizata,
pentru a capta atentia consumatorilor mai tineri, anunta
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STIRI

confrunta sectorul nostru cu producatorii de produse
obligatorii, care Tsi folosesc puterea de piata pentru a
impune conditii unilaterale si pentru a limita concurenta
in avantajul lor. Venind pe langa alte investigatii re-
cente privind practicile marilor producdtori multination-
ali din industria bunurilor de consum in miscare rapida
(FMCG), suntem multumiti ca

Comisia a inceput aceasta ancheta, care credem
ca va arunca o lumind suplimentara asupra modului
in care utilizeaza furnizorii mari puterea lor de piata
in dezavantajul consumatorilor si fara beneficii pentru
fermieri”.

Potrivit raportului, marile companii multinationale
impun si conditioneaza multe dintre produsele pe care
consumatorii se asteapta sa le gaseasca in magazine
si, daca nu pot, merg la un comerciant cu amanuntul

BererageDaily. Comercializata sub noua marca, Mock
Bar, bautura fara alcool este facuta cu un extract de
vin nealcoolic, sucuri de fructe (portocala, mango, pere,
ananas) si condimente (scortisoara, menta).

Destinat lansdrii in aceasta vara, Mercian isi pro-
pune sa vanda anul acesta 360.000 de sticle (250
ml / sticla). Sangria va fi vanduta la supermarketuri,
magazine si platforme de comert electronic, mai intéi,
din toata Japonia. Yohei Nagaya, manager de marca
al Mock Bar, a declarat pentru FoodNavigator-Asia: “in
cadrul sondajului nostru pe clienti, multi consumatori,
in special generatia mai tandra, au raspuns ca le place
sa bea, dar vor s@ se bucure de timpul lor fara a se
imbata si ca vor sa bea produse care le dau 0 senzatie
speciala, chiar daca sunt nealcoolice. Dintre categori-
ile de vinuri, sangria este populara in randul tinerilor,
deoarece au un nivel ridicat de experienta si intentie
sa 0 bea si pentru ca este luxoasa si delicioasa datorita
continutului ridicat de suc de fructe”.

in mod traditional, furnizr pentru o piatd a berii si
a sake-urilor, Mercian spera ca bautura sa, sangria
nealcoolica, poate atrage consumatori japonezi mai
tineri de 20 si 30 de ani, care sunt, de asemenea,
consumatori de bere nealcoolica si bauturi tip cocktail.
Compania intentioneaza sa desfasoare promotii, inclu-
siv campanii web si in magazin, pentru a creste gradul
de constientizare a consumatorilor, ceea ce va duce in
cele din urmd la o putere de cumparare sporita.

concurent. Ancheta actuala reflectd o problemad de
lunga durata a practicilor impuse de marii producatori.

in acest caz, Comisia intelege si analizeaza modul
in care Coca-Cola, care are o pozitie dominanta pe
piata UE a bauturilor racoritoare carbogazoase si un
profit net de 29%, poate folosi aceasta putere in ne-
gocierile sale cu comerciantii cu amanuntul. Acestea
includ acuzatii de asa-numita "legare de pachet’, in
care comerciantii cu amanuntul pot obtine aprovizion-
area cu un produs numai dacd iau si alte produse din
gama, indiferent daca doresc sau nu s le transporte,
de a impune conditii prealabile asupra sumei de spatiu
dedicat marcii lor si de constrangere a comerciantilor
cu amanuntul in acorduri de exclusivitate in detrimentul
stocarii marcilor concurente.

Directiva privind practicile comerciale neloiale, im-
plementatad acum de statele membre, isi propune sa
protejeze furnizorii pana la o anumita dimensiune im-
potriva practicilor cumpératorilor. In mai multe tri, a
existat o presiune puternica pentru ca aceasta protectie
sa fie extinsa la furnizori mult mai mari decét micii fer-
mieri si procesoare pe care a fost conceput sa le ajute.

Cresc vanzarile de pastile
de ceai

Cu o infuzie de 5 milioane de dolari in finantarea din
seria A, marca de ceai vandut sub forma de pastile con-
centrate, Tea Drops continud s& depaseasca limitele,
oferind produse noi si inovatoare care ofera confort si
0 experienta unica, pentru a sustine nevoile emotionale
in evolutie ale consumatorilor, informeaza Beverage-
Daily.

Finantarea, condusa de BrandProject, cu partici-
parea noului investitor Siddhi Capital si a investitorilor
anteriori AF Ventures, Cue Ball Capital si Halogen
Ventures, va permite, de asemenea, gamei Tea Drops
sa-si extinda distributia si sa-si sporeasca prezenta
deja puternica in comertul electronic si strategiile op-
erationale.

Nascut din iubirea profunda a ceaiului de catre fon-
datorul si CEO Sashee Chandran, Tea Drops comprima
ceaiul macinat fin, condimentele organice, fructele us-
cate si florile cu alte ingrediente in tablete mici, in forma
de distractie, care pot fi aruncate si dizolvate in apa
fierbinte sau rece pentru o bautura fara resturi de ceai.

Ideea pentru comprimate a venit din frustrarea lui
Chandran in legatura cu ce sa faci cu plicurile de ceai
uzate, ude si risipitoare, atunci cand bei bautura in de-
plasare sau in sedinte, acolo unde nu pot fi aruncate
cu usurinta.



Wrigley introduce vanzatori-
roboti pentru a livra guma
de mestecat cumparatorilor
din magazine

Mars Wrigley si Wakefern introduc tehnologia robot-
icd pentru a imbunatati experienta de cumpdraturi in
magazin si pentru a stimula angajamentul, aducand ar-
ticole de plata catre persoanele din alte parti ale maga-
zinului. Mars Wrigley s-a angajat sa@ aducd "momen-
telor mai bune si mai multe zambete cumparatorilor”,
odata cu introducerea unui nou robot, numit Smiley, in
magazinele care vor afisa si livra articole gasite in mod
normal la checkout clientilor in timp ce cumpara.

Deocamdata experimental, gigantul global de
cofetarie a colaborat cu Wakefern Food Corp, cea mai
mare cooperativa detinuta de comerciantii cu amanun-
tul din SUA si cu Savioke, un furnizor de robotica. Aces-
te companii vor controla tehnologia robotica dinamica
la un magazin ShopRite din Monroe, NY.

Robotul Smiley prezinta melodii si dansuri atraga-
toare pe masura ce face rondul prin magazin, ofer-
ind delicii la vanzare. Robotul foloseste cele mai noi

International

Bauturile alcoolice canabi-
noide, pe lista regle-
mentarilor in UK si Uniunea
Europeana

Numele produselor sau descriptive, precum “Gin
CBD” sau "Rom infuzat cu CBD” s-ar putea dovedi
problematice in Marea Britanie si in Uniunea Eu-
ropeand, afirma un reprezentant al compeniei de
consultanta Portman Group, citat de BeverageDaily,
companie implicatd activ in reglementarea si comer-
cializarea viitoare a produselor canabinoide, inclusiv a
bauturilor alcoolice canabinoide (CBD).

Specialistii de la Portman Group adauga cd mesajele
de pe etichete si orice referire la CBD ar trebui facuta
intr-un mod faptic si non-emotiv, in cele din urma, in-
demnand producatorii sa solicite consiliere juridica
inainte de a introduce pe piata produsele cu CBD. in-
tre timp, orice cuvinte sau imagini care fac trimitere la
canabisul recreativ (care este ilegal), ar trebui evitate,
asa cum ar trebui, de asemenea, interzise si afirmatiile
despre sanatate sau schimbarea dispozitiei.

tehnologii de conducere automata pentru a asigura o
functionare sigura si include servetele de igienizare
pentru a proteja cumparatorii. Proiectul a fost activat
de Mars Wrigley’s Launchpad, un program de inovatie
digitald infiintat in 2017.

Launchpad se concentreaza pe modalitati inova-
toare prin care Mars Wrigley comercializeaza si vinde
brandurile sale iconice, inclusiv M&M’S, SKITTLES si
EXTRA, prin parteneriate semnificative cu startup-uri.
Mars a livrat 60 de piloti prin evaluarea activa si impli-
carea cu peste 300 de start-up-uri.

Potrivit companiei, cercetarile au aratat ca 78%
dintre cumparatori aleg auto-plata pentru rapiditate si
comoditate. Drept urmare, modelele de cumparaturi
traditionale la platd se schimba — mai ales cand vine
vorba de ultimul minut, achizitie impulsiva.

Odata cu evolutia pietei CBD, din ce in ce mai multi
participanti, Grupul Portman, autor-regulatorul indus-
triei alcoolice, si-a stabilit orientarile privind comercial-
izarea canabinoidului. Cu toate acestea, legea referi-
toare la astfel de produse este complexa si probabil ca
va fi si mai mult atunci cand este luata in considerare
cu alcool, in timp ce Grupul Portman are o pondere
consultativa mai degraba decat legala pentru a deter-
mina ce produse sunt acceptabile.

Produsele CBD sunt o piata in crestere rapida in un-
ele tari. Desi sunt mai putin frecvente, apar si produse
alcoolice CBD. in ianuarie 2019, produselor CBD li s-a
acordat un statut alimentar nou in Marea Britanie. Este
important, noteaza Grupul Portman, sa se faca dis-
tinctia intre CBD si canabis. Avand in vedere ca este
ilegal canabisul, orice cuvinte sau imagini care creeaza
o asociere intre canabis si CBD ar trebui evitate.

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

&

Introducerea de solutii inovatoare precum Smiley,
va ajuta comerciantii cu amanuntul sa agite merchan-
dising-ul traditional, sa imbunatateasca experienta de
cumpdraturi a consumatorilor si sa stimuleze vanzarile.
Smiley poate, de asemenea, sa detecteze numarul
de persoane din vecindtatea sa si sa afiseze mesaje
de distantare sociala. In timpul acestei faze initiale,
companiile vor colabora pentru a intelege cum sa in-
spire cel mai bine achizitile impulsive oriunde se afld
cumparatorii in magazin.

"Suntem fincantati sa-I intdmpindm pe Smiley la
ShopRite in Monroe”, a declarat Karen Meleta, Chief
Communication Officer pentru Wakefern, care a adau-
gat: "Aceasta tehnologie pe care o testam in magazin
oferd un alt mod de a ajuta clientii sa cumpere si este
si distractiva”.

imagini cu frunze de marijuana sau foloseste cuvinte
precum “buzz ”, “restrictionat” sau "prudenta”, aceste
elemente vor fi problematice pentru ca vor crea unele
legaturi cu drogurile ilicite, indiferent de faptul ca CBD
nu este un drog ilicit. "Asocierea implicita cu canabisul

va fi problematicd”, spune Grupul Portman.

Producétorii nu ar trebui sa faca nicio afirmatie cu
privire la faptul ca CBD are beneficii pentru sandtate
sau bunastare. Orice tip de afirmatie de sanatate pent-
ru bauturile alcoolice sunt deja interzise in conformitate
cu legislatia UE.

"Dupd cum se prevede in Regulamentul european
(CE) nr. 1924/2006 (Regulamentul privind cererile
nutritionale si de sanatate), mentiunile de sanatate
nu sunt permise pentru bauturile alcoolice care contin
peste 1,2% ABV. Mentiunile nutritionale sunt accepta-
bile numai daca se refera la niveluri scazute de alcool,
la reducerea continutului de alcool sau la reducerea
continutului de energie”, afirma Portman Group.

Infoaliment Magazin © Nr. 30 | iulie 2021 | 9



>)

Conferinta Meat.Milk 2021:

Sinteza unui succes care redefineste
conceptul de conferinta

Ilie Stoian

in zilele de 24 si 25 mai, la Hotel Alpin din Poiana Brasov, in organizarea agentiei
infoGROUP si a revistei Meat.Milk, a avut loc cea dee-a X-a editie a expoconferintei
internationale Meat.Milk, editie festiva care s-a desfasurat sub genericul "Sectoarele
de carne si lapte ale Roméniei la startul unei noi istorii”. La eveniment a participat, ca
de fiecare data, elita celor doua sectoare, fermieri, procesatori, furnizori de tehnologii
si servicii, reprezentanti ai principalelor organizatii profesionale din domeniu si ai
autoritatilor.

Ziua de 24 mai

Ziua de 24 mai a fost dedicata prezentarilor de companii si al dialogului tematic, in cadrul dezbaterilor care au fost
organizate. Astfel dupa cuvantul de Bun venit adresat participantilor de domnul Laurentiu Mitrea-Director General
al infoGROUP, agentia organizatoare, domnul Valer Hancas-Corporate Affair si Director de comunicare Kaufland
Romania-Partener Platinum al conferintei, a sustinut prezentarea cu titlul "Cu Romania, pentru Romania: Principii,
Incredere, Performanta”.

Ulterior, domnul Horatiu Basa-General Manager al firmei Testo Romania, Partener Gold al evenimentului, a
prezentat cele mai noi solutii propuse dedigitalizare a activitatii, evidentiind simplificarea operatiunilor, economiile
realizate si sporirea deosebita a eficientei activitatii fiecarei firme care adopta tehnologiile Testo.

La randul sau, domnul Marius Maier-Owner al firmei CMC Group Broker de asigurare, a sustinut o foarte inte-
resanta prezentare axata in special pe analiza riscurilor in activitatea de ferma si cele mai eficiente strategii de
asigurare.

Intr-o scurtd interventie, domnul George Badea-Director General al Comagrimpex B&B a anuntat noi proiecte de
montare si utilare a unor companii de procesare a laptelui, aici fiind vizata firma Artesana.

Doamna Alesea Branzila-Vicepresedinte si Brand Manager al firmei Ocean Fish, a sustinut apoi prezentarea cu titlul
"Ocean Fish-Una dintre cele mai moderne fabrici de prelucrare a pestelui din Estul Euopei si tendintele consumului
de peste in Romania”, punand accentul pe sustenabilitatea afacerii, a trasabilitatii produselor, dsar si reclamand
faptul ca o companie concurenta o concureaza neloial, prin designul ambalajelor utilizate, creind confuzie in piata.

Una dintre cele mai dinamice si interesante prezentari a fost aceea a domnului Didi Dumitru, Country Manager pen-
tru Romania al companiei belgiene Roam Technology, care a evidentiat calitatea de exceptie a solutiilor de dez-
infectie Tn prezentarea cu titlul "Importanta produselor biocide, 100 % biodegradabile, noncorozive si nontoxice”.

La fel de interesantd a fost si prezentarea IFS Management GmbH, "Principalele modificari aduse standardului IFS
Food versiunea 7 si Doctrina IFS Food”, sustinuta de domnul lonut Nache — Reprezentant oficial al IFS Manage-
ment GmbH in Romania; Owner, General Manager INAQ Consulting IFS Training Center in Romania.

Ulterior pauzei impusa de reglementarile de preventie sanitara, evenimentul fiind organizat cu stricta respectare
a recomandarilor autoritatilor, participantii au putut asista la prezentarea Carrefour Romania, "Filiera Calitatii Car-
refour, intre traditie si inovatie, sustinuta de doamna Gabriela Radulescu, Directorul de Calitate al firmei.

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

10 | Infoaliment Magazin @ Nr. 30 | iulie 2021

AKTIV - sprijinul tau pentru un mediu mai sanatos”,
sustinutd, ca de obicei, de foarte dinamica doamna
Alina Harabagiu — Sales Manager al firmei.

Acela care a avut onoarea de a incheia sirul comu-
nicarilor a fost domnul Silvius Stanciu-Profesor Uni-
versitar si Prorector UGAL, care, sub fitlul "Evolutia
consumului de carne si lapte in conditii pandemice”, a
dezvaluit si ultimele tendinte ale pietei.

Dezbateri tematice

Dupa-amiaza zilei de 24 mai a prilejuit doua dezbateri
tematice, deosebit de dinamice si interesante. Prima,
cea dedicata sectorului carnii, a avut titlul "De la haos la
profit consolidat”, tema fiind analizata de domnii Adrian




Chesnoiu-Presedinte al Comisiei pentru Ahgriculturd
a Camerei Deputatilor, Sorin Minea-Presedinte Ro-
malimenta, loan Ladosi-Presedinte APCPR si Adrian
Balaban-medic veterinar si presedinte al Asociatiei
Medicilor Veterinari cu practica in Cresterea suinelor.

A doua dezbatere a zilei, dedicatd sectorului de
lapte, i-a avut ca speaker-i pe domnii George Scarlat-
Presedinte al Comisiei pentru Agriculturd a Senatului,
Adrian Chesnoiu, George Catean-Secretar de Stat in
MADR si Claudiu Franc-Presedinte Cluster M Agro.
Toti acestia au analizat situatia la zi a sectorului de
productie a laptelui, dezbaterea avand genericul “In-
teres comun pe o piata unica sau scapa cine poate?”
O subliniere merita initiativa domnului Secretar de Stat,
aceea de promovare a schemei de calitate "Laptele de

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

Expo-B2B si Movie Meat.Milk

Si la aceasta editie festiva a conferintei Meat.Milk,
sectiunile Expo si Movie s-au bucurat de un foarte mare
interes.

Ca urmare, la standurile organizate, companiile Agri-
cola Bacdu-Partener Gold, Angst, Aqua DP, Biotrend
Plus, Comagrimpex B&B, Debitron Termo, Fotometric
Instruments, Hanna Technologies, Mirdatod, Imark
si Testo Roménia si-au prezentat ultimele produse
din categoria premium, precum si ultimele servicii si
tehnologii.

La randul lor, firmele Agricola Bacdu, Asociatia Pro-
ducatorilor de Salam de Sibiu,

Baroncini, Carrefour Romania, Comagrimpex B&B,
CSB System, IMARK si Testo Romania au beneficiat
de proiectii in cadrul sectiunii Movie Meat.Milk.

Gala Premiilor Meat.Milk

In seara zilei de 24 mai, agentia info GROUP a organi-
zat Gala Premiilor Meat.Meat.Milk. Aceia care au primit
anul acesta Trofeul de Excelenta au fost:

Asociatia Producatorilor de Salam de Sibiu-Pentru
excelenta campanie internd si internationala de pro-
movare a celui mai prestigios produs roménesc din
carne.
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Smithfield Romania-Pentru calitatea de exceptie ¢ pro-
ductiei de carne, precum si pentru calitatea produselor
comercializate sub marcile Comtim si Elit.

Sole Mizo-Pentru nivelul ridicat al produselor si pentru
eficienta afacerilor de pe piata din Romania.

Totodata, domnul Paul Anghel-Director General al
ANPC, a fost recompensat cu Trofeul de Excelentta
pentru intreaga activitate de consiliere a companiilor,
precum si pentru activitatea de aparare a drepturilor
consumatorilor.

Ziua de 25 mai

Sedinta generala din dimineata zilei de 25 mai a fost
deschisa de comunicarea domnului Ministru al Agri-
culturii Nechita Adrian Oros. Domnia sa a detaliat pe
marginea actiunilor intreprinse de MADR, cu referire
la sectoarele de carne si lapte, dar si ale Industriei
Alimentare, punand un accent deosebit pe PNRR,
precum si pe noul PAC, inclusiv perioada tranzitorie.
Prezent in sala, domnul Sorin Minea-Presedinte al
Federatiei Romalimenta, care reuneste cea mai mare
parte a companiilor alimentare prezente pe piata din
Romania, a solicitat domnului ministru un dialog real,
pentru a putea beneficia de sprijin si acest domeniu.

Domnul Robert Chioveanu-Presedinte al ANSVSA a
prezentat in fata participantilor masurile menite sa di-
minueze efectele PPA si ale gripei aviare, dar a infor-
mat participantii si despre ultimele modificari de acte
normative in domeniu. Nu mai putin importante, au fost
referirile la identificarea de noi piete de export pentru
produsele agroalimentare romanesti.
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Noul presedinte al ANPC, domnul Claudiu Dolot, a
detaliat pe marginea programelor avute in vedere de
institutia pe care o conduce, insistdnd pe necesitatea
colaborarii cu agentii economici, inclusiv cu marile
lanturi de magazine.

Ultimul dintre oficialii care au luat cuvantul in aceasta
sedinta generala, dar nu cel din urma, a fost domnul
Adrian Pintea-Director General al APIA, domnia sa
facand referiri precise la nivelul finantarii agrozoot-
ehniei romanesti.

Sesiunile "Liber la cuvat” si "Forum retail”

Sesiuniele Liber la cuvant si Forum retail au devenit o
traditie in sumarul fiecarei editii a conferintelor Meat.
Milk., de fiecare data, ele prilejuind dezbateri cat se
poate de aprinse si aplicate pe teme specifice.

i Liber la cuvant, domnii Valter Enache-Director Gen-
eral al DSVSA Brasov si Paul Anghel-Director General

al ANPC, au facut referire la delimitarea competente-
lor de control, marirea gradului de sanatate animala si
siguranta alimentara, etichetarea Nutri-Score etc.

La randul lor, domnii George Badescu-Director Execu-
tival AMRCR si stefan Padure-Presedinte APAR, s-au
referit la imperioasa modificare in camera deputatilor
a legii care pune in legislatia nationala a Directivei eu-
ropene privind practicile anticoncurentiale, precum si
modalitatile de promovare a alimentelor din Roménia,
prin intermediul schemelor de calitate.

Consiliul de Ministri

Ultimul si cel mai urmarit moment al editiei a X-a a
Expo-Conferintei Internationale Meat.Milk a fost Con-
siliul de Ministri. Tntr-un final, in aceastd sesiune au
participat domnii Valeriu Tabara, Daniel Constantin, si
Petre Daea-Ex-Ministri ai Agriculturii, precum si domnul
Nechita Adrian Oros, Minsitru in exercitiu.




Domnul Achim Irimescu nu a putu fi prezent din cauza
faptului cd a trebuit sa participe, in calitatea sa de Min-
istru Pelnipotentiar al Romaniei la Uniunea Europeana,
la Consiliul de la Bruxelles, referitor la PNRR, iar dom-
nul Dacian Ciolos nu a putut participa din motive de
sanatate.

Chiar si asa, Consiliul de Ministri organizat sub egida
Meat.Milk a fost un succes deosebit, agentia info-
GROUP realizand o premiera in acest fel, find pentru
prima oara in Romania, cand, la o dezbatere, indiferent
de domeniu, sunt invitati si aprticipa mai multi ministri
sau fosti ministri.

Trebuie spus neaparat ca nivelul discutiilor a fost ex-
trem de ridicat, cei patru stabilind un foarte inalt etalon
al dialogului profesional: Domnul Valeriu Tabara a sub-
liniat necesitatea cercetarii in domeniul agroindustrial;
domnul Daniel Constantin a facut referire, atat la faptul
ca, sub mandatul domniei sale, in 2013 si 2014, au fost
ani de excedent al balantei agroalimentare a Romaniei,
dar s-a referit si la programul de reabilitare a sistemului
national de irigatii, demarat in 2014, sistem fara de care
agroindustria nationald nu poate exista in viitorul ime-
diat si pe termen lung; domnul Petre Daea, la randul

sau, a pledat pentru continuarea programelor anterio-
are, care si-au dovedit viabilitatea economicd, facand si
domnia sa referire la reabilitarea sistemului national de
irigatii, iar domnul Oros a afirmat ca nu urmdreste decat
interesul national, iar, referitor la tema cea mai dezba-
tutd, irigatiile, ca ele trebuie obligatoriu revigorate, fie
cu fonduri europene, fie cu fonduri nationale. Totodata,
a informat asistenta despre solicitdrile Romaniei pe
care le va face la Bruxelles, pentru a putea sprijini sec-
torul agroindustrial national.

in sinteza

Editia festivd a Expo-Conferintei Internationale Meat.
Milk s-a bucurat de un deosebit succes. Foarte multi
dintre participanti au spus la final ca a fost cea mai
buna de pana acum, iar asta, nu datorita faptului ca
a fost organizata dupa o perioada de blocaj, cauzata
de criza sanitara, ci datorita informatiilor tehnologice,
stiintifice si de piata de foarte inalt nivel, de calitatea de
exceptie a invitatilor, precum si de temele dezbatute.

Trebuie sa spunem ca, beneficiind de parteneriatul me-
dia al postului de televiziune AgroTV, ca in fiecare an,
conferinta a fost transmisa integral, in direct, la tv, pre-

D 2

cum si pe paginile Fb ale postului amintit, si al paginii
Fb Meat.Milk. Ca urmare, audienta a fost de exceptie.
Doar pe pagina evenimentului, in cele doua zile, am
putut contabiliza in total 9816 vizualizari, dupa cum se
poate vedea din imaginea de mai jos.

Suplimentar, seara de 23 mai a gazduit o editie a emi-
siunii Meat.Milk, ca avanpremiera a conferintei, iar, in
serile de luni si miercuri, timp de doua ore, pe postul
amintit s-au difuzat emisiuni de cate doua ore, in care
s-au facut rezumate ale fiecarei zile de dezbateri. in
acest fel, audienta generala a Expo-Conferintei Meat.
Milk a fost deosebit de ridicata.

Totodatd, la manifestare au participat si colegi jurnalisti
de la TVR 1-Viata satului, Realitatea TV si Kanal D,
care au realizat sau vor realiza relatari in viitoarele lor
emisiuni.

La final, organizatorii evenimentului aduc multumiri
tuturor celor care au aprticipat si tuturor acelora care
ne-au ajutat ca, imreuna, sa scriem o frumoasa istorie
de zece ani. S& ne vedem cu totii sdnatosi si la editia
din anul 2022!
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Radiografia Industriei alimentare si
a retail-ului alimentar din Romania

Nora Marin

"Romania este o piata cu un potential vast,
0 locatie strategica si mult imbunatatita
fata de anii anteriori. Totusi, ramane
provocatoare, pentru climatul de afaceri.
Situata la intersectia a trei mari piete: UE,
CSl si Orientul Mijlociu, avand o suprafata
de 238397 km patrati si o populatie de
aproximativ 20 de milioane de locuitori,
Romaénia a cunoscut o crestere pozitiva
puternica in ultimii ani si a devenit una
dintre cele mai importante, dinamice si
atractive piete din Europa”.

Toate aceste remarci sunt cuprinse in Raportul intitulat
"Food Processing and Retail in Romania”, intocmit de
Flanders Investment & Trade Market Survey. Datele
vizeaza anul 2020 si, chiar daca analiza belgienilor nu
cuprinde modificarile impuse de criza sanitara, imaginea
sectorului alimentar din Roméania este cat se poate de
bine conturata. lata, asadar, cum vad oamenii de afaceri
din occident Industria alimentara si retailul alimentar din
tara noastra.

O crestere economica robusta

Cresterea economica a Romaniei a fost una dintre cele
mai ridicate din UE, cu o rata medie de 3,0% in perioada
2010-2018, asigurand o convergenta constanta cu UE, in
PIB, pe cap de locuitor. in prezent, PIB-ul Romaniei este
in jur de 65% din media UE28, in crestere considerabila
fata de cei 25%, in urma cu doud decenii. Potrivit INS, in
2018, nivelul PIB-ului din Romania a fost de 202,9 miliar-
de de euro, cea mai mare valoare inregistrata vreodata
intara. Cu toate acestea, Romania este inca a doua tara
cu cea mai mare saracie din UE.

Luand in considerare evolutia PIB pe sectoare de activi-
tate, serviciile au avut cea mai mare contributie la forma-
rea PIB (57,1%), urmata de industrie (23,6%), constructii
(5,4%) si agricultura, silvicultura si pescuit (4,3%). Eco-
nomia Romaniei s-a extins cu 4,1% in 2018, iar P1B-ul pe
cap de locuitor a crescut cu 4,4%, comparativ cu a rata
de crestere de 7%, in 2017. Ratele record in 2017, cele
mai mari din 2008 si cele mai mari din UE, au fost in prin-
cipal datorita cresterii consumului gospodariilor, care a
fost stimulata de cresteri salariale si reduceri de impozi-
te. Contributia exporturilor nete la cresterea PIB a ramas
negativa, in timp ce investitiile au fost mai degraba mo-
derat pentru a face orice progres remarcabil.
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Desi Romania a finregistrat cea mai mare crestere
procentuald a UE a salariului minim, acesta este inca al
treilea cel mai mic din UE (doar Bulgaria si Letonia au
salarii minime mai mici). Salariul mediu lunar poate di-
feri semnificativ, in functie de industrie si regiuni din tara.
Capitala si marile orase au cele mai mari salarii, adica,
acolo unde opereaza si cele mai mari companii locale si
multinationale in industrii precum IT, telecomunicatii, pe-
trol si gaz sau banci, inregistreaza cele mai mari salarii.
HoReCa, industria textild si alimentara platesc cele mai
mici salarii.

Deficit comercial

Ca stat membru al UE, Roménia face parte dintr-o uni-
une vamala si o piata unica europeana. Potrivit datelor

publicate de INS, in 2018 s-au inregistrat exporturi cu 0
valoare de 67.733 milioane EUR (+ 8,1%, fatd de 2017),

iar importurile au fost de 82.867 milioane EUR (+ 9,6%,
comparativ cu 2017), rezultand o suma negativa pentru
balanta comerciala de 15.134 milioane EUR. Din suma
totald pentru 2018, produsele alimentare preparate,
bauturile si tutunul au reprezentat 1.794 milioane EUR,
ca export, si 3.377 milioane EUR ca import, soldul co-
mercial fiind de — 1.583 milioane EUR.

Principalele destinatii de export si principala zona de
origine a importurilor sunt statele membre, care in 2018
a reprezentat 76,7% din valoarea totald a exporturilor si
74,7% din valoarea totala a importurilor. Principalele tari
partenere pentru export in 2018 au fost Germania (23%),
Italia (11,4%), Franta (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 arata ca exporturile catre Bel-
gia au reprezentat 2%, iar importurile din Belgia pentru
2,34%.



Inflatie redusa

Conform datelor de la seenews.com, bazate pe pro-
gnosticul Comisiei Europene, consumul privat pare sa se
slabeasca, dar va raméne principalul motor de crestere
al Romaniei. Se preconizeaza ca investitiile vor ramane
relativ pozitive, in special fiind sustinute de o accelerare
a finantarii UE cu proiecte, catre sfarsitul perioadei actu-
ale de programare (2014-2020).

Se preconizeaza ca importurile vor continua sa creasca
intr-un ritm mai ridicat decét exporturile, in 2019 si 2020.
Astfel, netul exporturilor vor aduce din nou o contributie
negativa la cresterea PIB-ului real. Datorita cresterilor
continue continue ale salariilor din sectorul public, pre-
cum si a balantei comerciale negative, deficitul guverna-
mental risca sd creasca pana la 3,6% din PIB in 2019
si chiar 4,6% in 2020 (in fapt, se estimeaza ca la finalul
anului 2020 va fi de cca 7 %.nn). Se preconizeaza ca
inflatia va raméane ridicata, ajungand la 4,2% n 2019 si
la 3,7% in 2020.

Porcul la putere, macar pe consum

Chiar si asa, Roménia se numara printre térile cu eco-
nomiile cu cea mai rapida crestere in UE. Principalul
contribuitor la cresterea PIB-ului din Roménia a fost
consumul gospodariei, ca urmare a unei cresteri a pu-
terii de cumparare, datorita salariilor mai mari si redu-
ceri de impozite (TVA redusa de la 24%, la 9%, pentru
produsele alimentare). Cu o populatie de aproape 20
de milioane locuitori, Roméania este o tara remarcabild
in Europa de Est (a doua, dupa Polonia), in ceea ce
priveste potentialul pietei de consum. Desi creste de la
an la an, nivelul actual de consum al diferitelor categorii
de alimente din Romania este la un nivel relativ scazut,
in comparatie cu standardele altor tari europene.

De exemplu, datele arata ca, lunar, consumul mediu de

produse proaspete carne si produse din carne in Ro-
ménia s-a ridicat la 4,8 kg/persoand in 2018, ceea ce
inseamna o medie anuald consum de 58 kg / persoana.
Aceastd suma este destul de micd, in comparatie cu
Spania, Austria sau Franta, care au vazut cel mai mare
consum mediu de pe piata UE, de 94 kg / persoana, 90
kg / persoana si 86 kg / persoana respectiv (euronews.
com, februarie 2019).

Carnea de porc ramane cel mai popular tip de carne
din Romania piata, cu un consum mediu de 29 kg / an,
urmata de carne de pasare in jur de 20,1 kg / an conform
Institutului National de Statisticd (globalmeatnews.com).
Acelasi lucru este valabil si pentru consumul de lactate
sau fructe si legume sau pescuit, care in comparatie cu
alte tari europene, nivelul actual de consumul in Roma-

&

nia este destul de redus. In ceea ce priveste consumul
de péine in Romania, au fost inregistrate

aproximativ 82 kg / persoana / an, care este peste media
europeand de 78 kg / persoana / an.

Structura Industriei de procesare alimentara

Industria prelucratoare agroalimentara este un sector
semnificativ in Romania, cu contributii majore la ocu-
parea fortei de munca si valoarea addugata in industria
prelucratoare. Principalele subsectoare din industria
alimentara din Romania si categoriile de produse sunt:

Prelucrarea carnii:

- suncd, salamul, pateul de ficat si carnatii fiind principa-
lele populare

- conserve de carne, dar si mai putine

Prelucrarea laptelui si a produselor lactate:

- lapte pentru consum, smantana, iaurt si alte produse
acidificate

-unt si branza - branza moale fiind cea mai populard
impreund cu cea traditionala "Telemea” (brdnza moale
asemanadtoare cu branza feta);

Peste si produse din peste:

-conserve de peste, salate si alte produse din peste
(macrou, hering, sprot, pastrav etc);

Fructe si legume:

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

Brutarie:

- péine, produse de patiserie, prajituri, biscuiti, cereale
pentru micul dejun.
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Industria procesarii alimentelor a cunoscut in ultimii ani o dezvoltare nationala rapida.
Au fost facute investitii semnificative Tn optimizarea fluxurilor de productie. Multi din-
tre principalii actori din industria alimentara au folosit fonduri UE pentru extindere,
constructie de noi facilitati si modernizare a capacitatilor lor de procesare si a spatiilor
de depozitare.

Unii jucatori de pe piata procesarii alimentelor (activi in special in procesarea carnii),
isi desfasoara activitatea ca parte a unui sistem integrat, pornind de la ferma, abator,
unitate de procesare si magazine proprii, sistem care asigura o crestere durabila a
pietei alimentare, precum si a economiei nationale si regionale dezvoltare.

De-a lungul anilor, fermierii romani si procesatorii de alimente au evoluat foarte mult
in productivitate si in avand solutiile optime pentru cresterea animalelor si capacitatile
de procesare. Totusi, datorita cresterii cererii pietei si a standardelor de calitate ce-
rute, sectorul de prelucrare a alimentelor din Romania are nevoie in continuare dez-
voltare si modernizare.

Structura retail-ului alimentar

In ultimii 20 de ani, piata de vanzare cu amanuntul din Romania a cunoscut
transformari uriase. Comertul modern a fost lansat cu primele magazine deschise
de cativa jucatori internationali (Mega Image-Delhaize, Metro, urmata de Carrefour,
cativa ani mai tarziu). Extinderea comertului cu amanuntul s-a miscat rapid, iar pana
in 2012, retailul moder a ajuns la 51%, depasind astfel retailul traditional.

Politica fiscala adoptata de guvernul roman in ultimii ani, precum si cresterea
puternica a salariilor si rata mai mare de ocupare a fortei de muncad au stimulat
consumul privat in Romania si, prin urmare, cererea consumatorului. Potrivit INS,
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vanzarile cu amanuntul de alimente, bauturi si tutun, in Romania, a crescut cu 6,1%,
in 2018, comparativ cu 2017.

Cifra de afaceri a comertului cu alimente din Romania a fost estimata pentru 2018 la
nivelul record de cca 21 miliarde EUR, conform unei analize KeysFin (actmedia.eu).
in 2017, lanturile internationale s-au clasat in top 10 printre lanturile de retail din tara
si au generat peste 53% din cifra totala de afaceri.

Primii 10 comercianti cu amanuntul au inregistrat o crestere mai mare a cifrei de
afaceri in 2017, cifrele crescand 11% péna la 11.144 miliarde EUR, comparativ cu
9,96 miliarde EUR in 2016. lata cum arata Ttop 10 comercianti cu amanuntul, in anul
2017, dupa 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-in 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 lanturi internationale si-au consolidat retelele si expan-
siunea geografica si au dobandit o cotd medie de piata combinata de 62% in tara,
dar cota de piata variaza de la o regiune la alta, fiind proportionald cu dezvolta-
rea economica a regiunii. Moldova inregistreaza cea mai mica pondere, de 54%, in



timp ce capitala Bucuresti a inregistrat cea mai mare
pondere de 80%. Primii 10 comercianti cu amanuntul,
impreund, vor ajunge la un numdr de peste 3000 de
magazine, pana la sfrsitul anului 2020.

Comertul modern reprezinta cel mai important canal
de vanzari din Romania. Structura canalului de retail
modern este astfel:

- Hipermarketuri = principala destinatie  pentru
cumparaturi de familie

- Supermarketuri = cea mai dinamica crestere a cotei
de piata

- Discount = a doua cea mai mare crestere a cotei de
piata

- Cash & carry

- Magazine de proximitate

- Magazine moderne

Peste 223000 de angajati din Romania lucreaza in
retail. Cei mai importanti angajatori din retailul de ali-
mente sectorul sunt: Kaufland (13.519 angajati), Profi
(11.662 angajati), Carrefour (9.939 angajati) si Auchan
(9.290 angajati). Comertul cu amanuntul din Roménia
are un potential mare de crestere. Tendinta de dezvol-
tare rapida va continua in pe termen scurt, cu investitii

care vizeaza extinderea si deschiderea de noi magazi-
ne in orasele mici si in mediul rural zone.

Se asteapta ca marile retele internationale de retail sa
isi pastreze pozitia de lider pe piatd. Conform prognos-
ticului realizat de LZ Retailytics, Profi ar putea deveni
numarul 1 pe piata de retail din Romania, pana in anul
2023, in ceea ce priveste vanzarile brute cu amanuntul,
urmat de Kaufland, Lidl, Carrefour si Mega Image.

Oportunitati

Specialistii de la Flanders Investment & Trade Market
Survey, care au intocmit analiza pe care v-0 prezentam
in aceasta editie a revistei infoALIMENT Magazin, nu
se sfiesc sa indice avantajele si oportuitatile pe care
investitorii occidentali le pot avea dezvoltand afaceri in
Romaénia. Acestea sunt:

« Populatie de aproape 20 de milioane de oameni - a
doua piata dupa Polonia in Europa de Est in termeni
de potentialul consumatorului

« Locatie strategica la intersectia a trei mari piete: UE,
CSl si Orientul Mijlociu -pod intre Est si Vest pentru
500 de milioane de consumatori - comert

&

« Cresterea salariilor - cresterea constanta a vanzarilor
cu amanuntul

« Cresterea cererii de pe piata locala, deoarece con-
sumul gospoddriilor este ridicat si este in continua
crestere, ca precum si modificari ale preferintelor con-
sumatorilor pentru tipuri mai sofisticate de produse -
importuri si extinderea comertului cu amanuntul

« Comert cu amanuntul modern - potential puternic de
crestere in zonele rurale si orasele mici

+Tendinta de modernizare a procesarii alimentelor
roméanesti -

- know-how si tehnologie pentru producerea produ-
selor prelucrate

- utilaje si echipamente pentru linile de procesare
a alimentelor

- disponibilitatea finantdrii pentru investitii si dez-
voltare pentru extinderea si modernizarea unitati
de procesare

- fonduri UE pentru agricultura si dezvoltare rurald
pentru a sprijini sectorul agroalimentar prin Pro-
gramul National de Dezvoltare Rurala 2014-2020

«Extinderea serviciilor (servicii financiare si de
consultanta)
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International

Impactul crizei sanitare asupra comportamentului
alimentar al consumatorilor europeni

Nora Marin

Blocarile, protectia si restrictiile de functionare de la domiciliu, impreuna cu veniturile diminuate si timpul suplimentar

la dispozitia oamenilor, au condus la schimbari largi in atitudinile si comportamentul consumatorilor europeni, dupa
cum arata studiul cu titlul "Pandemic impacts on european consumer food behaviour”, intocmit de Institutul European
pentru Inovatie Tehnologica (EIT), de pe langa Comisia Europeana.

Schimbari semnificative

Potrivit sursei citate, in intreaga Europd asistam la
schimbari semnificative in obiceiurile de cumparare
a produselor alimentare, la produsele pe care le
cumparam si le consumam si la modul in care gatim si
mancam. Sondajul realizat cu ajutorul a 5000 de con-
sumatori din zece tari europene arata diferente intere-
sante ntre tari si grupe de varsta, dar aceste tendinte
generale sunt general valabile.

Cumpératurile sunt mai diverse si se consuma mai mult
decét inainte de criza sanitard. S-au raportat cresteri
semnificative ale cumparaturilor online si cumpararea
in vrac, precum si cresterea neta a consumului in
aproape fiecare categorie de alimente (in special fruc-
te, legume si faina).

Referitor la cresterea planificarii si acordarea atentiei
la ceea ce cumparam in general, consumatorii spun ca
s-au preocupat mai mult de provenienta locald, de am-
balare (tensiunile dintre igiena si mediu), prospetimea,
evitarea aditivilor si cautarea valorii.

Bucuria de a gati si o crestere a orelor de masa in
gospodarie, inseamna acum mai mult, pentru oamenii
care raporteaza o crestere a bucuriei convivialitatii si a
experimentarii cu retete, o reducere a utilizarii meselor
ready-meal, o schimbare catre orele de masa adecvate
si méancarea cu alti membri ai gospodariei.

Schimbari mai pronuntate in sudul Europei

in ansamblu, aceste tendinte sunt cele mai pronuntate
in tarile din sudul Europei, probabil, influentate de
variatile de tara ale impactului si raspunsurilor CO-
VID-19, combinate cu diferentele culturale si socio-
economice pe termen lung. In ceea ce priveste vérsta,
observdm schimbari mai mari de comportament in am-
bele directii: in grupul cel mai tanar de 18-35 de ani,
ale carui stiluri de viata au fost modificate in mod mai
dramatic de catre pandemie, dar si cel mai putin in cel
mai vechi grup, de 55+.

Desi este posibil sa vedem unele comportamente care
inverseaza obiceiurile in perioada de postpandemie,
consumatorii din sondajul citat au spus ca multe dintre
schimbdri vor fi de duratd. Tendintele ascendente nota-
bile pentru viitor includ:
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+ O bund aprovizionare cu alimente si 0 mare varietate va conta mai mult, dupa post-pandemie.

« Abilitatile, echipamentul de gatit si timpul necesar pentru a gati vor fi mai importante.

+ Magazinele de alimente accesibile si accesul la alimente la preturi accesibile sunt prioritati sporite.

« Cunostintele nutritionale, alimentele sandtoase si utilizarea alimentelor pentru controlul greutatii vor conta mai
mult.

+ Oamenii intentioneaza sa cumpere mai multe alimente locale si sa reducd ambalajele nesustenabile si risipa de
alimente.

De asemenea, trebuie sa fim constienti de faptul cd un numar mai mic dintre cei intrebati afirma ca intentiile lor
au mers in directia opusa si, in multe cazuri, intentiile camenilor raman neschimbate. Cel mai pronuntat, in gene-
ral, este un accent sporit pe accesibilitatea si valoarea alimentelor si, odata cu aceasta, apare riscul de a creste
inegalitatile si lacunele de comportament in jurul unei alimentatii sdnatoase si durabile. Ca urmare, raspunsul
din partea factorilor de decizie politica si a sistemului alimentar va fi esential pentru consolidarea si extinderea
schimbdrilor de comportament realizabile, care au un impact pozitiv pentru indivizi si societate.

Roménii au un comportament de achizitie impulsiv

Odata cu pandemia COVID-19 si restrictiile si anxietatile asociate, in ceea ce priveste cumparaturile cu alimente,
a existat o trecere acceleratd la cumparaturile online in toate tarile analizate si a crescut semnificativ cumpararea
in vrac. Constatari cheie:

« Crestere mare a cumparaturilor de alimente online in general: 45% fac mai mult comert online, fata de 10%, in
perioada anterioara (Grecia a crescut cel mai mult, cu 60% fata de 7%). Aceasta tendinta este cea mai pronuntata
in grupul de varsta 18-35 de ani, 41% raportand o crestere, fata de 33% anterior, din grupa de varsta de 36-55 si
24% din grupul de peste 55 de ani.



&

«Livrarea la domiciliu a reprezentat majoritatea, cu o
crestere generalda de 41% mai mult, comparativ cu
20% anterior.

« Toate tarile au inregistrat o crestere mare a achizitiilor
in vrac; in general 47% au crescut acest comporta-
ment, fata de 11%, care l-au redus (Finlanda a rapor-
tat cea mai mare fluctuatie, la 52% fata de 5%).

Pe langa trecerea la online, am vazut si mai multe ma-
gazine de alimente si schimbari semnificative in com-
portamentul de cumparare impulsiva:

+45% dintre consumatori au declarat cd intentioneaza
sa achizitioneze mai atent, comparativ cu doar 7%
anterior (in Spania acest lucru a crescut la 53%, fata
de 4%).

-In general, mai mult de jumatate dintre persoanele
chestionate si-au schimbat comportamentul in ceea
ce priveste cumparaturile neplanificate si aceste
schimbari au fost destul de polarizate, 28% raportand
achizitii impulsive mai mici (pana la 40% in Grecia), si
23% raportand mai mult (pana la 39% in Romania).

Consumatorii sunt mult mai chibzuiti

Cumparatorii din intreaga Europa au fost afectati finan-
ciar de pandemia COVID-19, cu o treime (34%), dintre
cei carora si-au pierdut partial sau total venitul, iar mai
mult de jumatate au raportat dificultati in a face ca banii
sa dureze pana la sfarsitul lunii. Nicio surpriza, atunci
ca sondajul arata ca mai multi cumparatori verifica in-
totdeauna preturile si trecerea la alimente/marci mai
putin costisitoare. Constatari cheie:

+Toate tarile au ardtat o tendinta marcatd spre
achizitionarea de alimente ieftine: in general 27%
cumpdra mai mult, fatd de 9% facand contrariul (cel
mai pronuntat in Spania la 35% fata de 4%).

+ In concordanta cu acest lucru, a existat un declin pes-

te tot in numarul de achizitii de produse alimentare
scumpe; in general 30%, fata de 15%-cresterea aces-
tor achizitii. (Spania, Polonia si Grecia prezinta cea
mai mare scadere a achizitiilor scumpe si Franta cea
mai mare crestere).

« Consumatorii au raportat ca au cumparat mai multe
marci necunoscute, in general cu 22% mai mult, fata
de 12% mai putin, cu o crestere neta in Roméania (Ma-
rea Britanie aratdnd cea mai mare schimbare, la 30%,
fata de 7%).

+In acelasi timp, a existat, de asemenea, o crestere
generald a numarului de cumparaturi de marfuri de
marca dar impartirea a fost mai stransa aici, 18%
cumparand mai mult, fata de 13% mai putin.

+ Aproape o treime (32%), din totalul consumatorilor au
declarat cd acum verifica intotdeauna preturile chiar
si la produsele alimentare mai ieftine, comparativ cu
13% anterior, (Grecia find cea mai mare la 39% fata
de 12%).

« Cu toate acestea, multi oameni inca se mai delecteaza
cu delicii gustoase si delicatese: in general 26% fac
asta mai mult, in timp ce 21% o fac mai putin. (Cu
34% mai mult si cu 11% mai putin in Marea Britanie).

Consumul a crescut

in general, vedem consumatorii care raporteaza un
consum mai mare, in aproape fiecare categorie, in-
trucat blocajele COVID-19 si cresterea numarului de
lucrari la domiciliu, in Uniunea Europeana, au condus
oamenii sa petreaca mai mult timp acasa si au afectat
comportamentele alimentare si alegerile alimentare:

« Categoriile care au prezentat cele mai mari cresteri au
fost fructele (consumul a crescut cu 32%, fata de 9%
in scadere) si legumele si leguminoasele (cresterea
cu 27% fata de scaderea cu 8%).

«Urmatorul a fost faina; toate tarile au raportat o

crestere a consumului, cu 27% in general, spunand
ca au consumat mai multa faind (fata de 9% mai
putin). in ltalia, aproape jumétate (49%), au consumat
mai multa faina (fata de 7% mai putin).

« Intre timp, 24% au declarat ¢ au consumat mai multe
produse lactate (comparativ cu 6% mai putin), iar in
Spania o treime (33%), au folosit mai multe produse
lactate (comparativ cu doar 3% mai putin).

« Utilizarea ierburilor si a condimentelor a crescut peste
medie, dar nu la fel de mult ca ciocolata si dulciurile
(cu 28% mai mult fata de 13% mai putin) si chipsurile
si gustarile (cu 28% mai mult fata de 16% mai putin).

« Toate tarile au raportat o crestere a consumului de
pasari de curte (in general cu 21% mai mult, fata de
10% mai putin), in timp ce pestele a avut un consum
mai mixt (cu 19% mai mult, fata de 15% mai putin), iar
consumul de carne a crescut o cantitate mica peste
tot, in afara de Franta si Germania (cu 19% mai mult,
fata de 15% mai putin).

« Alcoolul a fost una dintre cele doua categorii care au
aratat o scadere generald a consumului. In total, 24%
au raportat ca consuma mai putin alcool, comparativ
cu 20% care consuma mai mult, dar aceasta tendinta
a fost inversata in Marea Britanie, Finlanda si Suedia
si, in general, in grupa de varsta 18-35 de ani.

+Cealalta categorie care a finregistrat o scadere
generald a consumului a fost aceea a alimentelor de
uz convenabil (26% au raportat mai putina utilizare,
fatd de 22% mai mult), dar comportamentul a fost
destul de polarizat: in Grecia 46% au folosit mai putin
(vs 21% mai mult), dar consumul a crescut in Marea
Britanie, Finlanda, Germania si Romania.

Mai multa atentie acordata ambalajelor

in general, odatd cu pandemia de COVID-19, oamenii
au acordat mai multa atentie modului in care sunt am-
balate alimentele si informatiilor de pe ambalaj legate
de igiena, prospetime, aditivi si durabilitate. Constatari
cheie:

«In general, oamenii din fiecare tara raporteaza o
preferinta crescuta pentru marfurile preambalate din
motive de igiena: total cu 33% mai mult, fata de 14%
mai putin. (Romania cel mai mult cu 49% vs 11%).

+In acelasi timp, observam o crestere mai mica a per-
soanelor care cauta produse alimentare neambalate
durabile sau ambalaje biodegradabile/reciclabile: cu
29% mai mult fata de 15% mai putin.

« Exista o tendintd de crestere generala pentru ca oa-
menii sa verifice intotdeauna datele de ,ambalare /
utilizare pana” pentru prospetime: cu 36% mai mult,

fata de 9% mai putin (Spania 46% fata de 5%).

+S i peste tot consumatorii fac mai mult pentru a in-
cerca sa evite produsele cu aditivi si conservanti ar-
ificiali: total cu 34% mai mult, fata de 12% mai putin
(Romania 47%, fata de 14%).
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Schimbarea comportamentelor de gatit si de masa

Cu oameni care petrec mai mult timp acasa in toate
tarile, observam o crestere semnificativda a numarului
de consumatori care se bucura si experimenteaza
gatitul acasa, precum si mesele de uz casnic mai regu-
late. Constatari cheie:

+ In toate tarile, oamenii au raportat o crestere a gradu-
lui de petrecere a timpului de gatit; in general, 36% au
facut-o, fata de 13%, raportand o scadere. in grupul
de varsta 18-35 de ani, 43% au raportat o crestere,
desi 17% au spus contrariul (36-55 ani 39% vs 12%;
55+ 29% vs 12%).

+ Un numar si mai mare de oameni au raportat ca au ex-
perimentat mai mult cu retete noi (in general 39% au
experimentat mai mult, fata de 11% mai putin). Aceste
tendinte ascendente au fost cele mai pronuntate in
Spania, Italia si Grecia si mai putin in Suedia si Ger-
mania.

«Aceasta crestere a gatitului acasa a corespuns cu
o reducere generala a consumului de alimente gata
preparate; acest lucru a fost adevarat peste tot, dar
in Spania, 33%, au folosit mai putin gatitul acasa, fata
de 19% mai mult.

« Consumatorii au raportat, de asemenea, o schimbare
a orelor destinate gustarilor, mai degrabd, decat dupa
orele de masa stabilite (adevarat peste tot, dar in Ma-
rea Britanie, in general, 30% fac acest lucru mai putin,
comparativ cu 19%, mai mult); dar 18-35 de ani au evo-
luat invers: 30% au crescut gustarile peste mese fixe
(comparativ cu 25% mai putin).

« Luatul mesei in familie a crescut peste tot: in total,
29% au raportat acest lucru, mai mult, comparativ cu
12% mai putin (cea mai mare crestere in Spania, cu
44% fata de 7%).

- In general, consumatorii din fiecare tard au considerat
ca mancarea si masa au devenit o parte mai importanta
a vietii lor sociale (in general 29% au fost de acord, in
timp ce 17% au simtit contrariul).

20 | Infoaliment Magazin @ Nr. 30 | iulie 2021

International

Comportamentul consumatorilor din cateva tari ale
Uniunii Europene

Finlanda: Oamenii din Finlanda prezinta in general mai
putine schimbari de comportament, jumatate spunand
ca s-au luptat financiar in timpul pandemiei si 61% au
mai mult timp. Ei nu raporteaza nicio schimbare generala
a mesei, ca gospodarie, si cresteri mai mici in consumul
de gatit si produse, decat cea mai mare parte a Europei,
desi raporteaza cea mai mare crestere netd a alimente-
lor convenabile si 0 mica crestere neta a alcoolului.

intre timp, 52% au crescut achizitiile in vrac (fatd de 5%
mai putin), iar cumparaturile online au crescut semnifi-
cativ, impartind in mod egal intre livrare si ridicare. De
asemenea, observam o crestere a cumpararii produselor
ambalate din motive de igiena si 0 scadere a cautarii de
ambalaje durabile.

Franta: Putin peste jumatate (52%), dintre consumatorii
francezi, raporteaza mari probleme financiare in timpul
pandemiei COVID-19, iar 68% spun ca au avut mai mult
timp. Tn general, consumatorii prezinta o crestere usor
sub medie a cumparaturilor online, a achizitiilor planifi-
cate si a achizitiilor in bloc, dar cea mai mare crestere a
cumpararii directe de la producatori si furnizori (cu 38%
mai mult fata de 15% mai putin).

De asemenea, sunt mai predispusi decat cei mai multi
sa compare etichetele produselor alimentare si mai putin
probabil sa treaca la produse ieftine sau sa selecteze
produse ambalate din motive de igiena. Acestea arata
cresteri mai mici ale chipsurilor si ciocolatei si 36% au
petrecut mai mult timp gatind, cu o reducere neta a con-
sumului de carne (19% consumand mai putin fatd de
16% mai mult).

Germania: in Germania, mai putini oameni raporteaza
ca se lupta financiar sau ca au timp mai mult, decat in alte
parti ale Europei si, de asemenea, observam schimbari
mai mici in comportamentele legate de alimente in timpul
pandemiei. Exista insi o schimbare semnificativa catre
cumparaturile online si mai mult catre o planificare atenta
si cumparari in vrac, precum si o tendintd moderata catre
produse ieftine si marci necunoscute.

in general, consumatorii raporteaza cresteri modeste
ale consumului in majoritatea categoriilor, dar Germa-
nia este singurul loc, altul decat Franta, care arata o
reducere generala a consumului de carne, cu 17% con-
sumand mai putin fata de 10% mai mult. Un sfert dintre
germani spun ca au gatit mai mult si 30% au folosit mai
putine mese gata.

Grecia: Oamenii din Grecia raporteaza cea mai mare
dificultate financiara din timpul pandemiei (69% cu pro-
bleme) si peste trei sferturi (76%) au avut mai mult timp.
Aici vedem cea mai mare crestere a cumparaturilor
online, 60% mai mult, fata de 7% mai putin, apeleaza
la cumpdrarea in vrac si verificarea intotdeauna a
preturilor, precum si 0 schimbare notabila catre alimen-
tele mai putin costisitoare.

Consumatorii greci raporteaza cresteri semnificative
ale consumului de productie, in special fructe, legume
si ierburi, dar si cea mai mare crestere a consumului
de carne si al doilea cel mai mare pentru ciocolata si
chipsuri. Grecia a raportat cea mai mare scadere a
consumului de alcool. A fost o crestere mare a gatitului,
a Incercat retete si a lua masa impreuna.

ltalia: Italia a avut un blocaj indelungat si 63% dintre
consumatori declara ca se lupta financiar in timpul
pandemiei, 80% avand mai mult timp decéat de obicei.
In general, observam schimbdri mari de comporta-
ment, inclusiv unele dintre cele mai mari cresteri ale
cumparaturilor online, planificare si cumparare in vrac,
precum si verificarea preturilor si utilizarea in functie de
date si evitarea aditivilor.

Consumatorii italieni raporteaza cea de-a doua cea
mai mare crestere a consumului de legume si cea mai
mare in faina (49% folosind mai mult), plus o scadere
puternicd a cumpardrii de alimente scumpe, dar si cea
mai mare crestere a cumpararii marcilor. ltalia este in
top trei, pentru mai mult timp alocat gatitului si man-
cand impreuna, peste jumatate incercand retete noi si
cea mai mare scadere a meselor gata.

Polonia: in Polonia, 53% dintre cei intrebati au declarat
ca au avut probleme financiare in timpul pandemiei si
66% au avut mai mult timp pe mana lor. Cumparaturile
online au crescut mai putin decat media, dar totusi, in
mod semnificativ, iar achizitile in vrac sunt cele mai
mari aici. Polonia este printre primele trei tari in ceea ce
priveste cresterea raportata a achizitiilor si consumului
planificat de fructe, lactate si ierburi si condimente.



Consumatorii de aici prezinta una dintre cele mai mari
scaderi ale achizitiondrii de alimente scumpe si sunt
singurii care aratd o scadere generalda a cumpararii
marcilor. Gatitul si gatitul la domiciliu impreund, au
crescut in conformitate cu media europeana, iar Polo-
nia aratd cea de-a doua cea mai mare scadere a me-
selor ready-meal (cu 41% mai putin fata de 15% mai
mult).

Roménia: Problemele financiare din Romania au afec-
tat 56% dintre consumatorii romani in timpul pande-
miei, iar 73% au declarat ca au timp suplimentar. Aici
observam cresteri mari ale consumului de produse, in
special legume, lactate, carne si pasari, in timp ce con-
sumul de alcool a scazut cu 33%. A existat o crestere
semnificativd a cumparaturilor online, a achizitiilor
planificate si a achizitiilor in vrac, dar si cea mai mare
crestere a cumparaturilor impulsive (39% mai mult, fata
de 21% mai putin).

Cumparatorii de aici au fost al doilea grup national cel
mai probabil sa verifice intotdeauna preturile. Totusi,
Romania a fost singurul loc care a aratat o scadere
netd a cumpararii marcilor necunoscute (in timp ce
cumpdra mai multe marci), iar 49% spun ca aleg mai
multe produse ambalate din motive de igiena.

Spania: in general, vedem consumatorii din Spania
care raporteaza cea mai mare schimbare de comporta-
ment in timpul pandemiei. Nu este surprinzator, avand
in vedere ca acestia scot cel mai mare scor, pentru ca
au avut mai mult timp decat de obicei (81%), si s-au
situat Tn primele patru tari cu probleme financiare de-
terminate de pandemia de COVID-19.

Spania a raportat cea mai mare crestere a magazinelor
de produse alimentare planificate si livrarea la domici-
liu, precum si compararea etichetelor produselor si ve-
rificarea prospetimii, plus cea mai mare crestere a con-
sumului in aproape toate categoriile. Peste jumatate
dintre consumatorii spanioli au spus ca s-au bucurat
de mai mult timp gatind si experimentand cu retete noi
si au raportat, de asemenea, cea mai mare crestere a
meselor luate impreuna, ca gospodarie.

Suedia: Consumatorii suedezi raporteazd cea mai
mica schimbare de comportament in ansamblu, pro-
babil, partial 0 consecintd a unei abordari mai usoare
de blocare decat alte tari din Europa si mai putine
raportari privind luptele financiare in timpul pandemiei.

Totusi, observam o crestere semnificativa a planificarii
achizitiilor alimentare, a cumparaturilor online si a
cumpararii in bloc.

Au existat mici cresteri nete ale consumului de mese,
ca gospodarie, si experimentand retete noi si 0 scadere
a alimentelor ready-meal consumate si a cumpararii
marcilor. De asemenea, cresterea sub medie a consu-
mului de produse, cu produse lactate relativ ridicate si
30% folosind mai putine alimente convenabile (compa-
rativ cu 17% mai mult).

(Ex-UE) Marea Britanie: in Marea Britanie, putin peste
jumatate dintre consumatori (52 %), spun ca s-au lup-
tat financiar in timpul pandemiei, putin mai bine decat
majoritatea tarilor, iar 67% au declarat ca au mai mult
timp. In ceea ce priveste cumpératurile alimentare, ve-
dem a doua cea mai mare crestere a cumparaturilor
online aici (54%), dar si cea mai mare scadere (14%) si
schimbari notabile catre magazine planificate, achizitii
in vrac si marci necunoscute.

Consumatorii din Marea Britanie urmeaza tendinta
generald de crestere a consumului de produse in
majoritatea categoriilor, inclusiv fructe si legume, dar
raporteaza cea mai mare crestere a cerealelor, a ali-
mentelor conventionale, a alcoolului si a gustarilor
gustoase. Britanicii gatesc mai mult decat media, dar
prezinta si cea mai mare crestere a gustarilor in timpul
orelor de masa stabilite.

Gatitul va conta mai mult

in general, oamenii spun c gatitul va conta si mai
mult pentru ei, dupd ce pandemia se va fi incheiat.
Constatari cheie:

+27% spun ca a avea timp sa gateasca mesele va fi
mai important in post-pandemie, comparativ cu 5%
mai putin. (Grecia 37% vs 6%; Franta 32% vs 4%,
Spania 31% vs 4%, ltalia 31% vs 5%).

&

+24% spun ca a avea abilitati de gatit bune va conta
mai mult in post-pandemie, comparativ cu 6% mai
putin (cel mai mare in Grecia 31% vs 10% si Spania
29% Vs 4%).

+22% spun ca va fi mai important sa aiba echipamentul
potrivit pentru a face gatitul mai usor, comparativ cu
6% mai putin (cel mai mare in Romania, 32%, fata de
4% si Grecia 32% fata de 8%).

+21% afirma ca va conta mai mult sa aiba produse ra-
pide si usor de preparat, dar 10% spun ca va conta
mai putin (in Grecia cu 29% mai mult, fata de 11% mai
putin, dar in Finlanda 14% fatd de 11%).

Costul si accesul la alimente vor fi mai importante

Tn general, oamenii spun ci accesibilitatea si accesul la
alimente vor conta mai mult in post-pandemie:

« 28% dintre consumatori, in general, afirma ca va fi mai
important sa cheltuim cat mai putin pe alimente, fata
de 9 % care nu sunt de acord (Grecia este cu 39% mai
mult, fatd de 7% mai putin).

+ 32% afirma ca accesul la alimente la preturi suficient
de mici va fi mai important in post-pandemie, fata de
4%, care spun ¢ va fi mai putin important (Grecia din
nou, cel mai mare cu 47% fata de 3%).

+30% dintre cei intrebati spun ca magazinele alimen-
tare accesibile vor conta mai mult, comparativ cu 3%
spunand mai putin. (Spania 37% vs 2%; Grecia 37%
vs 5%; iar Romania 36% vs 4%).

+ 31% spun ca ajutorul de la prieteni si familie va fi mai
important dupa COVID-19, comparativ cu 5% care
considera ca va conta mai putin. (Grecia cu 49% mai
mult, fata de 5% mai putin).
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Tehnologii de Procesare

Ceaiuri imbogatite cu proteine
izolate din zer si spirulina

Mircea Demeter

Arla Foods Ingredients a identificat ceaiul cu gheata bogat in proteine ca
fiind urmatoarea mare tendinta a bauturilor. Cererea de bauturi functionale,
imbogatite creste rapid. Numai in SUA, unde vanzarile au crescut cu 51%
intre 2014 si 2019, se preconizeaza ca piata va avea o0 valoare de 819
milioane USD péna in 2024, noteaza FoodFactory.

Noi produse functionale

Pentru a satisface aceasta cerere, atat sporturile,
cat si marcile de masa cauta sa creeze noi produse
functionale pentru bauturi, si multi isi indreapta atentia
spre ceai. Ceaiul cu gheata a fost mult timp popular ca
0 bautura sanatoasa datorita proprietatilor sale antioxi-
dante, iar multe produse poarta acum afirmatii supera-
limentare. O modalitate de a-si creste valoarea nutritiva
este de a adauga izolat de proteine din zer (WPI).

Beneficile WPI pentru construirea si mentinerea ma-
sei musculare sunt bine cunoscute si a fost utilizat in
bauturile RTD de multi ani. Cu toate acestea, inde-
plinirea promisiunii unei bauturi bogate in proteine,
mentinand in acelasi timp gustul curat si racoritor al
ceaiului, poate fi dificild. Arla Foods Ingredients oferad
trei solutii WPI stabile la procesare, care pot depasi
aceasta provocare, permitand crearea de bauturi deli-
cioase cu ceai cu gheata bogata in proteine:
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« Lacprodan Water poate fi utilizat pentru a face bauturi
stabile in UHT cu un gust curat si asemanator apei.

« Lacprodan Clear poate fi utilizat pentru a face bauturi
limpezi cu un profil natural si racoritor de gust.

« Lacprodan WaterShake poate fi utilizat intr-un ceai cu
gheatd, limpede si asemanator cu apa, care ofera 20g
de proteine si fara zahdr sau grasimi.

Ulrik Bank Pedersen, Director General, America de
Nord, la Arla Foods Ingredients, a declarat: "Cererea
de bauturi functionale inovatoare este imensa, iar
ceaiul cu gheata bogata in proteine este modalitatea
perfecta de a-| folosi. Unul dintre motivele pentru care
ceaiul si proteinele sunt parteneri perfecti este ca am-
bele ofera beneficii bine recunoscute pentru sanatate.
Ceaiul, care a fost bautura preferata de milioane de
oameni din intreaga lume de secole, are o asocie-
re puternica cu sinatatea. In mod similar, beneficiile
proteinelor in domenii precum pierderea in greutate si
cresterea musculara sunt din ce in ce mai cautate de
consumatori”.

Clan label nu e o simpla lozinca

Afirmatiile privind eticheta curata sunt deosebit de im-
portante in segmentul ceaiului inghetat, unde exista o
preferinta puternica pentru produsele care sunt natura-
le si fara zahar. Ulrik Bank Pedersen a adaugat: "Ofe-
rind ceaiuri cu gheata bogata in proteine, producatorii
pot pune o noud rotire in favoarea consumatorilor
consacrati fara a compromite gustul. si, spre deose-
bire de unele ingrediente pentru bauturi, proteinele nu
determina sunetele de alarma.

De fapt este probabil sa creasca atractia. Indiferent
daca este vorba de un RTD sau de un shake, solutiile
noastre sunt modalitatea perfectd de a crea ceaiuri
gustoase si convenabile cu gheatd bogata in prote-
ine, care potolesc setea consumatorilor constienti de
sanatate”. Solutile WPI Arla Foods Ingredients pot
ajuta producatorii s dezvolte ceaiuri cu continut ridicat
de proteine, cu urmatoarele beneficii:

- Gust zero de proteine

- Gust racoritor de ceai cu gheata
- Extract de ceai adevarat

- Proteine de inalta calitate

- Fara zahar

- Fara grasimi

- Fara lactoza



D 2

Spirulina: Moft sau proteina viitorului?

Dupa ce Adunarea Nationala a Frantei a discutat "Strategia Nationala
a Proteinelor Plantelor pentru Nutritia Umana si Animala”, EURACTIV
France publicd mai multe studii despre spirulind, un aliment bogat
in proteine si favorit printre francezi care poate ajuta la combaterea
malnutritiei. Intr-un moment in care lista nutritionald a produselor ali-
mentare se afla la doar un clic distantd, problema proteinei se afla in

centrul unei dezbateri care merge pana la varful guvernelor.

Mai precis, in septembrie anul trecut, guvernul francez a declarat ca
doreste sa aloce 100 de milioane de euro pentru dezvoltarea proteine-
lor vegetale, in timp ce Adunarea Nationald a discutat despre "Strategia
nationala privind proteinele vegetale pentru nutritia umana si animala”.

Fie din motive de sanatate sau de mediu, reducerea consumului de car-
ne este si va fi in viitor esential. Cu toate acestea, pentru a compensa
eventualele deficiente, vegetarienii, ecologistii si sportivii care opteaza
pentru o dieta mai putin "carnoasa’, apeleaza la alte surse de proteine.
Unul dintre ei pare sa fi devenit popular in ultimii ani: spirulina.

Cunoscuta sub denumirea sa stiintifica "Spirulina arthrospira platensis’,
aceastd microalga din familia cianobacteriilor este, dupa cum indica si
numele sau, este o bacterie microscopica care creste in mod natural in
lacurile de apa dulce din regiunile tropicale din Asia si Africa.

Spirulina, care este laudata de site-urile de sanatate pentru continutul
sau ridicat de proteine si este foarte populara in Franta. Francezii
consuma aproape 400 de tone de microalge pe an, potrivit unui studiu
recent realizat de Darwin Nutrition si Federatia Franceza de Spirulina
(FSF).

Continut nutritional ridicat

"Spirulina este un aliment cu un continut nutritional ridicat. Este bogata in vita-
mine, minerale, oligoelemente si acizi grasi. Mai presus de toate, este 0 sursa
importanta de proteine”, potrivit nutritionistului Araud Cocaul. Cu un continut
ridicat de proteine, spirulina a devenit o vedeta pe retelele de socializare, unde
se vand pastile, capsule si pulberi, iar fotografiile cu smoothie-uri pe baza de
spirulina sunt partajate de zor.

Insa Spirulina i-a fascinat pe experti cu mult inainte de sosirea pe Instagram. in
2003, OMS a creat [IMSAM, o institutie interguvernamentala care promoveaza
utilizarea micro-algelor de Spirulina impotriva malnutritiei. De atunci, ONU si
ONG-uri, cum ar fi Crucea Rosie, au dezvoltat misiuni de ajutor alimentar bazate
pe acest aliment. NASA si Agentia Spatiald Europeana sunt interesate si au
anuntat cd vor sa o cultive in timpul misiunilor spatiale.

Nu este deloc surprinzator faptul ca firmele si guvernele sunt interesate de Spi-
rulina, avand in vedere continutul sdu nutritiv ridicat, ceea ce il face un aliment
de frunte in caz de deficiente alimentare. Pe langa proteinele pe care le contine,
spirulina este compusa si din ,numerosi agenti antioxidanti, cu protectori celu-
lari care ne imbunatatesc imunitatea si rezistenta la infectie”, noteaza Arnaud
Cocaul.

Spirulina, care este usor de cultivat, este utilizata in regiunile afectate de foa-
mete.

Conform FSF, spirulina necesita in medie de 10 ori mai putind apa decét orice
alta cultura, de 20 de ori mai putin decét cerealele si de o suta de ori mai putin
decat apa necesara pentru cresterea animalelor. in plus, productia de proteine
pe hectar este mult mai mare. La hectar, spirulina produce intre 30 si 50 de tone
de proteine, in timp ce culturile de soia produc doar 2,5 tone.
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Produse de bazad - CARNE
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Tehnologii de Ambalare

EFA: Doar 6,2% dintre produsele alimentare
au ambalaje complet reciclabile

Mircea Demeter

Potrivit European Food Agency, doar 25,4% din produsele alimentare
distribuite pe scara larga (GDO) ofera informatiile necesare pe eticheta, cu
privire la modul de eliminare corespunzatoare a ambalajului si doar 6,2% din
produsele alimentare au un ambalaj complet reciclabil. 74,6% din produse
nu raporteaza nicio informatie. Aceasta este ceea ce reiese dintr-un studiu
realizat de Observatorul Immagino din GS1 Italia, pentru agentia amintita

mai sus.

Putin, prea putin!

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

Potrivit unui alt sondaj realizat de Markets and Markets
si publicat pe Food Packaging Forum, se estimeaza
ca piata globalda a ambalajelor ecologice va creste de
la actualul 174,7 miliarde la 249,5 miliarde in valoare
pand in 2025 (+ 42,8%), inregistrandu-se o ratd de
crestere anualda compusa de 7,4%.

Un exemplu il reprezinta Italia, acolo unde companiile
care investesc in sustenabilitate includ "Vitavigor Gris-
sini e Snack” care s-a declarat "gata sa lanseze 0 noud
linie de gustari ambalate cu hartie 100% reciclabila”.

"Mai ales in vremurile recente, spune Federica Bigi-
ogera, manager de marketing al Vitavigor, discursu-
rile generate n jurul temei sustenabilitatii si reciclarii
au patruns in toate domeniile vietii noastre si nu mai
pot fi ignorate. O atentie constantd care a continuat
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in compania noastra de aproximativ 30 de ani si care
ne-a permis sa introducem un ambalaj cu hartie 100%
reciclabild pentru noua linie VitaPop” (ANSA).

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

Ca sicand datele de mai sus n-ar fi ingrijoratoare, iata
cd, intr-un articol publicat de FoodNavigator se afirma
cad majoritatea materialelor bioplastice si vegetale,
utilizate mai nou, in special in productia de ambalaje,
contin substante chimice toxice. Produsele pe baza de
celuloza si amidon induc cea mai puternica toxicitate in
vitro, descopera oamenii de stiinta care, in urma unui
studiu, au intocmit raportul cu titlul "Are bioplastics and
plant-based materials safer than conventional plastics?
In vitro toxicity and chemical composition”, publicat
initial in "Environment International”.

in ultimii ani, bioplasticele au venit pe piatd ca o
alternativa la produsele conventionale din plastic care
contin substante chimice potential toxice si ca o solutie
potentiald la problema poluarii cu plastic. Bioplasticul
are unele avantaje aparente: este fabricat de obicei din
material reciclat sau celuloza vegetala si poate fi biode-
gradabil sau ambele.

Gigantii alimentari si bauturi, cum ar fi Nestle, Coca-
Cola si PepsiCo, si-au luat angajamente recente de
reducere a consumului de plastic, inlocuindu-I cu hartie
sau bioplastice. Nestle, de exemplu, investeste pana
la 2 miliarde de franci SUA pentru a conduce trecerea
de la materialele plastice virgine la materialele recicla-
te de calitate alimentara si pentru a dezvolta ambalaje
durabile inovatoare, deoarece isi propune sa reduca
utilizarea materialelor plastice virgine cu o treime pana
in 2025.

De asemenea, isi asumd angajamentul face 100%
din ambalajele sale reciclabile sau reutilizabile pana
in 2025. Ins bioplasticele sunt de fapt la fel de toxice
ca si alte materiale plastice, potrivit unui articol publicat
recent in revista Environment International.

Nu este mai sigur ca alte materiale plastice

"Plasticul bio-biodegradabil nu este mai sigur decét ce-
lelalte materiale plastice”, a declarat autorul principal al
articolului, Lisa Zimmermann de la Goethe Universitat
din Frankfurt. Zimmermann a subliniat ca produsele
pe baza de celuloza si amidon contin cele mai multe
substante chimice. De asemenea, au declansat reactii
toxice mai puternice in conditii de laborator.

"Trei din patru dintre aceste produse din plastic
contin substante despre care stim ca sunt periculoa-
se in conditii de laborator, la fel ca pentru plasticul
conventional”, a adaugat Martin Wagner, profesor aso-
ciat la Departamentul de Biologie al Universitatii Norve-
giene de stiinta si Tehnologie si unul dintre colaboratori
pentru PlastX, un grup de cercetare de la Institut fir
sozial-dkologische Forschung (ISOE) din Frankfurt.

Acest grup a condus lucrarile la cel mai mare sondaj
realizat pana in prezent asupra substantelor chimice
din bioplastice si din materialele plastice realizate din
materiale vegetale. Cercetatorii au analizat substantele
toxice din aceste tipuri de plastic; substante care pot
fi direct toxice pentru celulele din laborator sau pot
actiona ca hormoni care la randul lor pot perturba echi-
librul organismului.

Studiul a investigat 43 de produse din plastic diferite,
inclusiv tacamuri de unica folosinta, hartie de ambalat
cu ciocolata, sticle de bauturi si dopuri de vin. "80 %
din produse contineau mai mult de 1000 de substante
chimice diferite. Unele dintre

ele pot ajunge la 20000 de substante chimice”, a spus
Wagner.

Studiul a concluzionat ca este aproape imposibil sa se
urmareasca absolut toate efectele nocive posibile ale



atator materiale diferite. ,Chiar si produsele aparent si-
milare au propria compozitie chimica speciala. O punga
de plastic din bio-polietilena poate contine substante
complet diferite decat un dop de vin fabricat din acelasi
material.

Consecintele pentru sanatate sunt incerte

"A face afirmatii generale despre anumite materiale de-
vine aproape imposibil”, a spus Wagner. "In prezent,
consecintele pe care le are acest lucru pentru mediu si
pentru sdnatatea oamenilor sunt inca incerte. Nu stim
in ce masura substantele din plastic sunt transferabile
oamenilor. Nici nu stim daca alternativele la materia-
lele plastice bioplastice si cele conventionale sunt mai
bune pentru noi si pentru mediul inconjurator, intrucat
intra in joc atat de multi factori. Alternativele pot implica
metode de productie poluante si oportunitati limitate
de reciclare sau productia de alimente trebuie sa ofere
modalitate de a obtine materialele pentru produsele al-
ternative. Este nevoie de mai multe cercetari”.

Wagner a subliniat cd industria alimentara si a bauturilor
ar trebui sa isi continue eforturile pentru a explora
optiuni de ambalare mai ecologice: "Constatarea cheie
a studiilor noastre este ca alternativele conventionale si

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

"Desi nu tragem concluzii cu privire la riscurile potentiale
pentru sanatatea umana, concluziile noastre ar trebui
sa creeze constientizarea in sectoarele alimentelor si
ambalajelor alimentare ca produsele lor pot contine
un numar mare de substante chimice, dintre care
majoritatea raman necunoscute si netestate pentru
siguranta chimica. pentru a face ambalajele mai ecolo-
gice creeaza oportunitatea industriei de a imbunatati in
acelasi timp siguranta chimica a produselor lor”.

El a addugat, totusi, ca nu era constient de nicio
initiativa a industriei de a-si reproiecta ambalajele
pentru a face sa contina substante chimice mai putin
toxice”.

"Solutia pentru a reduce la minimum utilizarea
substantelor chimice toxice in ambalaje este reproiec-
tarea materialelor’, a spus el, addugand:

"Desi acest lucru pare a fi 0 sarcina imensad, rezulta-
tele noastre indica faptul ca exista produse pe piata
care contin toxicitate mica sau deloc. Aceasta este 0
veste buna si arata ca utilizarea substantelor chimice
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toxice poate fi usor evitata. Cu toate acestea, faptul ca
formularea chimica confidentialitatea acestor produse
este foarte dificila pentru ceilalti producdtori sa invete
din asta”.
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Mintel: Pentru piata europeana a
panificatiei, inovatia ramane solutia viabila

Maria Demetriad

Este bine cunoscut faptul ca obiceiurile se schimba in vremuri dificile, dar
pandemia COVID-19 a avut un impact mai mare asupra stilului de viata al
oamenilor decat orice altceva, de la al doilea razboi mondial. Aceste efecte
se vad clar in rezultatele sondajului efectuat la finalul anului trecut de Mintel,
asupra pietei europene a panificatiei. lata principalele idei ale raportului
"Mintel: Rising to the challenge European bakery industry research report

20207,

Masuri de urgnta

Pe masura ce criza sanitara s-a accentuat, vanzarile
brutdriilor prin canalul alimentar online au vazut o
crestere semnificativa. Acest lucru a facut ca multe com-
panii sa Tsi adapteze ofertele de produse si rutele catre
piata, pentru a ramane profitabile si a creste vanzarile.
Cu totul, Tnsa, au putut fi contabilizate urmatoarele
schimbdri, determinate inclusiv de adevarate masuri de
urgenta luate de companiile din domeniu:

« Vanzarile de caldtorie au scazut semnificativ, fapt con-
firmat de 89% dintre firme.

« Ciclurile de dezvoltare a produselor noi (NPD) se
schimba rapid, cu aproape

opt din 10 respondenti (77%), spunand ca au modificat
gama sortimentald, ca raspuns la COVID-19. Aces-
te modificari permit intreprinderilor sa vizeze clienti
noi si sa raspunda schimbarii rapide a obiceiurilor de
cumparare ale consumatorilor.
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« Exista un sentiment pozitiv semnificativ in sector, cu
privire la modul in care conditiile vor reveni la normal. in
iulie 2020, respondentii din toate tdrile Uniunii Europene
au anticipat, in medie, ca acest lucru va dura mai putin
de 10 luni (intre timp, din pacate, lucrurile s-au degradat
din nou-n.n.).

+ Dincolo de COVID-19, datele arata o tendintd
semnificativa spre produsele coapte proaspat si popula-
ritatea crescanda a péinilor de specialitate. Accentul tot
mai mare este plasat de consumatori pe eticheta curata
si produse care sunt mai durabile.

« Producatorii cautd atat reducerea consumului de ulei
de palmier, cét si utilizarea de ulei de palmier durabil.

+ Actualizarea ambalajelor si reducerea materialelor
plastice de unica folosinta sunt prioritare, multe firme fi-
ind mentionate de mai mult de doi din cinci respondenti.
« Clientii cauta beneficii nutritionale sporite din produ-
sele de panificatie si prioritizarea unui sistem imunitar
sanatos si a sanatatii intestinului. Mai mult de jumatate
din companii (51%), au declarat ca multi consuma-

tori aleg produse care oferd suplimentar beneficii
nutritionale.

intre dou tendinte

Industria panificatiei se gaseste prinsa intre doua
tendinte concurente: dorinta puternica pentru mo-
mente de confort si toleranta si tendinta catre o viatd
mai sanatoasa. Aceasta din urma este condusd de
preferinta crescanda a consumatorilor pentru optiuni
mai sanatoase, precum si politici guvernamentale me-
nite sa stimuleze sandtatea publica.

Importanta reducerii continutului de calorii si zahar sunt
evidente in rezultatele sondajului. In orice caz, este clar
ca si nutritia castiga teren, ca 0 modalitate de a oferi be-
neficii pentru sanatate. Acest lucru ar putea reflecta, de
asemenea, diverse politici guvernamentale care vizeaza
educarea consumatorilor asupra profilului nutritional de
produse, pentru a stimula modificdrile obiceiurilor de
consum, precum si restrictii publicitare privind continutul
ridicat de grasimi, produse cu sare si zahar (HFSS).

Acestea au dat nastere la initiative precum Nutriscore
si sisteme de etichetare suplimentara, punctand bine
pe acestea masuri care inseamna mai mult decat doar
calorii si reducerea zaharului. In general, ceea ce reie-
se din date este 0 imagine a unui sector care inoveaza
rapid, in fata unor semnificative schimbari de pe piata.

Setarea scenei

COVID-19 a avut un impact dramatic asupra pietei eu-
ropeane de alimente si bauturi. Macro-tendinte, care au
s-au manifestat determinant in perioada prepandemica
au evoluat invers, dupa declansarea crizei sanitare, in
timp ce altele tendintele au aparut, s-au modificat ori
s-au accelerat. Masurile de distantare sociala si oprirea
economica au a creat noi obiceiuri si atitudini. De exem-
plu, conceptul de confort s-a schimbat pe masura ce tot
mai multi consumatori isi pregatesc toate mesele acasa.
"Usor de gatit” a devenit "usor de realizat de la zero”.

Insa, in ciuda tonului de optimism din sondajul Mintel,
COVID-19 a facut oamenii constienti de ceea ce este
important in viata: propria lor fragilitate. Dietele mai
sanatoase nu mai inseamna "e bine sa mananc bine’,
¢i un mod de viatd esential. Mai mult, oamenii vor cauta
modalitati de a ramane sanatosi. Acest lucru este valabil
mai ales pentru persoanele care sunt expuse riscului de
probleme de sanatate legate de stilul de viata, fapt care
poate exacerba cazurile de COVID-19, cum ar fi obezi-
tatea, diabetul si afectiunile cardiovasculare.



Alimentele confortabile, indulgente si nostalgice, inclusiv
produsele de panificatie, au avut o0 mare cerere in urma
pandemiei de COVID-19 si vor continua sa joace un
rol reconfortant in majoritatea vietii oamenilor in lumea
post-COVID-19. Blocarile cauzate de COVID-19 au avut
rezultat la multi consumatori cresterea in greutate, prin
niveluri reduse de activitate fizica si cresterea consumu-
lui de alimente asociata cu stresul si plictiseala.

Provocari multiple

Industria panificatiei a trebuit sa se adapteze rapid
lacriza COVID-19, care a adus schimbari drastice in
obiceiurile consumatorilor, afectand cererea pentru pro-
duse de panificatie. Potrivit Mintel, multe dintre ocaziile
in care oamenii consuma produse de patiserie, cum ar
fi serbarile de grup, acasa sau la locul de munca, s-au
pierdut in mare masura, la fel achizitiile impulsive, din
mers.

in conformitate cu aceasta, cercetarile Mintel aratd ca
vanzarile au scazut semnificativ, ca urmare a pande-
miei, dar impactul nu a fost uniform pe toate canalele.
Véanzari in afara casei si in medii legate de caldtorii
au fnregistrat cea mai mare scadere a cererii (-89% si
-76%).

Pe de alta parte, companiile spun ca au vazut cresterea
cererii pe canalul alimentar, cu un sold din 50% din-
tre respondenti. Produsele “conveninece”, brutdria
proaspata si comertul cu ridicata au vazut, de aseme-
nea, unele cresteri raportate de respondenti. Totusi, in
general, cererea a scazut.

Schimbari strategice

Schimbdrile strategice imediate implementate de
panificatie, de la inceputul pandemiei s-au axat in
principal pe gestionarea costurilor. Ar putea fi mai mul-
te motivele pentru acest lucru, inclusiv incertitudinea
economicd, teama de o recuperare lentd, o asteptare
de venituri reduse, ca o rezultatul unei performante sla-
be a canalului si a unei distributii uniforme provocari.
Cu toate acestea, vedem unele interesante diferente in
raspunsurile dintre diferitele piete.

in Marea Britanie si Spania, strategia cea mai des
mentionata a fost 0 mai buna gestionare a fluxului de
numerar (53% si 47%), in timp ce optimizarea costurilor
inlantul de aprovizionare a fost principala prioritate pen-
tru piata franceza (49%) si germana (44%).

Gestionarea profitabilitatii a fost, de asemenea, o prio-
ritate cheie, in special pentru intreprinderile din Marea
Britanie (43%), desi au fost evidentiate si de 39% dintre
firme din Franta, dar si in cele din Europa de Est. Pe
masura ce obiceiurile consumatorilor se schimba spre
coacerea painii la domiciliu si produse cumparate de
la magazinele alimentare, multe firme au si-au adaptat
ofertele de produse ca raspuns.

De exemplu, aproape jumatate dintre companiile
europene (47%), spun ca s-au concentrat asupra
reformuldrilor produselor, ca raspuns la pandemic.
O parte din acest lucru ar putea fi redusa la costurile

tehnologice, pentru a maximiza profitabilitatea, dar
reflecta si alte directii. Aceste includ initiative conduse
de unele guverne, precum impozitul pe zahar si strategii
de sanatate publica (PHE), dar cautand sa diferentieze
oferta fata de concurenti, marca sau eticheta proprie.

Reducerile de volum

Reducerile de volum strategic si pret au fost cele mai
frecvente (41%), dar aproape doua cincimi (39%) dintre
companii au spus ca au folosit reducerile pentru a con-
duce afacerile in timpul crizei. Rationalizarea gamei de
produs a fost o tactica favorizata (40%). Aceasta este
o tactica folosita adesea de catre intreprinderi, fata de
nevoia de a face ca preturile sa fie mai competitive, sa
conduca spre profitabilitate crescuta sau ambele.

in plus, evenimentele recente au putut adduga mai
multa presiune, pentru a mentine siguranta lanturilor de
aprovizionare si a ingredientelor. in timpul blocarii, de
asemenea, multe piete europene au suferit cresteri in
privinta cumpararii “de panica”, in special pentru péine.
Aceasta schimbare peste noapte a cererii ar putea fi un
alt factor determinant in decizia de rationalizare a ga-

mellor de produse.

in timp ce gestionarea costurilor este de inteles, ca o
preocupare imediata pentru panificatie, este clar ca in-
dustria nu sta pe loc. Obtinerea capacitatii de rezistenta
a fost o prioritate pentru o mare parte a intreprinderilor
din ultimele luni si 0 medie de 50% au declarat ca au
crescut concentrarea pe practici durabile, din punct de
vedere economic, pe termen lung. Aceasta il face cel
mai frecvent raspuns operational la pandemie. in medie,
56% dintre companiile europene de panificatie au decla-
rat ca aceasta preocupare face parte din strategia lor.

Localizarea, o "prioritate”

Urmatorul raspuns cel mai popular a fost localizarea
lanturilor de aprovizionare, 42% dintre intreprinderi nu-
mind-o "prioritate”. in multe cazuri, acest lucru va fi fost
0 decizie pragmaticd, pentru firme bazate exclusiv pe
disponibilitatea aprovizionarii.

in timp ce aceasta este in mod clar o prioritate, ea
trebuie compensata cu eliminarea riscului de livrari
intarziate. Reducerea costurilor fixe a fost, de aseme-
nea, o caracteristica operationala a intreprinderilor. Din
pacate, jumatate dintre intreprinderi au spus ca si-au
redus efectivul. O alta schimbare radicala a modelului
de afaceri este explorarea mai multor marci si vanzarile

directe catre consumatori, ca rdspuns la cresterea
cumparaturilor online.

Cum, sondajul a fost realizat in decembrie 2020,
respondentii au aratat un optimism semnificativ cu pri-
vire la cét de rapid nivelurile de tranzactionare ar reveni
la normal, in sectorul panificatiei. Acum, aceste senti-
mente pot parea prea optimiste, totusi merita sa vedem
cresterea cererii de produse de panificatie.

Insa, pe masura ce multe economii intré in recesiune si
probabilitatea de masuri de tip blocare raméan, sectorul
va continua sa se adapteze suplimentar si vom vedea
0 alta schimbare in comportamentul de cumparare al
consumatorilor. De exemplu, vanzdrile de produsele
care permit coacerea acasa tind sa infloreasca in timpul
perioadei economice dificile.

Inovatia ramane o solutie viabila

Pe masura ce industria de panificatie evolueaza ra-
pid in fata schimbdrii obiceiurilor consumatorilor,
apar noi oportunitati pentru intreprinderi, pentru a
realiza cresterea economica. In toatd Europa, gama
specialitatilor este vazuta de profesionistii din panificatie
ca fiind cea mai mare zona de crestere. 21% au numit
subcategoria ca fiind cea mai promitatoare.

Cercetarile Mintel arata ca, asa cum s-a desfasurat criza
coronavirusului, consumatorii au gravitat spre painea ca
spre un element de incredere, de incredere, fiind o man-
care adaptabild si reconfortanta. Acest fapt sugereaza
un impuls pozitiv, atat pentru volumul consumului de
paine, cat si pentru imaginea painii, in general. Potrivit
Mintel, inainte de pandemie, multi consumatorii deve-
neau tot mai prudenti cu privire la consumul de péine,
iar graul fiind privit din ce in ce mai mult ca un ingre-
dient de evitat. Dar, in plind criza sanitara, painea si-a
demonstrat mai bine performanta nutritionald, crescand
din nou in popularitate.

Este interesant faptul ca specialitatile de paine se afla in
fruntea listei, in general, in ciuda diferentelor, in ceea ce
priveste obiceiurile de cumpdrare a painii de consum.
Din acestpunct de vedere, in timp ce in Marea Britanie
este preferatd painea ambalata, natiunile continentale
favorizeaza brutaria proaspata. De asemenea, se pune
accent tot mai mult pe inovatia de produs, cum ar fi pai-
nea hibrid cu arome neconventionale (in Franta). Intere-
sant este ca, la intrebarea "Ce categorii ar genera cea
mai mare cerere a consumatorilor?”, firmele au plasat
inovatia pe locul inti.
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> |  Produsedebaza-CARNE [
Aleph Farms Finantare de milioane

Aleph a strans 12 milioane de dolari in finantare din se-

b4 u ria A si planifica sa construiasca prima sa fabrica pilot

a c c e I e re aza ro d u ct I a in 2021, cu o lansare comerciala vizata pana la sfarsitul
anului 2022. Toubia a insistat ca firma are o "cale clara,

| pentru a atinge paritatea costurilor pentru productia pe

A d scara larga de produse din carne de cultura. Tn 2018,

ext rat e rest ra d e c a r n e am raportat ca o portie de friptura a costat 50 USD pen-
tru a produce. In aprilie 2020, am finalizat proiectarea

primului nostru pilot BioFarms si am atins etape cheie in

reducerea costurilor cu platformele noastre tehnologice

unice. Pe masura ce ne extindem BioFarmele, costul pe

friptura va scadea si va atinge paritatea cu carnea pe
baza de sacrificare in cativa ani”.

Aleph Farms a spus ca se afld in prezent in discutii cu
cateva agentii spatiale si parteneri tehnologici pentru
a construi un consortiu axat pe producerea de carne
in coloniile umane extraterestre. "Agentile publice si
companiile private lucreaza astazi impreuna pentru a
impinge noi frontiere spatiale’, a spus Toubia, care a
addugat;

"Nu putem dezvalui incd numele entitatilor cu care
discutam in acest stadiu din cauza confidentialitatii, dar
speram sa dezvaluim mai multe detalii foarte curand.
Suntem parteneri cu agentii spatiale globale si constru-
im un consortiu colaborativ pentru contracte pe termen
lung de cercetare si dezvoltare pentru productia de car-
ne cultivata in spatiu”.

Tinta e ”in stele”

Aceste contracte au ca tintd construirea de BioFerme
Nora Marin locale si pe planete extraterestre (cum ar fi Marte sau
Luna). Acestea sunt despre construirea infrastructurii
. . . . . pentru explorarea spatiului profund si pentru o colonie
Dupa cum informeaza FoodNavigator, compania Aleph Farms umané autosustinuta fn spatiu: cu operatiuni locale de

F : 2 o A = o productie alimentard, economie alimentara locald si
|nteqt|oneaz§1 sa accelereze prpductla o[ came pe ba;a de celule. in aprovizionare neconditionat de alimente hranitoare.
spatiul cosmic. Nu, nu este nicidecum un proiect SF, ci este vorba despre

un program foarte serios, aflat in plina desfasurare.

Cu gandul la fermele spatiale

Dupa primul sdu experiment de producere a carnii pe Statia Spatiald Internationald in urma cu un an, compania
de carne cultivata Aleph Farms si-a anuntat noul program "Aleph Zero”, care isi propune sa accelereze “productia
alimentara extraterestra”. Startup-ul israelian, care produce fripturi cultivate din celule non-OMG, izolate de animale
vii, a declarat ca tehnologia sa va permite ca intr-o zi carnea sa fie produsa in cele mai aspre climaturi cu zero

resurse naturale.

"Anul trecut, prin cultivarea cu succes a carnii in spatiu, folosind tehnologia 3D Bioprinting Solutions, am demonstrat
ca nutritia neconditionata poate fi disponibila pentru oricine, oricand si oriunde, independent de clima sau de dispo-
nibilitatea resurselor naturale locale”, a declarat CEO Aleph Farms, Didier Toubia.

El a addugat: "Viziunea Aleph’s Farms privind securitatea alimentara este despre a produce carne de calitate la nivel
local pentru oricine, oricand, oriunde, chiar si in cele mai indepartate si dure medii de pe Pamant, precum Antarctica
sau desertul Sahara. lar proiectul Aleph Zero este despre implementarea acestei viziuni cu un pas inainte: vrem sa
ne asiguram ca, atunci cand oamenii traiesc pe Luna sau pe Marte, vom fi si noi acolo, pentru a oferi nutritie de calita-
te si carne delicioasa oricui. Acest lucru ar fi independent de clima sau de disponibilitatea resurselor naturale locale”.

30 | Infoaliment Magazin ® Nr. 30 | iulie 2021



O serie de programe au fost lansate in ultimii ani, atat
de la agentii publice, cum ar fi Artemis, cat si de initiative
private, precum SpaceX sau Blue Origin pentru a rein-
noi eforturile de explorare a spatiului profund. "Spatiul
devine o oportunitate semnificativa de a merge mai de-
parte si companii precum SpaceX au aratat cum start-
up-urile private pot juca un rol semnificativ in sustinerea
acestei dezvoltari a pietei”, a spus Toubia.

Carnea de cultura va costa cat carnea normala

Dar, Aleph Farms, start-up-ul israelian de carne
cultivata, sustinut de gigantii alimentari si de vanzare cu
amanuntul Cargill, Migros si Strauss Group, declara ca
produsele sale cultivate in laborator vor atinge paritatea
costurilor cu carnea conventionala mai rapid decat ma-
joritatea alternativelor de carne pe baza de plante, infor-
meaza FoodNavigator. Predictia a venit in momentul in
care compania a anuntat prototipul primului sau produs
de friptura comerciald cultivata (fripturi de vita tdiate
subtire) care a fost prezentata la Summitul Asia-Pacific
privind inovarea agroalimentara, de la Singapore. Aleph
Farms a declarat ca aceasta descoperire a marcat un
pas major inainte Tn scopul sau de a face ca carnea
cultivata sa fie disponibila pe scara larga la nivel global.

Aleph intentioneaza sa se extinda prin cresterea carnii
de culturd, cultivata direct din celule non-OMG ale
unei vaci vii in instalatii "mari, curate” sau BioFarms,
asemanatoare unei instalatii lactate, pe care o va furni-
za industriei alimentare.

Procesul "cult”, al lui Aleph

Pentru a creste cu succes bucdti intregi de carne, in
comparatie cu produsele din carne tocata, Aleph Farms
imita matricea extracelulara gasita la animale cu o ma-
trice pe baza de plante care permite celulelor sa creasca
si sa formeze tesuturi structurate de carne. Aceste banci
de celule produc o sursa nelimitata de celule de vaca
pluripotente, care nu sunt OMG, pentru cultivarea unor
cantitati mari de carne fara dependenta de animalele vii.

Compania a proiectat cultivatoare de tesut brevetate
pentru a facilita procesul biologic care are loc in vivo,
oferind caldura si elemente de baza fara animale ne-
cesare pentru a construi tesuturi in natura. Aceasta
include apa, proteine, carbohidrati, grasimi, vitamine si
minerale.

Se copiaza procesul natural de regenerare

Aleph spune ca procesul sdu de cultivare a camii
reflecta in mod eficient procesul natural de regenerare a
tesuturilor care au loc in corpul animalului, dar in afara
acestuia si in conditii controlate. Procesul este conce-
put pentru a utiliza o fractiune din resursele necesare
pentru cresterea unui animal intreg pentru carne si fara
antibiotice.

Acesta a adaugat ca "a perfectionat cu sarguinta struc-
tura produsului sau, astfel incat sa intruchipeze textura
familiara, gustul si comportamentul de gatit, precum si
calitatile nutritionale ale fripturilor conventionale pe baza
de sacrificare”.

Un proiect pilot BioFarm este deja in constructie in Isra-
el, care va fi operational pana in 2021. Acesta vizeaza
0 lansare usoara in 2022 cu bucatari selectati din in-
treaga lume. La doi ani dupa aceea, se asteapta sa
construiasca infrastructura pentru o lansare completa.
Didier Toubia, cofondator si CEO al Aleph Farms, a
declarat pentru FoodNavigator ca, atunci cand este la
capacitate maxima, “fiecare dintre fabricile noastre va
produce sute pana la mii de tone de carne cultivata pe
an’.

Multe secrete

Aleph nu a dezvaluit numarul exact de BioFarms pe
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care intentioneaza sa il construiasca. "Lucram activ la
aprobari de reglementare si ne construim lantul de apro-
vizionare”, ne-a spus Toubia. El a adaugat ca aceasta
carne de cultura “va fi produsa local, acolo unde con-
sumatorii o tréiesc si o consuma”. Tobia a addugat:
“Lucram mana-in-mana cu industria alimentara si a
carnii existenta printr-un model de afaceri incluziv cu
parteneri locali: oferind un nou mod de producere a
carnii ca linie de extindere a activitatii lor principale, spri-
jinind o integrare lind a carnii fara sacrificare in piata”,
aspus el.

"Acest lucru nu numai ca va aduce productia mai aproa-
pe de consumator si va reduce numarul de mile alimen-
tare, reprezentand viziunea pentru sistemele alimentare
locale si comunitdtile rezistente, dar va stimula lanturile
de aprovizionare locale si va imbunatati rezistenta,
promovand securitatea alimentard si durabilitatea
operatiunilor”.

Aleph sustine ca portiile de carne pe care le cultiva "se
lauda cu atribute nutritionale, culinare si senzoriale ale
carnii in ceea ce priveste textura, aroma si aroma”.
Compania adauga ca a dezvoltat cinci module propri-
etare pentru platforma sa unica de productie in serie,
menitd sa aduca produsul la egalitate de costuri cu
carnea conventionald la scara larga. "Cand vom ajunge
la scara completa, costul va scadea la paritate datorita
economiilor semnificative de scara”, a explicat Toubia.

Proteinele non-animale, cele mai scumpe

"Cele mai scumpe intrdri in procesul de productie a
carnii cultivate sunt proteinele non-animale incorporate
in mediul de crestere utilizat pentru hranirea celulelor.
Astazi sunt produse in cantitdti foarte mici, daca este
deloc, si de calitate farmaceutica, deci, scumpe.
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Avem nevoie de cantitati infinitezimale de proteine in
mediul nostru de crestere, iar alte proteine similare sunt
produse astazi la 10 USD pentru alimente, enzime,
cheag pentru productia de branza sau pentru aplicatiile
consumatorilor, astfel incat reducerea potentiala a cos-
turilor este validata. La Aleph Farms, am formulat un
mediu de crestere propriu si optimizat si am asigurat
acorduri cu furnizorii pentru a asigura cantitati si preturi
la scara larga”.

Cénd fripturile lui Aleph vor primi o acceptare mai
usoard, acestea vor fi putin mai scumpe, dar totusi
comparabile, cu fripturile conventionale. "Credem cd va
atinge paritatea mai repede - probabil mai rapid decét
majoritatea alternativelor de carne pe baza de plante”,
a adaugat Toubia.

Un produs “corect”

"Aleph Farms nu este in cursa pentru a lansa primul
produs, ci se concentreaza mai degrabd pe obtinerea
corecta a produsului si pe realizarea paritatii costurilor
pentru productia pe scara largd, deoarece credem ca
aceste doua obiective vor conduce la acceptarea si im-
pactul pe termen lung”. El a continuat:

"De cand si-a anuntat dovada conceptului in 2018,
Aleph Farms sustine ca a continuat sa dezvolte conditii
care sa permita viabilitatea economica in productia pe
scara larga. in 2018, a raportat ¢4 o portie de fripturd
a costat 50 USD pentru productie. Acum se mandreste
cu o cale clara pentru scaderea costului mediului de
crestere de 500 de ori la scara”.

0 noua categorie de carne

Toubia, de altfel, un nativ francez, a adaugat ca Tsi
propune sa aduca traditia gastronomica tehnologiei
de cultivare. El a sustinut ca produsul fara sacrificare
intruchipeaza textura familiara, gustul, comportamentul
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de gatit, precum si calitdtile nutritionale ale fripturilor
conventionale.

"Pentru noi, nu este suficient sa facem doar o proteina
care sa umple golul nutritional; trebuie sa surprindem
plenitudinea experientei de consum de carne. il vedem
pe Aleph Farms ca mestesugari de experiente. Cu toa-
te acestea, este important sa retineti ca Aleph Farms
stabileste 0 noud categorie de carne, imbibata de pro-
pria cultura si de o noua lume a experientelor carnoase.

Tranzitia catre concentrarea asupra carnii de calitate,
mai degraba decat a mancarurilor rapide si a carnii pro-
cesate, accentueaza viziunea de a vedea doua categorii
de carne de calitate (bazatd pe sacrificare si fara sa-
crificare) care vizeaza diferite triburi ale consumatorilor.
Foarte asemanator cu vinul alb si rosu”.

Exista cerere din partea consumatorilor?

El crede, de asemenea, fara indoiala, ca exista cerere
de carne pe baza de celule in randul consumatorilor:
"Pe baza studiilor noastre efectuate de consumatori in
intreaga lume, acceptarea camii cultivate este populara
in randul majoritatii societatii, odata ce sunt date
informatii despre aceasta.

Acceptarea este cea mai ridicata in randul generatiilor
tinere, consumatorilor de carne, consumatorilor
constienti despre mediu si sanatate publica, dar mai
ales printre cei familiarizati cu metoda de productie si
beneficiile acesteia.

Dezbatere pe teme de mediu

Industria carnii cultivate este increzatoare ca poate
reduce amprenta de mediu a productiei de carne prin
reducerea emisiilor de gaze cu efect de sera si prin re-
ducerea utilizarii terenurilor si a apei. Criticii, insa, au
sugerat ca carnea cultivata in laborator produsa la scara
s-ar putea dovedi de fapt mai proasta pentru mediu din
cauza Co2 eliberat de fabrici.

Ca raspuns, Aleph Farms a afirmat cd este singura
companie din aceasta industrie emergentd care se
angajeaza in productia neutra de carbon in 2025 si
eutrofizarea emisiilor sale pe intregul lant de aprovizi-
onare pana in 2030. "Acest lucru se va realiza in timp
ce implementam o abordare cuprinzatoare de sustena-
bilitate care include reducerea energiei si a deseurilor,
reciclarea materialelor, utilizarea surselor regenerabile
locale si a practicilor inovatoare si durabile suplimenta-
re”, a spus Toubia.

El a subliniat ca studiile bazate pe estimari ale productiei
la scara largd, in care au fost luate in considerare o
abordare circulara si practici durabile, au concluzionat
ca productia de carne cultivata are potentialul de a re-
duce substantial emisiile de GES, iar utilizarea terenului
si a apei cu peste 90% si 50 % respectiv.
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EFSA: Impactul extinderii gripei aviare, asupra
sectorului european al carnii de pasare

Mircea Demeter

Autoritatea Europeana pentru Siguranta Alimentara (EFSA) a avertizat ca
gripa aviara se raspandeste rapid in toata Europa. Ce impact va avea acest
lucru asupra procesatorilor si consumatorilor europeni de pasari de curte, se
intreaba analistii de la FoodNavigator?

Raspandire rapida

EFSA a publicat o actualizare in care concluzioneaza cd este foarte probabil ca gripa aviara (HPAI) sa se deplaseze
in tari europene neafectate, deoarece boala se raspandeste rapid pe continent. Ultimele luni au inregistrat peste 300
de cazuri de gripa aviara raportate in Belgia, Danemarca, Franta, Germania, Irlanda, Olanda, Suedia si Regatul Unit.
Majoritatea cazurilor au fost la pasari salbatice, desi au existat 0 mana de focare la pasarile pastrate.

Actualizarea urmeaza avertismentului EFSA, care, in urma cu doar doua luni, anunta din nou ca boala extrem de
patogena si ca s-ar putea raspandi rapid in vestul Europei, dupa ce focarele au lovit pasarile salbatice si domestice
din Rusia si Kazahstan in aceasta vara. EFSA a mentionat ca aceasta regiune este o cale populara de migratie de
toamna pentru pasdrile salbatice de apa care se indreapta spre Europa pentru iarna.

Unele guverne nationale au inceput deja sa actioneze in incercarea de a controla raspandirea. Marea Britanie, de
exemplu, a introdus o zona de izolare care necesita eforturi sporite de biosecuritate.

0 abordare colaborativa

Nik Kriz, seful Unitatii pentru sdndtatea animalelor si plantelor EFSA, a solicitat adoptarea unei abordari colaborative
in intreaga regiune. "Prevenirea escaladarii in continuare a acestor focare va necesita o cooperare stransa intre
autoritatile de sanatate animala, publicd, de mediu si sanatatea muncii; cu alte cuvinte, o abordare One Health, in
intreaga Europd@’, a avertizat el.

Concomitent, EFSA a cerut autoritatilor nationale sa continue supravegherea pasarilor si pasarilor salbatice si sa
puna in aplicare masuri de control pentru a preveni contactul uman cu pasarile infectate sau moarte. Statele mem-
bre sunt, de asemenea, sfatuiti sa aplice in zonele lor cu risc ridicat reducerea riscurilor si masuri de biosecuritate
consolidate.
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Diminuarea perturbarilor industriei

Gripa aviara a fost detectatd pentru prima data in China
in 1996. Valurile timpurii ale bolii extrem de contagioa-
se, raspandita pe scara larga de pasdrile salbatice, mi-
gratoare, au cauzat perturbari economice si industriale
masive. Dar, in anumite privinte, gripa aviara este acum
un risc cu care sectorul pasarilor a invatat sa traiasca.

"Avem ani buni si ani rai, care pot fi legati de pasarile
migratoare si de tulpinile de HPAI care circuld”, a obser-
vat Rupert Claxton, director de carne la Gira Food. "Se
pare cd ar fi trebuit sa ne asteptam ca 2020 sa fie un an
prost!” Claxton a declarat pentru FoodNavigator ca, desi
raspandirea gripei aviare reprezinta o problema pentru
sectorul pasarilor, perturbarea este "mult mai mica de-
cat in focarele initiale”.

Comertul intra-comunitar poate continua

In cea mai mare parte, comertul intra-UE poate conti-
nua intre regiunile care sunt libere sau devin libere de
HPAI”, a explicat expertul in comertul cu carne. Cu toate
acestea, a remarcat el, poate exista 0 anumita pertur-
bare a comertului catre pietele din afara blocului euro-
pean. "Intreruperea exporturilor extracomunitare este o
problemd, in special catre Asia si, cu o privire rapidd, se
pare ca Olanda catre China ar putea fi cel mai afectat”.

De asemenea, procesatorii de pasari de curte trebuie
sa absoarba costurile crescute asociate cu implemen-
tarea masurilor de biosecuritate. De exemplu, in turme-
le organice si de camp liber, sunt necesare schimbari
semnificative. "Pentru fermele organice sau de ferma,
inseamna inchiderea pasdrilor”, a observat Claxton.



Totusi, acest lucru nu submineaza statutul de indemni-
zare a acestor ferme. "Exista reglementari care permit
acest lucru pentru o perioada, fara a pierde dreptul de
etichetare”. Cel mai mare impact asupra costurilor, de-
sigur, este asupra producatorilor care trebuie sa elimine
turmele care se infecteaza. Eliminarea acestor efective
poate duce la ntreruperea lantului de aprovizionare,
a spus Claxton. Dar, in mediul actual, echilibrul dintre
cerere si oferta - deja iesit din functie datorita inchiderii
fortate a canalelor in afara casei datorita blocarii CO-
VID, inseamna cd orice lipsa de aprovizionare poate fi
atenuata.

"Intreruperea lantului de aprovizionare [este] probabil o
blip, avand in vedere inchiderile serviciilor alimentare pe
care le experimentam in prezent din cauza COVID-19
si, prin urmare, a avut un impact redus’.

increderea consumatorilor ramane ridicata

Un alt factor care va servi la minimizarea daunelor ca-
uzate sectorului este faptul ca consumatorii sunt acum
oarecum obisnuiti cu incidenta gripei aviare si, ca urma-
re, nu se indeparteaza de categorie. "Consumatorii nu
reactioneaza asa cum au facut-o cu focarele initiale”, a
reflectat Claxton. Increderea este mare c gripa aviard
prezinta 0 amenintare "foarte scazuta” pentru sandtatea
umana.

Potrivit Organizatiei ONU pentru Alimentatie si
Agricultura, focarele internationale antericare de
gripa aviard, care este extrem de patogena in randul
populatiei de pasari, au inregistrat un numar foarte mic
de boli sau decese umane, toate acestea urmarind
contactul cu pasarile de curte sau produse de pasare
nepreparate.

EFSA a consolidat acest mesaj: "Nu au fost detectate
cazuri umane in noile focare pana acum si riscul trans-
miterii catre publicul larg ramane foarte scazut’. Cu
toate acestea, organismul european de siguranta a sub-
liniat ca evolutia virusului necesita 0 monitorizare atenta
pentru a evalua "riscul continuu de aparitie a virusurilor
care pot fi transmise oamenilor”.

Un punct de actualitate, data fiind natura zoonotica a
pandemiei COVID-19, care continua s& mature lumea,
formand un al doilea val de masuri de blocare in diferite
tari europene. “Impértasirea secventelor complete ale
genomului viral este cruciala, astfel incat autoritatile sa
poatad detecta prompt aparitia de noi virusi sau mutatii
genetice cu proprietati relevante pentru sandtatea
animala si publicd”, a subliniat EFSA.
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Evolutia pietei lactatelor
probiotice

Maria Demetriad

Lactatele probiotice si, in general, alimentele de acest tip, capata o tot mai
mare importanta in randul consumatorilor. Potrivit "Raportului de analiza a
dimensiunii, a cotei, a previziunilor si a tendintelor pietei, in tindnd cont de
impactul COVID-19”, intocmit de Meticulous Research, piata probioticelor
va ajunge la 75,9 miliarde de euro si un CAGR de 5,6 %, pana in 2027. lata
concluziile raportului.

Boli vechi, tinte noi

Noile zone devin din ce in ce mai atractive in afara aplicatiilor probiotice clasice, in principal cele care privesc
tulburari ale tractului vaginal si urinar, din cauza interesului crescand pentru tratamentele fara antibiotice. Tulpinile
bacteriene Lactobacillus ajuta la imbunatatirea sanatatii vaginale. De asemenea, principalii jucatori de pe piata
lanseaza produse in acest domeniu. De exemplu, in iunie 2019, DuPont Nutrition & Biosciences a lansat o formuld
inovatoare HOWARU Protect Prenatal +, pentru a oferi beneficii pentru starea de spirit, vaginale si imune pentru
sanatatea femeilor in timpul sarcinii.

Astfel, cercetarile stiintifice in crestere, legate de probiotice, si o crestere a aplicatiilor acestora in diferite domenii
de sanatate, cum ar fi sanatatea vaginald, tulburdrile tractului urinar si tulburdrile mentale, vor spori cererea de
probiotice in urmétorii ani. In plus, UAS Labs LLC a realizat un studiu pentru a evalua efectul Lactobacillus asupra
intolerantei la lactoza. Potrivit studiului, Lactobacillus acidophilus a aratat o reducere a simptomelor generale ale
intolerantei la lactoza.

in plus, cresterea gradului de constientizare a consumatorilor cu privire la beneficiile pentru sanatate ale alimen-
telor probiotice, utilizarea tot mai mare a probioticelor ca alternativa la antibiotice, utilizarea tot mai mare a probio-
ticelor in hranirea sugarilor si cresterea comertului electronic sunt cativa dintre factorii majori care se asteapta sa
creeze profit oportunitati pentru jucatorii care activeaza pe aceasta piata.
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Cu toate acestea, se asteaptd ca reglementarile
stricte legate de probiotice sa impiedice dezvoltarea
acestei piete intr-o oarecare masura. Piata probio-
ticelor este segmentata in principal pe tulpina, tip
de produs, forma, canale de vanzare, utilizator fi-
nal si geografie. De asemenea, studiul a evaluat
concurentii din industrie, analizand piata la nivel de
tara.

Impactul COVID-19 asupra pietei probiotice

Izbucnirea COVID-19 a avut un impact semnifi-
cativ asupra sanatatii publice si a tuturor etapelor
lanturilor de aprovizionare ale diferitelor industrii. De
la izbucnirea COVID-19, in decembrie 2019, boala
s-a raspandit in aproape 100 de tari din intreaga
lume, Organizatia Mondiald a Sanatatii declarand ca
este 0 urgentd de sanatate publica.

Pentru piata probioticelor, pandemia a avut un im-
pact pozitiv, Tn principal datorita rolului cheie al
probioticelor in consolidarea sistemului imunitar.
Beneficiile probioticelor, in special, au fost apreciate
ca 0 metoda suplimentara eficienta, de combatere
a virusului. De exemplu, produsele probiotice s-au
vandut bine Tn Japonia in timpul pandemiei CO-
VID-19. Potrivit Yakult Honsha, vanzarile de la an la
an a produselor probiotice marca Yakult au crescut
cu 11,5% in martie si 10,3% in aprilie 2020.

De asemenea, Probi si Danone au inregistrat o
crestere a vanzarilor produselor lor probiotice, pe
fondul intreruperilor activitatii, generate de CO-
VID-19. Meiji Holdings a anuntat ca vanzarile produ-
selor sale lactate, inclusiv iaurtul, au crescut intre fe-
bruarie si aprilie 2020, cu o rata de crestere de 7,4%
de la un an la altul in martie 2020. De asemenea,
produsele cu iaurt probiotic functional se vand bine.
Astfel, se asteapta ca impactul pozitiv al pandemiei
COVID-19 sa stimuleze si pe mai departe cresterea
acestei piete.



Constatari cheie

Pe baza tulpinii, piata probioticelor este segmentata in principal in bacterii si produse
de drojdie. Segmentul de drojdie este de asteptat sa inregistreze cel mai mare CAGR
in perioada de prognoza. Cresterea rapida a acestui segment este atribuita in princi-
pal unor factori precum interzicerea utilizarii antibioticelor in hrana animalelor in mai
multe tari europene si nord-americane.

Sunt de asteptat cresterea inovatiilor produselor sub forma de bomboane de
ciocolatd, biscuiti si alte produse, cresterea cererii de medicamente pe baza de droj-
die, datorita capacitatii lor de a reduce riscul de boli cronice, cum ar fi diareea si bolile
intestinului legate de utilizarea antibioticelor si includerea tot mai mare a alimentelor
fermentate in dietele zilnice ale oamenilor. Cu toate acestea, segmentul bacteriilor a
ocupat cea mai mare cota din piata probioticelor in 2020.

Evolutii, pe tipuri de produs

Pe baza tipului de produs, piata probioticelor este segmentata in principal in alimente
si bauturi functionale, suplimente medicale si dietetice, si hrana pentru animale. in
2020, segmentul functional de alimente si bauturi a reprezentat cea mai mare cota
din piata probioticelor. Cota mare a segmentului poate fi atribuita interesului crescand
al consumatorilor pentru alimentele functionale, in special probiotice care pot sustine
sanatatea digestiva.

Tendintele in crestere a sanatatii si a bunastarii si utilizarea in crestere a probiotice-
lor in iaurt, care este considerata in prezent cea mai populara sursa de probiotice,
reprezinta de asemeni elemente de crestere. Cu toate acestea, se asteapta ca seg-
mentul suplimentelor medicale si dietetice sa inregistreze cel mai mare CAGR, in
perioada de prognoza.

Pe baza formularului, piata probioticelor se imparte in principal in forme lichide si
uscate. Segmentul sec este de asteptat sa inregistreze cel mai mare CAGR in pe-
rioada de prognoza. Cresterea rapida a acestui segment este atribuita in principal
prului uscat, comoditatea obioticii, fata de probioticele lichide, datorita termenului lor
de valabilitate mai lung.

I plus, probioticele solide permit manipularea, transportul si utilizarea mai usoara,
fiind relativ ieftine si putand ajuta la evitarea greselilor costisitoare de formulare si
la mentinerea functionalitatii ingredientului pana cand sunt utilizate. Acesti factori
determina in continuare cererea de probiotice uscate. Cu toate acestea, in 2020,
segmentul lichid a ocupat cea mai mare cota din piata probioticelor.

D 2

Evolutii, in functie de canalul de vanzari

Pe baza canalului de vanzari, piata probioticelor este segmentata in vanzari offline si
vanzari online. In 2020, segmentul de vanzari offline a reprezentat cea mai mare cota
din piata probioticelor. Cota mare a segmentului este atribuita in principal cresterii
veniturilor disponibile pe cap de locuitor, adoptarii crescande a obiceiurilor alimentare
sanatoase si cresterii populatiilor urbane.

in plus, o crestere a numarului de farmacii la nivel global si industria in crestere a
suplimentelor de probiotice din SUA si din intreaga lume sunt de asteptat sa ofere
oportunitati semnificative pentru vanzatorii angajati in vanzarile offline de probiotice.
Cu toate acestea, se asteapta ca segmentul de vanzari online sa inregistreze cel mai
mare CAGR in perioada de prognoza.

Utilizatorul final

Pe baza utilizatorului final, piata probioticelor este segmentata pe oameni si animale.
Segmentul de animale este de asteptat sa inregistreze cel mai mare CAGR in pe-
rioada de prognoza. Segmentul de probiotice pentru animale a cunoscut o crestere
semnificativa datorita presiunii crescande pentru a reduce utilizarea antibioticelor in
hrana animalelor.

In plus, constientizarea crescandd a proprietarilor de animale de companie, a
crescatorilor de vite si a pasionatilor cu privire la avantajele probioticelor pentru
sandtatea animalelor este de asteptat sa creeze oportunitdti semnificative pentru
jucatorii care activeaza pe segmentul de probiotice pentru animale.
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Cu toate acestea, in 2020, segmentul uman a ocupat
cea mai mare cota din piata probioticelor.

Arii geografice

Din punct de vedere geografic, este de asteptat ca
piata probioticelor din Asia-Pacific sa inregistreze cel
mai mare CAGR in perioada de prognoza. Cresterea
rapida a pietei probiotice din Asia-Pacific este atribuita
constientizarii crescute a consumatorilor cu privire la
relatia dintre sandtatea digestiva, imunitatea si starea
generald de sanatate, populatia in crestere cu diabet
zaharat si supraponderal in Asia-Pacific si inovatiile in
formularile de probiotice.

Mai mult, constientizarea crescanda a consumatorilor
cu privire la probiotice si evolutiile in crestere legate de
probiotice in China contribuie in continuare la cresterea
acestei piete.

Actori cheie

Actorii cheie care opereaza pe piata mondiala a probi-
oticelor sunt Probi AB (Suedia), BioGaia AB (Suedia),
Nestlé S.A. (Elvetia), Chr. Hasen Holding A/S (Dane-
marca), Danone SA (Franta), Yakult Honsha Co., Ltd.
(Japonia), Lallemand Inc. (Canada), Lifeway Foods
Inc. (SUA), Dupont de Nemours, Inc. (SUA) , Kerry
Group plc (Iflanda), 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) si Probiotical
SpA (ltalia), printre altele.
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Sectorial, piata probioticelor cuprinde
urmatarele categorii:

Produse pentru tulpini de bacterii:

-Produse cu tulpini multi-bacteriene

-Produse pentru tulpini Lactobacillus

-Produse cu tulpina Bifidobacterium

-Produse pentru tulpini Streptococcus Ther-
mophilus

-Produse cu tulpini de bacil

-Alte produse cu tulpini bacteriene

Produse cu tulpini de drojdie;

Alimente si bauturi functionale pe baza de
lactate:

-laurt

-Branza

-Kefir

-Lapte probiotic
-Alte produse lactate

Fara lactate:

-Alternativa la laurt

-Alternativa la Kefir

-Sucuri de fructe si leqgume

-Alimente la cuptor

-Alte produse care nu sunt pe baza de lactate

Suplimente medicale si dietetice:

-Suplimente nutritive
-Nutrienti de specialitate
-Formule pentru sugari

Hrana pentru animale;
Piata probioticelor, dupa forma:

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

Piata probioticelor, de canalul de vanzari:

-Vénzari offline

-Magazine de produse alimentare sanatoase
-Farmaciile

-Supermarket

-Vénzari online

Piata probioticelor, de catre utilizatorul final
uman:

-Adulti (18-65 ani)
-Seniori (peste 65 de ani)
-Copii si adolescenti (<18 ani)
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New Nutrition Business:

Grasimile

lactate, din nou la moda

Maria Demetriad

De zeci de ani, grasimea a fost demonul dietetic de evitat. Dar consumatorii,
in special cei mai tineri, isi pierd rapid frica de grasime si asta ofera noi
oportunitati uriase pentru dezvoltatorii de produse din mai multe categorii.
Un studiu realizat in cinci tari de catre analistii din industria alimentara de la
New Nutrition Business arata ca 34% dintre tinerii intre 25 si 44 de ani vor sa
manance mai multe grasimi sanatoase.

Grasimile dau gust mancarii

in schimb, printre consumatorii cu varste cuprinse intre 55 si 64 de ani, care au crescut in epoca in care "continutul
scazut de grasimi este cel mai bun”, era dogma nutritionald, doar 23% incearca sa manance mai multe grasimi
sanatoase. Imbratisarea in crestere a grasimilor este alimentata partial de viziunea carbohidratilor si a zaharului
ca fiind noii demoni dietetici, doar 16% dintre americani considerand grasimile ca substanta nutritiva care poate
provoca cresterea in greutate, comparativ cu 48% care blameaza carbohidratii si zaharul.
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Este o schimbare completa in urma cu un deceniu,
cand 70% dintre americani incercau sa-si reduca con-
sumul de grasimi. "Cand oamenii descopera grasimea,
exista o astfel de diferentd de gust’, a declarat Julian
Mellentin, directorul New Nutrition Business. "Grasimea
este prietenul dezvoltatorilor de produse, imbunatatind
textura, simtul gurii, structura si continutul de umiditate.

I toate categoriile, pe masura ce timpul trece, vor exis-
ta mai putine motive pentru a produce produse care
au un nivel scazut de grasime. Provocarea companiilor
este sa se asigure ca utilizeaza grasimi de bund calita-
te, unde pot indica o sursa naturald buna”.

Punctele de vedere schimbatoare despre sanatatea
grasimilor saturate incep sa redefineasca categoriile.
Marcile provocatoare, marcile mari, etichetele proprii
ale comerciantilor cu amanuntul, toate beneficiaza de
frica in scadere a consumatorilor de grasime.



Céateva exemple

-Comerciantul cu amanuntul Marks & Spencer comercializeaza un iaurt grecesc de 10% grasime pe etichetd,
alaturi de liniile sale de grasime zero si 5% grasime. Acesta poartd eticheta Eat Well a retailerului, conceputa
“pentru a ajuta clientii sa navigheze intr-o alimentatie sanatoasa’.

-Concurentul sdu, Tesco, cel mai mare grup de supermarketuri din Marea Britanie, are, de asemenea, un iaurt
grecesc cu eticheta proprie de 10% grasime.

-Yoplait, lider in produsele lactate din SUA, i introduce pe americani in créme fraiche, unul dintre produsele
traditionale din Franta care contin lapte bogat in grasimi, care este de obicei 30-45% grasime din lapte.

-Acreditdrile si gustul natural al untului au propulsat cresterea de multi ani. Vanzarile de unt, deja la niveluri record,
au crescut in timpul pandemiei, pe masura ce oamenii mancau mai mult acasa. Cresterea in dolari a consumatori-
lor pe unt a depasit — cu 360% — cresterea cheltuielilor pentru margarine si tartine.

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

Renasterea grasimilor

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

« mai putini carbohidrati si mai multe pro-
teine

- gestionarea greutatii

« dorinta crescanda a consumatorilor de
a-si face propriile cercetari online si de a
provoca experti si ortodoxii

Schimbarea este determinata si de per-
soanele care se bucura de gustul si tex-
tura mai satisfacatoare ale produselor cu
continut ridicat de grasimi si cred acum ca
se pot bucura de ele fara vinovatie.

"Liniile directoare dietetice oficiale din
aproape fiecare tara inca solicita con-
sumatorilor sa-si limiteze consumul de
grasimi saturate”, a spus Mellentin. "Dar
un numar in continua crestere de consu-
matori, condusi de ceea ce descopera in
timpul propriilor cercetari on-line si pier-
derea credibilitati expertilor in nutritie
din ultimii 15 ani, Tsi fac propriile minti si
accepta ideea ca grasimea poate fi buna
, In special in ceea ce priveste gestio-
narea greutatii, una dintre cele mai mari
motivatii ale consumatorilor”.
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Creste consumul de peste
si fructe de mare

Nora Marin

Desi Romania inca se regaseste la coada clasamentului european, in

ceea ce priveste consumul de peste si fructe de mare, cu 5,3 kg pe cap de
locuitor, comparativ cu 22,1 kg, media continentului, exista o preferinta din
ce in ce mai evidenta a romanilor, atat pentru peste, cat si pentru fructele de
mare.

350 de milioane de euro

Astfel, in ultimul an, piata de peste din Roménia, care a inregistrat o crestere de 3%, a ajuns la valoarea totala de
350 milioane de euro. Zicala care a guvernat mentalitatea romaneasca timp indelungat, "Cel mai bun peste este tot
porcul”, pare a nu mai fi chiar de actualitate, lucru confirmat si de Institutul National de Statisticd. Noua tendinta a
romanilor este de a manca mai putin si mai scump, constata INSSE.

In privinta preferintei crescute pentru peste si fructe de mare, Romania pare sé se fi aliniat unei tendinte globale din
ce Tn ce mai accentuate. Tot mai multi oameni, din toate zonele lumii, incearca sa cultive un stil de viata sanatos si
sa aiba o alimentatie echilibrata. lar pestele, si, mai ales, cel salbatic, este campionul absolut al acestui domeniu.
Astfel, se constata ca, pentru prima data in istorie, consumul global pe cap de locuitor a depasit 20 de kilograme,
dublu fatd de nivelul anilor 60. Pe plan mondial, somonul si pastravul sunt speciile cu cea mai mare pondere, in
privinta valorii, surclasand crevetele, care ocupa in anii trecuti aceasta pozitie.

Trebuie publicitate mai multa
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Potrivit firmei americane de cercetare a obiceiurilor de
consum, NPD Group, tot mai multd lume cauta astazi
produse sanatoase si “curate”, fara prea multi aditivi si
conservanti, iar acest lucru aduce beneficii evidente
pietei de peste. Cercetarile au subliniat faptul ca, inca
din 2013, tot mai multi consumatori au inceput sa co-
mande in restaurante peste si fructe de mare, dar si sa
le prepare singuri acasa.

"Daca s-ar populariza mai mult extraordinarele be-
neficii pentru sanatate pe care le aduce consumul
acestor produse, piata de peste ar inregistra cresteri
si mai mari. Aceasta mai ales in contextul imbatranirii
populatiei si a dorintei de a cauta alternative cat mai
sandtoase” afirma Warren Solochek, presedinte al divi-
ziei alimentare a NPD.

Piata locala are o prognoza de crestere de circa 5%

De la debutul pandemiei de coronavirus, consumul
general de peste la nivelul pietei a scazut cu 20%. Po-
trivit medicului nutritionist Mihaela Bilic, studii recente
aratd ca acizii grasi esentiali Omega 3 si vitamina D,
consumati constant si in special provenite din produse
de origine animald, intaresc imunitatea

Consumul de peste in Romania era de 8 kg/capita/ an
in 2019, plasandu-ne la coada clasamentului in Uni-
unea Europeand. insa, piata locald de peste si fructe
de mare va inregistra o crestere de aproximativ 5%, in
intervalul martie — decembrie 2020, conform estimérilor
Alfredo Seafood. Acest reviriment a inceput deja si este
generat de interesul tot mai mare manifestat de romani
pentru o dieta sanatoasd, precum si a beneficiilor re-
cunoscute pe care carnea de peste le are in cresterea
imunitatii organismului.



Potrivit reprezentantilor companiei si a medicilor
nutritionisti, perioada de izolare si debutul sezonu-
lui rece pot duce in foarte multe cazuri la scaderea
rezistentei la boli, din cauza stresului provocat de
pandemie, a lipsei de miscare, aer curat si expunere
suficienta la soare, dar nutrientii din carnea de peste
ajuta la Tmbunatatirea raspunsului imun al organismu-
lui.

De la debutul crizei COVID-19, consumul general de
peste a scazut cu 20%, dar odata cu iesirea din izolare
au aparut si semnele de revenire pe acest segment.
La nivelul portofoliului Alfredo Seafood, in martie si
aprilie, rulajul a scazut cu 75% in sectorul HoReCa. in
mai, dupa ridicarea restrictiilor, vanzarile au revenit la
un nivel apropiat de aceeasi perioada din 2019, cu o
tendinta puternica de crestere a segmentului online.

Romanii prefera peste ieftin

“In perioada de izolare, am observat o scidere a cererii
de produse de calitate superioara, cum sunt somonul,
crevetii sau tonul. Aceasta tendinta a fost fireasca in
contextul respectiv, deoarece oamenii au fost mult mai
atenti cu cheltuielile, avand temeri legate de stabilita-
tea imediata a veniturilor. Totusi, consumul general de
peste incepe sa-si revind in Romania. Anticipez ca ma-
jorarea vanzarilor va ajunge la 5% pana la finele anului,
dar aceste estimari pot oricand sa se schimbe din cau-
za climatului neobisnuit in care ne aflam. Cred ca una
dintre cele mai bune strategii de crestere a consumului
in urmatoarele luni consta in stimularea vanzarilor on-
line, de aceea vom accelera investitiile in dezvoltarea
magazinul virtual al Alfredo Seafood”, explica Mihai
Cristian Darmanescu, fondator al Alfredo Seafood.

Reprezentantul Alfredo Seafood spera ca piata locald
de peste sa creasca in continuare, in ciuda acestei
perioade dificile, pentru a nu se pierde progresele
obtinute. "Daca in 2015 se consumau in Romania 6 kg/
an pe cap de locuitor, in 2019 am ajuns la 8 kg/capita/
an si ne situam in coada clasamentului UE, la acest
capitol”, a adaugat Mihai Cristian Darmanescu.

Numeroase beneficii

Dr. Mihaela Bilic, specialist in nutritie, atesta faptul
ca pestele contine numeroase vitamine, minerale si
nutrienti, inclusiv acizii Omega-3, care intaresc imu-
nitatea organismului. "Auzim des ca pestele este be-
nefic pentru sanatate, dar cred ca este important sa
intelegem si de ce. Acizii grasi esentiali Omega 3, care
se gasesc din abundenta in carnea de peste, contribuie
major la reglarea reactiei pe care sistemul imunitar o
are la 0 agresiune si care se concretizeaza printr-un
proces inflamator, care trebuie blocat imediat dupa ne-
utralizarea pericolului. Studiile recente au demonstrat
ca acizii grasi esentiali Omega 3 reduc inflamatia acuta
care insoteste raspunsul imun si stimuleaza segmente-
le imunitare necesare apararii organismului”.

Potrivit medicului primar diabet si boli de nutritie, Miha-
ela Bilic, doza zilnica recomandata de Omega 3 este
2-2,5 grame, iar cele mai bune surse sunt produsele

>

de origine animala: pestele in general si pestele gras
de apa rece in special, icrele de peste sau galbenusul
de ou. ,in plus, carnea de peste contine un alt element
esential pentru un sistem imunitar puternic, vitamina
D, care este un imunomodulator care creste rezistenta
organismului la boli.

Vitamina D este prezenta in mod natural in grasimea
animala, Tn alimente precum pestele, ficatul, laptele si
branzeturile. In sezonul rece se recomanda cresterea
ponderii acestei substante in alimentatie, pentru ca
ne bucurdam mult mai putin de soare si deci organis-
mul produce mai putind vitamina D. In ultimii 20 de ani
s-a demonstrat asocierea intre carenta de vitamina D
si riscul crescut de a dezvolta diferite boli virale sau
infectioase, risc ce poate fi eliminat printr-o alimentatie
echilibrata, din care pestele sa nu lipseasca”, a punctat
medicul nutritionist.

Printre pestii si fructele de mare care contin cea mai
mare cantitate de acizi Omega-3 si Omega-6, si care
cresc astfel imunitatea organismului, se numara diferite
specii salbatice. in categoria asa-numitilor pesti econo-
mici, 0 cantitate mare de acizi grasi se afla in macrou,
merluciu, sprot si hering. in categoria produselor de
calitate superioara, conduc somonul salbatic, codul file
si crevetii.
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Relatia dintre consumul de legume si fructe si
securitatea alimentara

Mircea Demeter

Pandemia inceputa la finalul anului 2019 a modificat drastic
comportamentele de cumparare a produselor alimentare, iar recesiunea
economica rezultata a provocat o crestere a insecuritatii alimentare.
Deoarece insecuritatea alimentara este asociata cu o dieta slaba, in
special cu un consum redus de fructe si legume, persoanele cu insecuritate
alimentara pot experimenta in mod disproportionat efecte negative asupra
sanatatii legate de o dieta slaba in timpul pandemiei.

Doua grupe

Pentru a evalua relatia dintre starea de siguranta
alimentara si aportul de fructe si legume in timpul pan-
demiei COVID-19, Michelle M. Litton si Alyssa W. Be-
avers, specialisti consultanti ai Comisiei Europene au
realizat un sondaj online al rezidentilor adulti, intitulat
” The Relationship between Food Security Status and
Fruit and Vegetable Intake during the COVID-19 Pan-
demic”.

Dintre respondenti, 36,2% au fost clasificati ca nesiguri
alimentar. Respondentii cu nesiguranta alimentara au
consumat fructe si legume de mai putine ori pe zi de-
cét respondentii cu siguranta alimentara si au fost mai
predispusi sa raporteze scaderea consumului lor de
orice tip de fructe si legume (total, proaspat, congelat si
conservat) de cand a inceput pandemia.

Pentru cei care si-au redus achizitia de fructe si legume
proaspete, motivele includ calitatea slabd, disponibili-
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tatea slaba, pretul ridicat, vizitele reduse in magazin
si preocupdrile de contaminare. Aceste descoperiri
evidentiazd necesitatea unei asistente alimentare
adecvate in timpul pandemiei COVID-19 si in viitoarele
pandemii, precum si a mesajelor de sanatate publica
care promoveaza alimentatia sanatoasa.

Cadrul general

Pandemia a dus la o recesiune globald, ducand
la o crestere drastica a somajului si la o crestere
concomitenta a insecuritatii alimentare la nivel mondi-
al. Insecuritatea alimentard se caracterizeaza printr-o
calitate, varietate sau dorinta redusa a dietei si este
insotitd de un aport redus de cantitate de alimente in
forme severe de insecuritate alimentara. Insecuritatea
alimentara este profund legata de conditiile economi-
ce nationale si gospodaresti. in Uniunea Europeang,
cresterea somajului cauzata de comenzile la domiciliu
a contribuit major la cresterea nesigurantei alimentare
de la inceputul pandemiei COVID-19.

Se estimeaza ca rata insecuritatii alimentare a Uniunii
eUROPENE s-a dublat in urma COVID-19, ajungand
la 22,8%, in aprilie 2020. Pana in aprilie 2020, Biro-
ul Statisticilor Muncii a raportat cd rata nationald a
somajului a atins 14,7%, un nivel record. Biroul de bu-
get prognozeaza chiar ca somajul ar putea sa nu revina
la nivelurile pre-pandemiei, pana dupa 2030, indicand
ca multe consecinte ale insecuritdtii alimentare deter-
minate de pandemie vor fi de lunga durata.

Insecuritatea alimentara poate avea efecte negative
asupra sanatatii, din cauza asocierii sale cu o calitate
slaba a dietei. Mai multe studii au constatat ca scoru-
rile indicelui alimentatiei sanatoase sunt mai mici in
randul persoanelor cu venituri mici sau cu insecuritate
alimentard, iar insecuritatea alimentara este asociata
cu un aport mai mic de fructe si legume. La randul sau,
aportul de fructe si legume este asociat cu un risc redus
de boli cronice, inclusiv diabetul de tip 2 si bolile cardio-
vasculare, precum si cu 0 mortalitate mai mica.

Astfel, aportul redus de fructe si legume poate contri-
bui, in parte, la cresterea prevalentei bolilor cronice,
cum ar fi diabetul si hipertensiunea arteriald, care este
asociata cu insecuritatea alimentara. Legatura dintre
insecuritatea alimentara, calitatea dietei si bolile croni-
ce este de o preocupare deosebita in timpul pandemi-
ei. Persoanele cu boli cronice, cum ar fi boli de rinichi,
diabet, hipertensiune si boli cardiovasculare, prezinta
un risc crescut de infectie severa cu COVID-19 si de
mortalitate.




Deoarece insecuritatea alimentara este asociata cu boli cronice, este posibil ca
persoanele cu insecuritate alimentara sa fi experimentat o povara disproportionata
a impactului negativ asupra sanatatii si a mortalitatii cauzate de COVID-19.

Deoarece sistemul imunitar este influentat de nutritie, o dieta sandtoasa ar putea
reduce riscul rezultatelor negative ale infectiei cu COVID-19. O dieta bogata in
fructe si legume poate fi deosebit de importanta, deoarece aceste alimente contin
un nivel ridicat de compusi antiinflamatori, cum ar fi carotenoizi, vitamina C si fito-
chimicale.

O dieta sanatoasa, dificil de asigurat

Din pacate, consumul unei diete sanatoase a devenit mai dificil in timpul pande-
miei COVID19. Cei care au devenit someri ar putea avea mai putini bani de chel-
tuit pe alimente hranitoare, iar alti factori legati de pandemie au influentat dispo-
nibilitatea alimentelor si obiceiurile de cumparare a alimentelor. intreruperile din
lantul de aprovizionare cu alimente si cumpararea de panica au dus la reducerea
disponibilitatii unor alimente.

Mai multe studii au demonstrat ca frecventa redusa a cumparaturilor, pentru a re-
duce expunerea la virus, a dus la scaderea achizitionarii de alimente perisabile,
cum ar fi fructele si legumele proaspete. Cu toate acestea, cercetarile existente nu
au examinat relatia dintre starea securitatii alimentare, cumpararea si consumul
de fructe si legume in timpul pandemiei. Aceste cunostinte sunt importante pentru
intelegerea disparitatilor in obiceiurile dietetice care pot pune persoanele nesigure
in alimentatie, cu un risc mai mare de a avea rezultate slabe pe termen scurt si lung.

Aceasta cercetare poate contribui si la identificarea strategiilor de imbunatatire a
aportului alimentar. Acest studiu a urmarit s3 examineze schimbarea in cumpararea
si consumul de fructe si legume in timpul pandemiei COVID-19 si sa determine
daca acest lucru difera de starea de securitate alimentara. in plus, studiul a avut
ca scop examinarea motivelor percepute pentru schimbarea achizitiilor de fructe si
legume in timpul pandemiei.

Prevalenta ridicata

Prevalenta generala a insecuritdtii alimentare a fost de 36,2%. Genul a diferit sem-
nificativ intre respondentii cu siguranta alimentara si respondentii cu nesiguranta
alimentard, insa respondentii au fost coplesitor de sex feminin in ambele grupuri,
respectiv 94,8% si 96,6%. O pondere mare de respondenti, 89,6%, erau albi, iar
varsta medie a respondentilor era de 46 %.

Un procent semnificativ mai mare de respondenti cu nesiguranta
alimentara au raportat ca sunt hispanici, dar procentul a fost scazut pentru
ambele grupuri (2,3% pentru respondentii cu siguranta alimentara si 6,3%
pentru respondentii cu nesiguranta alimentara).

Un procent semnificativ mai mare de gospodarii cu probleme de
alimentatie au avut cel putin un copil (62,1%, comparativ cu 42,6%, cu doi
sau mai multi copii), iar un procent semnificativ mai mare de gospodarii
cu nesiguranta alimentard au suferit intreruperi ale ocupdrii fortei de
munca (au fost perseverenti, au avut ore reduse sau au fost concediati),
de cand a Tnceput pandemia, adica 75,5%, comparativ cu 53,9%. Venitu-
rile si educatia au fost semnificativ diferite intre respondentii cu siguranta
alimentara si respondentii cu nesiguranta alimentara.

Preturile, mereu determinante

in medie, respondentii cu siguranta alimentara au consumat fructe si le-
gume de 3,33 ori pe zi, comparativ cu 2,99 ori pe zi pentru respondentii
cu nesiguranta alimentara. Un procent mai mic de respondenti cu insecu-
ritate alimentara au raportat ca au consumat aceeasi cantitate de fructe si
legume totale, proaspete, congelate si conservate de la inceputul pande-
miei COVID-19, indicand faptul ca respondentii cu insecuritate alimentara
au facut schimbari considerabil mai mari la fructe si legume consum de la
inceputul pandemiei.
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Cele mai mari diferente dintre respondentii cu siguranta
alimentara si respondentii cu nesiguranta alimentara au
fost in procentul corespunzator consumului mai mic din
fiecare tip de fructe si legume, indicand faptul ca con-
sumul mai mic a fost de aproximativ doud pana la trei
ori mai frecvent in randul respondentilor cu nesiguranta
alimentard. Un procent mai mare de respondenti cu in-
securitate alimentara au raportat costul ca o bariera in
calea consumului de fructe si legume, iar un procent
mai mic a raportat ca fructele si legumele din cartierul
lor au fost de Tnaltd calitate.

Jurnalul frecventei consumului de fructe si legume
a fost semnificativ mai mic pentru respondentii cu
nesiguranta alimentara, comparativ cu respondentii cu
siguranta alimentara (pentru modelul 1 8 = -0,19, p =
0,002; pentru modelul 2 B = 0,20, p = 0,002). Raportu-
rile de cote (QR), pentru aceste modele sunt interpreta-
te ca fiind cotele oricdrei categorii de rdspuns mai mari
decat raspunsul dat. Pentru modificarea consumului
total de fructe si legume proaspete, conservate si con-
gelate de la inceputul pandemiei, optiunile de raspuns
de la cel mai mic la cel mai mare au fost mai putine,
aceleasi si mai multe.

Pentru totalul fructelor si legumelor, respondentii cu
nesiguranta alimentara au fost semnificativ mai putin
probabil ca respondentii cu nesiguranta alimentara
sa fie considerabil mai susceptibili de a percepe cos-
tul ca o barierd in calea consumului de fructe si le-
gume. Pentru intrebarea de evaluare a schimbdrii in
achizitionarea de fructe si legume proaspete, optiunile
de raspuns de la cel mai mic la cel mai mare au fost
mult mai putin, putin mai putin, aceleasi, putin mai mult
sau mult mai mult.

Respondentii cu insecuritate alimentara au fost sem-
nificativ. mai putin probabil decét respondentii cu
siguranta alimentara sa raporteze orice raspuns mai
mare decét mult mai putin (OR = 0,34, p = 0,004), putin
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mai putin (OR = 0,39, p <0,001) si acelasi (OR = 0,62, p
=0,023). Astfel, respondentii cu insecuritate alimentara
au fost mai predispusi sa raporteze scaderea achizitiei
de produse proaspete in comparatie cu respondentii cu
siguranta alimentara.

Schimbarea obiceiului de achizitie

Participantii care au raportat achizitionarea de fructe
si legume mai mult sau mai putin proaspete au fost
apoi rugati cu o intrebare deschisa pentru a le expli-
ca de ce s-au schimbat obiceiurile de cumparare. Din
raspunsurile deschise, pentru cei care au raportat ca
au achizitionat mai multe fructe si legume proaspete,
cel mai frecvent motiv citat a fost sa petrecem mai mult
timp acasa (n = 71). Aceasta schimbare a obiceiurilor
de cumparare a fost atribuitd in mod obisnuit copiilor
care sunt mai mult acasa, precum si gatit mai multe
mese acasa.

Al doilea motiv cel mai raspandit a fost dorinta de a
manca sanatos (n = 58), multi declarand in mod spe-
cific ca doresc sa-si imbunatateasca sistemul imunitar.
in plus, multi participanti au dorit alimente sinatoase
disponibile pentru copiii lor si pentru restul famili-
ei. Participantii au raportat o buna disponibilitate a
fructelor si legumelor proaspete, care a fost adesea
comparata cu disponibilitatea redusa a altor alimente,
cum ar fi carnea, alimentele stabile la raft si legumele
congelate sau conservate.

Unii participanti dintre cei inclusi in categoria celor si-
guri alimentar (11 %), au mentionat costul redus al fruc-
telor si legumelor proaspete drept motiv pentru care au
cumparat mai multe dintre ele, mai ales in comparatie
cu alte alimente care au crescut in pret, cum ar fi car-
nea. In cele din urmé, 9 % dintre participanti au raportat
ca au achizitionat mai multe fructe si legume proaspe-
te, deoarece lor sau copiilor lor le place gustul.

Este nevoie de sprijin

In concluzie, se poate spune ci s-a constatat o
prevalenta ridicata a insecuritatii alimentare in acest
studiu, indicand ca asistenta alimentara adecvata este
acum mai importantd ca niciodata. Probabil, va fi o
nevoie crescuta de asistenta alimentara si de urgenta
pentru o perioada considerabila de timp, tindnd cont de
faptul ca cresterea somajului care a insotit pandemia
va dura probabil cativa ani pentru a reveni la nivelurile
pre-pandemice.

De asemenea, s-a constatat ca respondentii cu insecu-
ritate alimentara consumau fructe si legume mai putin
frecvent decét respondentii cu siguranta alimentara.
Unul dintre punctele forte ale acestui studiu este acela
ca a comparat aportul de fructe si legume intre persoa-
nele sigure din punct de vedere alimentar si persoane-
le cu siguranta alimentara. Pana in prezent, alte studii
care examineaza dieta si siguranta alimentara in timpul
pandemiei nu au examinat acest lucru.

Tn plus, acest studiu este unic prin faptul ¢ a examinat
modificarea aportului diferitelor forme de fructe si legu-
me (proaspete, conservate si congelate) in timpul pan-
demiei. S-a constatat ca, in comparatie cu respondentii
cu siguranta alimentara, respondentii cu nesiguranta
alimentara erau mai predispusi sa raporteze ca au con-
sumat mai putine legume totale, proaspete si congelate,
decét inainte de pandemie. De asemenea, au fost mai
susceptibile de a raporta consumul de fructe si legume
conservate mai mult sau mai putin, comparativ cu ina-
inte de pandemie.

Schimbarea modelelor de achizitie

Modelele de cumparaturi alimentare s-au schimbat
drastic, de cand a inceput pandemia. Astfel, este im-
portant sa se determine ce forme de fructe si legume
sunt cele mai potrivite acestor modele de cumparaturi
modificate. Este nevoie de mesaje de sanatate publica
despre importanta unei alimentatii sanatoase, cum ar fi
consumul de fructe si legume, in timpul pandemiei de
COVID-19.

In plus, aceste mesaje ar trebui sa sublinieze faptul ca
toate formele de fructe silegume (conservate, proaspete
si congelate), sunt alimente nutritive. O limitare a aces-
tui studiu este ca nu am putut calcula rata de raspuns,
astfel incat gradul de prejudecata de non-raspuns este
necunoscut. O alta limitare a acestui studiu este proiec-
tarea probei de comoditate. Atat partinirea fara raspuns,
cat si utilizarea unui esantion de convenienta au dus la
un esantion coplesitor de femei si au dus la o subrepre-
zentare a respondentilor rasiali si ai minoritatilor etnice.

Atat inainte, cat si in timpul pandemiei, insecuritatea
alimentara a fost raportata a fi mult mai raspandita in
randul populatiilor de imigranti, iar aceste populatii au
fost, de asemenea, impovdrate in mod disproportionat
de infectia severda COVID-19 si deces. Sunt necesare
cercetari suplimentare pentru a examina obiceiurile di-
etetice in cadrul grupurilor marginalizate in timpul pan-
demiei de COVID-19 si pentru a aborda disparitatile de
dieta si insecuritate alimentara.
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Vegetale - Legume/Fructe

Cerere in crestere de alimente
alternative vegetale

Maria Demetriad

Potrivit Food Logistic, care citeaza ultima cercetare de piata efectuata de
Future Market Insides, sectorul global al carnii se confrunta cu un nivel fara
precedent de concurentd, ca urmare a cresterii crescande a alternativelor pe
baza de plante, in mai multe categorii de alimente.

Probleme pentru sectorul carnii

in prezent, sectorul global al camii se confruntd cu
un nivel fara precedent de intrerupere si concurenta,
datorita cresterii crescande a alternativelor pe baza de
plante Tn mai multe categorii. Anterior, produsele alter-
native din carne pe baza de plante justificau un spatiu
limitat la raft si erau destinate consumatorilor de nisa.

Avand o constientizare crescutd a "Veganuary”, mai
multi producatori au extins noua linie de produse pentru
produse pe baza de plante datorita unei diete vegane
crescute sau intr-adevar flexitare.

Modificdrile recente ale industriei alimentare si bauturi
la nivel mondial ilustreaza cresterea alternativelor
pe baza de plante care a adus perturbari. Companii-
le din intreaga gama investesc puternic in crearea si
achizitionarea de noi produse si marci, care vor oferi
un impuls cererii crescande a consumatorilor pentru
produse alternative din plante.
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Date de luat in seama

+ Un ultim studiu realizat de o companie de consultanta
si consultanta certificata ESOMAR, Future Market In-
sides, prognozeaza o crestere impresionanta a pietei
de alternative de produse la carne de vita, pe baza de
plante, cu peste 22,7% CAGR, intre 2020 si 2030

« Segmentul de proteine pe bazd de soia detine
dominanta pe piata a carnii de vita pe baza de plan-
te, in timp ce segmentele de proteine pe baza de grau
sunt de asteptat sa creasca proeminent in perioada
prognozata 2020-2030

« Pe baza tipului de produs, segmentul de hamburgeri
pastreaza pozitia dominanta pe piata pentru carnea de
vitd pe baza de plante

« Pe masura ce proteina alternativa céstiga aderenta
pe piatd datorita constientizarii tot mai mari cu privire
la impactul asupra mediului al alegerilor pe care le fac

consumatorii, majoritatea populatiei se indreapta spre
carnea de vita pe baza de plante si se asteapta sa
castige tractiune in viitorul apropiat

+ Companiile din intreaga gama investesc puternic in
crearea si achizitionarea de noi produse si marci, care
vor oferi impuls cererii crescande a consumatorilor
pentru produse din carne de vita din plante.

"Principalii jucatori de pe piatd se concentreaza pe lan-
sarea gusturilor si texturilor noi pentru a atrage consu-
matorii. Cu maladia COVID-19, care si strange latul la
nivel mondial, este mai probabil ca mai multe companii
sa se concentreze pe asigurarea unui profil nutritional
mai bun, deoarece consumatorii se indeparteaza trep-
tat de consumul de carne. Acest lucru va fi de bun augur
pentru piata generald ”, a declarat un analist principal.

Dezvoltarea de noi produse

Cererea tot mai mare de produse inovatoare a deschis
calea dezvoltdrii produselor pe segmente inghetate,
racite si ambiante. Aceasta inovatie i ajutd pe consu-
matori sa aiba 0 gama mai larga de marci si produse si
permite cdrnii de vitd din plante s& avanseze spatiu si
recunoastere imbunatatite.

Marea Britanie este liderul global pentru lansarile de ali-
mente vegane. In 2019, aproximativ 18% din lansarile
de alimente noi erau vegane. Tesco a dezvoltat 0 gama
proasta de bucatarie de produse fara carne.

Cine castiga?

Cétiva dintre principalii jucatori care opereaza pe piata
de carne de vita pe baza de plante sunt Impossible
Foods, Inc., Gardein by Conagra Brands, MorningStar
Farms, Archer Daniels Midland Company, Symrise,
Roquette Freres SA, Kellogg's, Tyson Foods, Inc., So-
texpro SA, Crown Soya Protein Group, Puris Proteins,
LLC, Ingredion Inc, Beneo GmbH, Glanbia plc, Fuiji Oil
Co., Ltd. si alti jucatori.




Cativa producatori de frunte de carne de vita pe baza
de plante se concentreaza pe parteneriatul cu jucatori
proeminenti de pe piatd pentru a-si creste ampren-
tele de afaceri si pentru a creste capacitatea lor de
productie.

Jucatorii principali ai carnii de vitd pe baza de plante
investesc in cercetare si dezvoltare pentru a produce
ingrediente organice, care nu sunt OMG-uri, pentru
carnea de vita pe baza de plante.

Studiu ING: Produsele alternative nu vor inlocui
carnea si lactatele

Alternativele legumicole vor atinge o cifra de afaceri de
7,5 miliarde de euro, pe piata europeana in 2025, a cal-
culat ING Bank intr-un studiu publicat de RetailDetail.
Cu toate acestea, se afirma in studiu, deocamdata, in-
locuitorii de carne si lapte nu vor depasi performantele
acestor piete.

Consumul de carne si produse lactate in UE a atins
apogeul, insa aproximativ un sfert dintre europeni se
asteapta sa scada consumul de carne, asa cum este
deja cazul produselor lactate. In schimb, intre 2010 si
2020, vanzarile cu amanuntul de carne si produse lac-
tate in Europa au crescut cu aproape 10% in fiecare
an.

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

In timp ce unii sustin c carnea si produsele lactate
vor fi in cele din urma complet inlocuite de alternative
pe baza de plante, specialistii ING nu cred ca acest
lucru este realist. intr-adevar, inlocuitorii reprezinta in
prezent doar 0,7% din piata carnii si 2,5% din piata
produselor lactate. Chiar daca presupunem o crestere

puternica actuala (+ 10%), ar dura aproape pana in
2060 fnainte ca alternativele sa depdseasca piata
carnii si a produselor lactate.

Trei bariere

Potrivit ING, trei bariere determind cum va ardta
cresterea viitoare. Pretul este un prim factor: in prezent,
alternativele pentru carne si produse lactate sunt putin
mai scumpe si nu este de asteptat egalitatea totald a
preturilor pentru toate tipurile de produse.

Al doilea element este experienta utilizatorului: gustul si
valoarea nutritiva se vor imbunatati si mai mult? Al trei-
lea factor crucial este distributia si disponibilitatea, care
face in prezent obiectul multor activitati atat in sectorul
comertului cu amanuntul, cat si in cel al alimentatiei. De
exemplu, McDonald’s tocmai a anuntat lansarea unei
noi linii de inlocuitori de carne.
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Existd, de asemenea, diferente semnificative intre
tarile europene. Marea Britanie este de departe cea
mai dezvoltata piatd, reprezentdnd 440 de milioane
de euro in 2019. Pe langa Marea Britanie, Germania,
Italia, Olanda si Franta au si vanzari cu amanuntul de
peste 100 de milioane de euro.

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

Brénza trage lactatele in jos

In sectorul lactatelor, exista o mare diferenta intre in-
locuitorii de branza si alternativele la lapte. ,Branzetu-
rile” vegetale sunt inca un produs premium si de nisa,
carora le este mai dificil sa se aproximeze proprietatile
branzeturilor animale, in timp ce alternativele pentru
lapte reprezinta deja aproape 10% din piata europeana
alaptelui. In Belgia, acest procent este de pana la 14%,
in Olanda cota este de 12%. Ca urmare a acestui ,efect
negativ de branza”, categoria totala a alternativelor lac-
tate ,numai” reprezinta o cota de piata de 3%.

Avand in vedere nivelul actual de investitii si inovatie
in industria alimentard si lantul de aprovizionare, ING
concluzioneaza in noul sau raport de cercetare ca ba-
rierele vor fi reduse semnificativ in urmatorii cinci ani.

Multi producatori de carne si produse lactate realizeaza
in special ca se afld pe o piata cu crestere redusa si
nu fsi pot permite s piardd consumatorii. n special,
producétorii din segmentul carnii de vita si porc si din
nord-vestul Europei isi vad vanzarile amenintate si, prin
urmare, trebuie sa faca schimbarea.

Ca rezultat, se asteapta ca piata inlocuirilor carnii si a
produselor lactate sa creasca la 7,5 miliarde de euro in
2025: 2,5 miliarde de euro pentru alternativele de car-
ne si 5 miliarde pentru produsele lactate non-animale
EU. Cota de piata europeana va creste astfel la 1,3%
si respectiv 4,1%.
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Afacerile cu produse
de bacanie, intre
traditional si online

Maria Demetriad

Una dintre tendintele confirmate ale anului 2021,

in comertul cu produse de bacanie, este dorinta
cumparatorilor de a apela tot mai mult la comanda online.
"Trendurile cele mai importante indica faptul ca modelele
traditionale de a face cumparaturi se schimba”, sustine
John Karolefski, expert in domeniu. "Procurarea produselor
de bacanie devine cumva o activitate creativa si invioreaza,
ceea ce era inainte doar o treaba casnica”, mai spune
Karolefski, citat de FoodNavigator.

Comertul online s-a dublat

Studiile de piata arata ca in ultimii ani, comertul online s-a dublat si un numar din ce in ce
mai mare de cumpdratori intentioneaza sa comande astfel produse de bacanie, care sa
le fie livrate acasa. Este adevarat insa ca, intr-o proportie de aproape 60%, cumparatorii
inca ramén fideli modului traditional de a-si achizitiona produsele de bacanie. Comertul
virtual, 0 modalitate mult mai eficienta si rapida de a cumpara bunuri de consum, este
vazut ca fiind mai potrivit in cazul unora dintre produse.

Astfel, topul vanzérilor online este condus detasat de electronice, in timp ce, in cazul pro-
duselor de bacanie, ponderea celor care apeleaza la cumparaturile online este mult mai
mica. Insa, modelele de succes ale unora dintre bécanii, care au combinat experienta
digitala cu cea a comertului traditional au aratat clar ce tendinte se profileaza in viitor.

Cumparatorii au gasit ca este mai convenabil sa studieze ofertele bacaniilor pe internet,
sa compare preturile si, chiar daca inca mai au reticente in a achizitiona anumite produse
de bacanie online, primul pas a fost facut si a demonstrat ca intrepatrunderea, intr-o
prima faza, a comertului traditional cu cel digital, este avantajoasa, atét pentru client, cat
si pentru bacani.
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Bacaniile se alatura trendului e-commerce

Desi nu se poate spune ca proportia este covarsitoare, in Statele Unite, bacaniile
au inceput sa ofere tot mai mult clientilor lor posibilitatea de a face cumparaturile
online. Fie ca sunt ridicate de la magazine, fie livrate direct la usa, bacanii au
inceput sa vanda online chiar si lapte, oud, legume si fructe, dar si produse
alimentare care trebuie pastrate reci sau dimpotriva, calde.

"Cererea este in continua crestere. Oamenilor le place ca nici macar nu trebu-
ie sa coboare din masind”, spune si Dan Donovan, director de comunicare la
Giant Eagle Inc. incurajatd de rezultate, compania vrea sa-si dezvolte in viito-
rul apropiat si un serviciu de livrare la domiciliu. Este adevarat ca, in Statele
Unite, posibilitatea de a achizitiona online produse de béacanie exista inca din
2008. Insa “trendul a devenit intr-adevar proeminent anul acesta”, spune Bl
Bishop, reprezentant al Brick Meets Click, o firma de consultanta specializata in

tendintele retail-ului online.

Acelasi oficial precizeaza ca marii jucatori in domeniul comertului cu amanuntul
se afla “la butoanele de comanda”, incercand sa gaseasca solutii pentru cele
mai variate provocdri. Se testeaza diferite modalitati de a vinde online produsele
de bacanie perisabile si de a le face accesibile si celor care fac comanda de la
o distanta mare. Crearea diferitelor aplicatii pentru telefoane faciliteaza livrarea

la domiciliu si ajuta astfel magazinele mari si mici.
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Antreprenorii din domeniul afacerilor cu produse de bacanie s-au vazut
nevoiti sa se adapteze noilor tendinte. "Mai ales cei cu bacanii mici trebuie
sa priveasca continuu peste umar’, spune John Karolefski. "si foarte bine
fac, tindnd cont de gradul de competitie care exista pe acest segment. Pro-
prietarul oricarui tip de bacanii, fie mica sau mai mare, trebuie sa aiba in
vedere testarea comertului online. Dacd nu incearca ei, cu sigurantd com-
petitorii se vor gandi sa o facd”, adauga acesta.

Ce dificultati se pot intdmpina in comertul online?

Constantinos Market, din Cleveland, a inceput sa practice comertul online
cu livrare la domiciliu sau ridicarea produselor de la magazin, in urma cu un
an. Comenzile online au crescut constant de atunci, insa CEO Andrew Revy
le descrie ca fiind "dezamagitoare”. Firma sa percepe o taxa de 5 dolari sau
20% din valoarea comenzii pentru a-si acoperi costurile cu livrarea, insa
compania trebuie sa suporte si alte costuri suplimentare.

"Implica si timp si bani sa actualizezi in permanenta site-ul cu cele mai
noi produse si preturi” explici acesta. Insd chiar si asa, compania nu se
gandeste sa renunte la serviciile online. "Cererea exista pe piata. Probabil ca
va dura un timp pana cand vom ajunge sa gasim solutii pentru toate situatiile
care se ivesc” mai spune Andrew Revy.

si cei de la bacaniile cu comanda online din Ohio, Hometown Grocery Deli-
very, au marturisit ca a durat ceva timp pana cand cumparatorii s-au obisnuit
sa primeasca la domiciliu produsele de bacanie comandate. ,Astazi acest
serviciu isi acopera cu prisosinta costurile” a declarat un reprezentant al
acestei companii. Insa pentru aceasta a fost nevoie de strategii de market-
ing inspirate, de rabdare si incredere.

La inceput a fost mai greu

In 2010, cand Hometown Grocery Delivery si-a lansat site-ul, "comenzile
veneau mai rar decat ne-am fi dorit’, spune un reprezentant al firmei. Insd
este binecunoscut faptul ca schimbarea unei obisnuite de baza, mostenite
de la atatea generatii presupune timp. Hometown Grocery Delivery a ince-
put sa colaboreze cu coordonatorii unui program medical, care acopereau
costul de 10 dolari presupus de transport. Ca rezultat al acestei initiative,
jumatate dintre livrari au ajuns, intr-o prima faza, la persoane in varsta sau
cu dizabilitati.

Provocdrile insa nu au incetat sa apara odata cu dezvol-
tarea serviciului de comercializare online a produselor
de bacanie. Reprezentantii Giant Eagle recunosc ca
organizarea serviciului de relaii cu clientii i-a obligat sa
gaseasca solutii creative.

"Uneori, camenii plaseaza comenzile foarte tarziu, sea-
ra, cand nu exista intotdeauna angajati disponibili sa
raspunda intrebarilor lor. Asa ca ne-am gandit sa initiem
un serviciu de chat online pentru a putea satisfice ori-
ce solicitare”, explica Dan Donovan. Acest efort a fost
rasplatit insa cu prisosinta, pentru c¢a, numai in ultimul
an, compania a putut observa cum comenzile online
s-au dublat. "Odata ce oamenii observa cét este de sim-
plu sa comanzi online si sa primesti exact ce ti-ai dorit,
ca si cand le-ai fi ales cu mana ta din magazin, comanda
din nou si poti s fii sigur ca se vor reintoarce”, mai spu-
ne reprezentantul bacaniei Giant Eagle.
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Fco-Bio

Felix de Lowenstein:
Statele din UE franeaza
dezvoltarea sectorului eco-hio

Nora Marin

Odata cu desfasurarea editiei online a targului Biofach/Vivanes, de la
Nurnberg, organizatorii au purtat un dialog cu principalul promotor al
agriculturii si industriei alimentare Bio, la nivel mondial, printul Felix de
Lowenstein, dr. Ing. agr. agricultor ecologic si presedinte al BOLW (Federatia
pentru productia de alimente organice). lata acest dialog, transmis de
MesseNurnberg redactiei revistei infoALIMENT Magazin.

Mentinerea biodiversitatii este capitala

Biofach: -Dr. Lowenstein, criza climatica si gestionarea acesteia au fost oarecum umbrite in ultimele luni
de pandemie. Cum se claseaza subiectul printre activitatile asociatiei dumneavoastra si ce face in mod
specific asociatia pentru a sustine protejarea climei?

Dr. Lowenstein: -Impresia mea este cd, in prezent, multi oameni iau criza coronavirusului ca o ocazie de a privi
lucrurile mult mai atent si de a se gandi la modul in care ne ocupam de resursele noastre. Este posibil ca capaci-
tatea limitata a guvernului sa fie absorbita de gestionarea pandemiei. Dar chiar si acolo, vad ca devine din ce in ce
mai clar pentru factorii de decizie din multe tari ca clima nu este ceva ce poate astepta. in ceea ce priveste BOLW,
practic fiecare aspect de care ne preocupa este direct legat de schimbdrile climatice.

Doud exemple: Cand intreprinderile membre ale asociatiei noastre pledeaza pentru pastrarea si mentinerea
biodiversitatii, aceasta are o influentd directa asupra intretinerii solului si formarii humusului si, astfel, asupra
capacitatii solului de a stoca CO2. O contributie importanta la gestionarea crizei climatice. Acelasi lucru este un
alt exemplu: cresterea naturald a animalelor organice nu numai ca este buna pentru animale, ci are ca rezultat
si preturi mai mari pentru consumatorul final, si, in consecinta, o schimbare a constientizarii si comportamentului
consumatorilor si, prin urmare, mai putin consum de carne.
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Cresterea organiza a animalelor are un efect pozitiv
asupra climei in acest fel. Deci, atunci cand ne gan-
dim la modul in care agricultura poate A, sa devina mai
rezistenta la clima si B, sa genereze mai putine gaze cu
efect de sera si C, sa lege mai mult CO2, toate acestea
au facut intotdeauna parte din pachetul de agricultura
ecologica incd de la inceput.

Biofach: -Dincolo de asta, BOLW sustine miscarile
civice?

Dr. Lowenstein: -Oriunde asociatia noastra este activa
din punct de vedere politic sau poate influenta opinia
publica sub forma unei demonstratii, noi o sustinem.
Clima ca subiect este chiar in partea de sus a agendei
noastre. Desigur, suntem in contact cu 0 gama larga
de initiative si investigdm unde ne putem intari. Acest
lucru este posibil in special prin conectarea in comun a
oamenilor din aceste miscari.

Companiile noastre membre, dintre care unele sunt
foarte active, fac retea cu grupuri locale in propriile
locatii si se asigura ca politicienii responsabili de acolo
isi fac treaba. Unii s-au alaturat, de asemenea, "Antre-
prenorilor, pentru viitor”, precum si "Fermierilor, pentru
viitor” sau "Oamenilor de stiinta pentru viitor”. Fiind un
sector cu misiunea de a produce alimente ecologice,
suntem constienti de ceea ce reprezinta o amenintare
a schimbarilor climatice pentru intregul lant valoric al
afacerilor pe care le reprezentam. Acest lucru, in sine,
face un lucru indispensabil: trebuie sa incepem!

Un nou concept: Justitia climatica

Biofach: -Dr Lowenstein, credeti ca ati castigat un
nou aliat, in ONG-uri, pentru a face fata sarcinilor
dificile?

Dr. Lowenstein: -Suntem incantati de orice grup de in-
terese cu care ne putem uni fortele pentru a ne propaga
si a ne promova obiectivele. Dar, de asemenea, trebuie
sa ne aplicam resursele cu intelepciune. Este usor sa
le supraincarcati atunci cand sunteti in retea. Unele
ONG-uri s-au dovedit a fi o forta atat de puternica, incat
nu au nevoie de sprijinul nostru.



Pe de altd parte, e ingineria genetica. Am vazut cat
de eficient este sa abordam o problema din cat mai
multe directii diferite ale societatii si sa ne confruntam
cu factorii de decizie politica, sa ne mentinem mereu
actualizati si pentru a discuta strategia ulterioara. De
asemenea, ma bucur foarte mult de initiativa ONG-uri-
lor in agricultura, deoarece legaturile dintre productia
si consumul de alimente, schimbarea necesara in
agricultura si ceea ce mancam si justitia climatica sunt
pur si simplu prea importante, pentru a nu ne ocupa
de ele.

Biofach: -Pot miscarile civice sa realizeze mai mult
cu cerintele sale specifice, decat asociatiile de pro-
duse organice consacrate?

Dr. Lowenstein: -Cu sigurantda asa este. Mai ales
pentru cd atunci cand vine vorba de asociatia noastra,
BOLW, oamenii presupun in primul rand ca sun-
tem preocupati sa promovam interesele economice
ale membrilor nostri. Intrucat oamenii presupun, pe
bund dreptate, ca miscarea pentru justitia climatica
actioneaza in interesul publicului larg si al generatiilor
viitoare. BOLW este intr-adevar o asociatie nationald
de afaceri. Dar, in acelasi timp, suntem si 0 parte activa
a miscarii organice si ecologice la nivel mondial.

Ceea ce conteazd cel mai mult este sa se mentind
in limita de 1,5 C pentru incdlzirea globald stabilita
in Acordul de la Paris si sa se realizeze neutralitatea
climatica pana in 2035. In primul rand, nu vorbim des-
pre organice sau neorganice, ci mai degraba despre
cét de multe emisii provin din agricultura si ce masuri
trebuie luate pentru a le reduce. La urma urmei, 100%
organic nu inseamna automat 100% neutru din punct
de vedere climatic.

Utilajele agricole trebuie sa adopte solutii non-
poluante

Biofach: -Productia organica nu este mai usor de
adoptat pentru mediu?

Dr. Lowenstein: -Este. Dar chiar si in agricultura
ecologica trebuie sa se intdmple multe. De exem-
plu, agricultura trebuie sa isi proiecteze consumul de

energie astfel incat sa nu contina emisii. De indata ce
sunt disponibile solutiile tehnice potrivite, agricultura
organica trebuie sa le foloseasca. Sper ca fermierii
organici vor putea in curand sa-si doteze tractoarele
cu motoare cu hidrogen, sa echipeze fiecare suprafata
adecvata a acoperisului cu celule fotovoltaice si sa sto-
cheze CO2 cu intretinere intensiva a solului si formarea
humusului, astfel incat sa se obtina neutralitatea climei.

Ca sistem si in medie, agricultura ecologica este
cu atat mai buna, cu privire la toti parametrii care au
un impact asupra climei. Dar individual, operatiunile
conventionale bune sunt mai bune decét cele orga-
nice slabe. Cu toate acestea, chiar daca agricultura
ecologica nu este perfectd, oricine concluzioneaza pe
aceasta baza ca agricultura ecologica este o scrisoare
moarta si ca trebuie dezvoltat altceva cu totul nou, cu
liniile directoare, etichetele si o piata - argumenteaza
pentru un pas fnapoi.

Trebuie sa incurajam optiunile mai bune pe care le
avem, mai degrabd decét sa ne bazam pe o alternativa
perfecta inexistentd. Deci, ceea ce trebuie sa facem
este sa aplicam stiinta si s& promovam practici avansa-
te pentru a imbunatati operatiunile organice. De aceea,
este atat de important sa ramanem in dialog cu fieca-
re grup posibil, astfel incat sa le clarificam cat de mult
potential exista intr-o abordare sistematica a agricultu-
rii organice si ce putem face pentru a dezvolta aceste
posibilitati in continuare.

Presiunile asupra decidentilor politici trebuie sa fie
continue

Biofach: -Nu aveti impresia ca presiunea asupra
sistemului nostru politic din Europa si din intreaga
lume va fi suficienta, pentru a aduce schimbari le-
gislative in gestionarea crizei climatice?

Dr. Lowenstein: -Niciun partid, niciun guvern si nici o

D

tara nu au nici macar inceputurile unei strategii, pentru
a face fatd crizei climatice. inca nu exista o foaie de
parcurs specifica, chiar daca pasii ceva mai mari sunt
intreprinsi chiar acum in UE cu neutralitate climatica
pana in 2050. Totusi, aceste schimbari sunt departe de
a fi suficiente. Reducerea emisiilor, la urma urmei, este
doar o componenta. O naratiune pentru o adevarata
justitie climatica, pentru ca natiunile industrializate sa
recunoasca o responsabilitate fata de tarile din sudul
global, lipseste in totalitate pana acum. Suntem inca la
cativa kilometri distanta chiar de dezbaterea problemei.

Ramanem cu mult in urma fata de ceea ce ar fi trebuit
sa avem deja grija cu mult timp in urma. Impresia mea
este ca cetatenii sau alegatorii sunt cu mult Tnaintea
politicienilor. si aici as dori sa fac apel la acei politicieni:
trebuie sa aveti mult mai multa incredere in voi pentru
a face pasi indrazneti, deoarece majoritatea societatii
civile a nteles ca o politica ezitanta privind clima va
duce la ruinare.

Comisia Europeana este inclinata spre reforme

Biofach: Ce vedeti ca puncte specifice pentru a
incepe sa reuniti productia ecologica si miscarea
pentru protectia climei pentru o transformare
durabila - adica o transformare a politicilor privind
agricultura, alimentatia si clima?

Dr. Léwenstein: -Sunt constient de faptul ca factorii
de decizie politica se confrunta din ce in ce mai mult
cu problema etichetarii si apoi lasa pe seama consu-
matorului sa decidd. Asta este o cale de a evita sa i
faci datoria si de a structura problemele. Insé, pentru
ca melodia pe care dansam este compusa la Bruxelles,
totusi, Comisia Europeana este mai inclinata sa faca
reforme, ca urmare a constientizarii problemelor de
mediu. Pe de alta parte, statele membre sunt cele care
pun frana.
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Din cauza Covid-19, vanzarile pe piata
berii au scazut cu 20%

Mircea Demetriad

Piata berii din UE estimeaza ca vanzarile sale au scazut cu 20% pana in
finalul anului 2020, cifra care ar putea sa isi reving, insa, cu 25%, pana la
sfarsitul anului 2021, a declarat secretarul general al Brewers of Europe intr-
un interviu publicat de Euractiv.

Pierderi partial anulate

"Estimarea noastra este ca, in medie, in 2020 am pierdut pana acum aproximativ 20% din vanzarile de bere’, a
spus Pierre-Olivier Bergeron, referindu-se mai ales la primele sase luni ale pandemiei. Estimarile se bazeaza pe
combinatia de vanzari on-off si off-trade, adica vanzari in pub-uri si restaurante si, respectiv, vanzari cu amanuntul.
Estimarile anterioare au sugerat o scadere cu 30% a vanzarilor de bere, dar pierderea a fost partial atenuata
datorita unor ajustari prin vanzarile cu amanuntul.

Totusi, acest lucru nu va compensa in nici un fel daunele generale. Producatorii de bere din UE si sectorul
ospitalitatii au fost puternic afectati de o serie de blocaje impuse in toatd Europa pentru a incetini reaparitia ca-
zurilor de COVID-19. Potrivit Comisiei Europene, 15 state membre si-au inchis barele, iar restul au impus limitdri
severe, care in unele cazuri echivaleaza cu inchiderea.

Imaginea pietei berii nu este uniforma in intreaga Europd, avand in vedere ca raportul comercial on-off variaza
in cele 27 de state membre ale UE, variind de la 7% din comertul din Estonia, pani la 70% din Portugalia. In
Belgia, "regatul berilor” din Europa, vanzarile de bere la comert au scizut cu 55% in mai, iunie si iulie. In aceasta
perioada, vanzarile de bere in afara comertului au scazut, de asemenea, in comparatie cu 2019, in special din
cauza restrictiilor impuse adunérilor la domiciliu si private.
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Nici in baruri nu s-a vandut multa bere

"Chiar si cand barurile au fost redeschise in timpul ve-
rii, masurile de distantare sociala si increderea consu-
matorilor relativ scazuta au dus la vanzarile de bere la
comert care ramaneau la doar jumatate din nivelurile
din 2019”, a spus Bergeron.

In Germania, a spus el, vanzirile la comert au fost
practic decimate in primavard, in timp ce redeschide-
rea verii nu a dus la o recuperare completa, deoarece
barurile functionau in general la o capacitate de 50%.

Un alt exemplu este Irlanda, unde multe pub-uri nu s-au
redeschis niciodata intre primul si al doilea val, in timp
ce restrictiile au ramas in vigoare pentru pub-urile care
nu serveau mancare. "Am calculat o scadere de 8,5%
a pietei globale a berii in primul trimestru, urmata de
0 scadere de 17% in al doilea trimestru. A fost intere-
sant de vazut cd a existat o crestere semnificativa a
vanzarilor cu amanuntul, dar acest lucru nu a compen-
sat scaderea activitatii in comert”, a subliniat Bergeron.

Un exemplu extrem este Italia, epicentrul primului val,
care a optat pentru un blocaj total, mai devreme decat
orice alta tara. Bergeron a declarat cd al doilea trimes-
tru a fost dezastruos, vanzarile de bere inregistrand
0 reducere de 50%. O imagine complet diferita a fost
raportatad in al treilea trimestru, intrucat ltalia si-a des-
chis ntr-o oarecare masura granitele catre turisti.

in T3-2020, vanzarile cu amanuntul si-au revenit
de-o halba

"Dar, uitdndu-ne la al treilea trimestru, am vazut cresteri
destul de semnificative ale vanzarilor cu amanuntul.
Atat in comert cét si in afara comertului, tara a atins
de fapt aproape nivelul din 2019”, a spus Bergeron.
Cazul devine mai complicat, deoarece companiile
care opereaza la nivel global, cu canale solide catre
off-trade, ar putea cumva sa compenseze pierderile
din tranzactionare. Cu toate acestea, nu este cazul
producatorilor de bere mici si mijlocii, care sunt obligati
sa-si schimbe complet modelele de afaceri.

inca de la primul blocaj, sectorul ospitalitatii a solicitat
guvernelor UE sa atenueze impactul economic al pan-
demiei, concentrandu-se pe masuri specifice, cum ar fi
scaderea cotelor TVA la alcool. Bergeron a recunos-
cut ca au fost luate o serie de masuri la nivelul statelor
membre, cum ar fi introducerea, cel putin temporar, a
unor rate mai mici pentru bere sau a unor rate mai mici
pentru bere la robinet. Alte masuri au inclus scutirea
accizelor pentru berile neconsumate sau masuri gene-
rale de sprijin, cum ar fi granturi si imprumuturi.



"Nu ma pot plange prea mult. Pot sa ma plang in cateva
luni daca vedem statele membre retragand sau nu pre-
lungind masurile. Acest lucru este absolut fundamental.
Trebuie sa avem prelungiri”, a spus el, referindu-se la
al doilea blocaj pe care multe state membre I-au impus.

Teama de blocaje succesive

Multi factori politici sugereaza ca, pana cand o mare
parte a populatiei va fi vaccinatd, puburile si resta-
urantele vor ramane inchise sau vor continua unele
masuri restrictive, in ciuda unor relaxdri a normelor
de preventie sanitara, decise in speranta revenirii,
odata cu vara anului 2021. Cu toate acestea, o abor-
dare "on-off’, cu blocaje succesive cu imprevizibilitate
crescutd va fi logistic dezastruoasa pentru fabricantii
de bere, deoarece berea este consumata cel mai bine
proaspata. Odata ce un butoi este deschis, acesta tre-
buie terminat in cateva zile, iar sticlele nu pot fi pastrate
in depozit luni intregi.

Bergeron a spus ca barurile si cafenelele au luat toate
masurile de siguranta necesare si a cerut factorilor de
decizie sa-si reconsidere deciziile de a le inchide.

El a mentionat c&, in marea majoritate a cazurilor, vor-
bim despre unitati mici, cu posibilitati de contaminare
destul de reduse, conform cifrelor.

"Nu ma refer la sectorul ospitalitatii in general, pentru
ca vom gasi exemple de locatii si unitati care de fapt nu
au reusit sa pund in aplicare masuri de sigurantd, de-
oarece acestea erau prea mari. Unitatile mici au acest
potential enorm de a oferi un loc sigur, ca mediu”, a ex-
plicat el. intrebat daci criza economica poate intarzia
transformarea durabilitatii sectorului, in conformitate
cu obiectivele acordului verde al UE, el a raspuns: "nu
considerabil. Este o fereastra de speranta din aceasta
perspectiva speciald. Dar, in acelasi timp, asa cum am
mentionat mai devreme, deocamdata trecem prin mo-
mente grele”.

Producatorii de bere insistd asupra obiectivelor
climatice ale UE

Si, asa este. Potrivit Euractiv, industria berii din UE a
promis sa continue sa investeasca in practici durabile
in procesele lor de fabricare a berii, pentru a indeplini
obiectivele UE de Acord verde, in ciuda implicatiilor
dezastruoase ale pandemiei COVID-19, aflata in
curs. Desi impactul COVID-19 este intr-adevar enorm,
acesta deschide calea catre optiuni 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 evolutia situatiei, ducand la stres
si ingrijorare pentru toti cultivatorii implicati, proprietarii
de afaceri, angajatii lantului nostru de aprovizionare si
familiile acestora. Impactul societal al pandemiei a lovit
inima sectorului nostru”, a spus el. "Dar creeazd, de
asemenea, nevoia de a reveni mai bine si mai puternic,
de a crea o Europa mai verde, mai rezistenta si mai
durabild”, a adaugat Bergeron.

Industria berii si sectorul ospitalitatii, in general, au
fost puternic afectate de pandemie, care a adus blo-
caje partiale si totale in toata Europa pentru a stopa
raspandirea virusului. Pub-urile si barurile au fost ulte-
rior inchise pentru a doua oara in acest an. O serie de
masuri de sprijin au fost luate la nivelul statelor mem-
bre; cu toate acestea, epoca post-pandemica nu pare
stralucitoare din punct de vedere financiar, deoarece
multi nu intentioneaza sa-si redeschida magazinele.

Initiative bazate pe inovare

In ciuda acestor circumstante, productorii de bere din
UE, care angajeaza peste 130.000 de oameni in UE,
au luat o serie de initiative bazate pe inovare pentru a
se adapta la 0 economie mai ecologica. Acordul verde
european, impreuna cu Fondul de redresare, va ajuta
statele membre sa-si modernizeze si sa-si adapteze

structurile in economii rezistente si mai ecologice pe
termen lung.

Partile interesate din industrie au facut deja masuri pen-
tru a pune in practica initiativele. In cazul fabricantilor
de bere, acestia au elaborat un plan de sustenabilitate
axat pe domenii precum deseuri, ambalaje si transport.
Eurodeputatul slovac Ivan Stefanec a declarat cd, in
mare, contributia producatorilor de bere la acordul ver-
de este deja remarcabila si in continua evolutie.

"Cred ca trebuie sa vorbim si despre intreaga industrie
alimentara, dar industria berii este cu siguranta liderul.
si ma bucur ca ma pot duce cel putin la crearea unui
cadru legislativ pentru asta”, a spus el. Belgia, Mecca
iubitorilor de bere, a vazut din nou una dintre industri-
ile sale emblematice puternic afectate de un al doilea
blocaj.

Mark Demesmaeker, membru al Senatului Belgiei, a
declarat ca multi producatori de bere mici din regiunea
Flandra fac eforturi puternice pentru a-si gasi drumul
catre inovatia ecologica. Unele dintre ele, a spus el
si-au unit fortele si au stabilit parteneriate cu fermieri
ecologici, in timp ce altele s-au concentrat pe ambalaje
durabile. "Este esential pentru sector, in primul rand,
sa se asigure ca isi proiecteaza ambalajele astfel incat
sa poata fi reciclate, fard probleme. si apoi, desigur,
depinde de autoritati”, a spus el.

Referindu-se la exemple specifice din Flandra, el a
spus ca au fost stabilite scheme bune de colectare si
facilitati de reciclare. "Este un lucru pe care I-am prelu-
at si in revizuirea directivelor UE privind deseurile, cu
noi obiective, este esential pentru toate statele membre
sa le puna in aplicare cat mai bine si cat mai curand
posibil”’, a spus el. Demesmaeker a addugat ca este
necesar sa sustinem aceste eforturi la nivel de politica,
avand in vedere ca numarul fabricilor de bere sa dublat
in cinci ani, Tn timp ce numarul producétorilor de bere,
care realizeaza retete inovatoare, s-a dublat mai mult
decét atat.
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) Dulciuri

Jeleurile functionale acapareaza piata

Nora Marin

ConfectioneryNews analizeaza unele dintre beneficiile si problemele utilizarii
ingredientelor dietetice si medicinale in dulciuri. lata la ce concluzii au ajuns

specialistii din aceasta industrie.
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Dulciurile, vehicole” ale medicamentelor

Utilizarea dulciurilor pentru a "transporta” medicamen-
te fara prescriptie medicala sau suplimente alimenta-
re, creste pe masura ce consumatorii isi dau seama
ca bomboanele tari, jeleurile sau produsele din fructe
sunt una dintre cele mai rapide modalitati de a obtine
nutrienti in organism. Ca urmare, cererea de jeleuri
functionale continua sa creasca cu extracte din plante,
canabinoizi si vitamine, dovedindu-se o potrivire buna
cu sectorul principal al bomboanelor.

Orice produs care pretinde un beneficiu functional tre-
buie sa aiba ingredientele active, prezente in cantitatile
solicitate. Acest lucru necesita ca ingredientul activ sa
fie dozat cu precizie, fie cd sufera o caldura minima sau
o degradare mecanica, iar portiunile finite sunt contro-
late cu precizie.

Indiferent daca alegeti bomboane tari, jeleuri sau
produse din fructe, precizia, controlul si igiena,
atat a proceselor de gatit, ct si de depozitare sunt
cruciale, sunt capitale, opineaza Keith Graham, di-
rector de marketing la Baker Perkins, un furnizor
de sisteme si echipamente de procesare pentru
industria alimentara din Marea Britanie.

Produse medicamentoase

Sensibilitatea neta a gurii si dizolvarea lenta a
bomboanelor tari sunt ideale pentru produsele
medicamentoase, in timp ce produsele tip jeleu
si fructe pot fi potrivite pentru aplicatii functionale.
Ambele produse pot fi facute cu zahar si fara
zahar, scrie el. Termenul “functional”, in acest
caz, se referd la ceva addugat peste ceea ce este
deja in mancare. In cazul ursilor gumi, inseamna
vitamine addugate, minerale, plante sau, din ce in
ce mai mult, CBD.

Dar, cu marcile in plind expansiune si
reglementdrile inconsistente, utilizarea CBD-urilor
in bomboane ramane un argument continuu in in-
dustria cofetariei.




in Marea Britanie, de exemplu, FoodNavigator a ra-
portat la inceputul acestui an ca Association for the
Cannabinoid Industry (ACI), care isi propune sa cree-
ze 0 piata sigurd, legala si bine reglementata a CBD
in Marea Britanie, spune ca este in discutii la nivel cu
Laboratorul Chimistilor Guvernamentali (LGC), pentru
a dezvolta metode mai precise pentru testarea CBD
in alimente Acest lucru, sustine ACI, ar marca un “pas
esential cdtre standardizare, pentru industrie”.

Marijuana recreativa/CBD

Intre timp, in SUA, piata bomboanelor CBD continua sa
evolueze cu marijuana recreativa/CBD, legala in 10 sta-
te din SUA si, de asemenea, din Canada. La o discutie
din timpul expozitiei Sweets & Snacks din 2019, Marcia
Mogelonsky, directorul Insight all Mintel, a descris in-
gredientul ca pe un "orizont nou”. Ea a spus ca marijua-
na recreativa / CBD este acum un produs “frenetic”: "Va
fi mult spatiu pentru a dezvolta ciocolatd, guma si bom-
boane cu marijuana recreativa in ele si va fi un adevarat
schimbator de jocuri si piete”.

Pana in prezent, dulciurile CBD nu au fost permise in
standuri, la cel mai mare targ comercial din America
de Nord, Sweets and Snacks Expo, iar organizato-
rii, Asociatia Nationald a Cofetarilor (NCA), sunt inca
nehotarati daca le vor permite la urmatorul spectacol,
programat pentru lunie 2021.

"Lucram la asta. Lucram la un plan de joc. Lucrurile
se intdmpla atdt de repede ”, a declarat presedintele
si CEO-ul NCA, John Downs, pentru revista Candy In-
dustry.

Proiectul de lege privind fermele de marijuana ar fi dat
lumina verde producatorilor de alimente, pentru a crea
produse infuzate cu CBD, dar reglementarile referitoare
la produsele CBD raman inca neclare si ar putea avea
nevoie chiar de un act al Congresului, deoarece ar pu-
tea fi ilegal inca la nivel federal.

"Companiile noastre sunt destul de prudente in ceea ce
priveste adoptarea unei abordari de asteptare si vizibili-
tate, din cauza complexitatii si obscuritatii in legatura cu

cadrul de reglementare federal”, a spus Downs. In Uni-
unea Europeana, multe porti sunt inca ferecate, pentru
astfel de produse.

Ingrediente functionale pentru caramele gumate

"De la solutii nutritionale ti pana la soluti OTC (fara
prescriptie medicala), cererea consumatorilor de
gummies functionale este in crestere”, a spus un ofi-
cial al companiei Rousselot, care dezvolta ingrediente
functionale pentru dulciuri. Dincolo de a fi 0 alegere
populara pentru copii, produsele gumate s-au dovedit
a atrage 65% dintre adulti, subliniind potentialul lor ca
forma de livrare a ingredientelor nutraceutice si farma-
ceutice active (API), pentru pacienti cu vérste si nevoi
diferite.

Adaugarea unei umpluturi lichide poate creste si mai
mult experienta boltei palatine si extinde posibilitatile de
dozare ale acestor produse. Cu toate acestea, produ-
cerea de caramele gumate functionale, pline in centru
cu o varietate de nutrienti sau API-uri, in mod eficient si
economic, poate fi complexa.

latd Tnsa cd brandul de ingrediente si producdtorul de
gelatind Rousselot a anuntat o0 noua solutie pe baza
de gelatind, pentru gumele cu umplutura centrald, care
imbunatateste eficienta procesului si flexibilitatea pen-
tru o productie mai rapida, rentabila si igienica a gume-
lor nutraceutice si farmaceutice.

”Capace gumioase”

Lider global al solutiilor pe baza de colagen, Rousse-
lot a declarat ca cea mai recenta inovatie din gama
sa, SiMoGel va permite marcilor sa dezvolte gummies
moi inovatoare pline la centru, denumite si "capace

D

gumante”, care combina preferintele consumatorilor,
in evolutie pentru formele de dozare masticabile, cu
capacitatea de a include o0 gama larga de nutrienti la 0
dozd adecvata.

Compania si-a prezentat noua caracteristica tehnica a
formei de dozare pe platforma Fi Connect 2020. "Re-
ducerea decalajului dintre formatul atractiv de livrare
de guma si dozele de CDI necesare pentru nutrace-
utice sau API-uri, a fost de multd vreme o provocare
complexa pentru producdtori’, a spus Marit van der
Heijden, Manager Marketing Global, Rousselot.

"Cu noul concept SiMoGel pentru crearea de aplicatii
inovatoare cu guma centrald, putem ajuta clientii sa
faca fatd acestui obstacol. Acest lucru ii sustine pe
partenerii nostri in crearea de gummies premium pli-
ne, in centru, cu 0 gamd mai larga de nutraceutice
sau ingrediente farmaceutice active in concentraii
mai mari, permitandu-le sa isi diferentieze oferta si sa
indeplineasca asteptarile sofisticate ale consumatorilor
cu discernamant de astazi”.

Van der Heijden a adaugat ca SiMoGel permite produ-
cerea de gummies moi nutraceutice si farmaceutice in
conditii optime, iar tehnica imbunatateste, de aseme-
nea, posibilitatile de aplicare, in ceea ce priveste forma
si textura, facand posibila 0 gama nesfarsita de forma-
te, inclusiv produse 3D si de inalta acuratete a formelor.

XXX
Una peste alta, insa, dulciurile functionale se dezvoltd
in ritm mai alert decat s-ar putea banui, fiind preferate

de tot mai multi consumatori din intreaga lume, inclusiv
din Romania.
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Sondaj: La restaurant, tinerii vor
sa bea, nu sa manance!

Nora Marin

Coronavirusul (COVID-19) a avut un impact rapid asupra industriei mondiale
de alimente si bauturi. Inca din martie 2020, companiile raportau "provocari
reduse semnificativ de consum si de intrerupere a lantului de aprovizionare”.

Consumatorii vor mancare ieftina

In toamna anului trecut, compania Palsgaard si-a pro-
pus sa afle mai multe despre impactul crizei sanitare
asupra comportamentelor de cumparare ale consuma-
torilor, concentrandu-se pe diferentele dintre pietele
geografice si categoriile de produse. Pe langa efec-
tele pandemiei, am explorat atitudinea consumatorilor
de alimente si bauturi fata de problemele etice si de
mediu. Sondajul, citat de FoodNavigator, a constatat
urmatoarele:

Una dintre constatarile cheie a fost ca multi consuma-
tori se gandesc mai atent la costuri. Peste jumatate
(55%) dintre respondenti au spus ca pretul a devenit
un factor mai important pentru acestia atunci cand
achizitioneaza produse alimentare. 42 % au declarat
ca nu au facut nicio modificare, in timp ce doar 3% au
spus ca a devenit mai putin importanta.

Cu toate acestea, amploarea acestui fenomen a variat
semnificativ intre pietele geografice. saptezeci si unu la
suta dintre consumatorii din Mexic si 67% dintre cei din
Singapore au declarat cd pretul a devenit mai important
pentru ei, comparativ cu 52% in SUA si doar 29% in
Marea Britanie.

58 | Infoaliment Magazin @ Nr. 30 | iulie 2021

Pe langa diferitele niveluri de saracie si inegalitate,
aceste cifre pot reflecta gradul de dificultati economice
cauzate de restrictiile coronavirusului in diferite tari. De
asemenea, acestea pot semnala asteptari diferite in
ceea ce priveste cresterea preturilor. Patruzeci si trei la
suta dintre respondenti, atat in Mexic, cat si in Singa-
pore, se asteptau ca gospodariile lor sa cheltuiasca mai
mult pe alimente decat inainte de focar, comparativ cu
33% din cei din SUA si 23% din Marea Britanie.

Vor creste cumparaturile online

COVID-19 este de asteptat sa aiba un impact durabil
asupra comportamentelor de cumparare. Pentru a oferi
noi informatii despre ceea ce ar putea fi acestea, s-a
cerut consumatorilor sa priveasca inainte un moment
in care toate restriciile legate de coronavirus au fost
ridicate n tarile lor.

Un numar mare (40% in ansamblu) au declarat ca
gospodaria lor va cumpara alimente online mai des,
comparativ cu 12% care au spus ca vor face acest lu-
cru mai rar. Consumatorii din Mexic (51%) au fost cei
mai predispusi sa spuna cd se asteapta sa cumpere
online mai des, iar cei din Marea Britanie sunt cel mai
putin probabil (23%).

Intre timp, aproape jumétate (47%) au de-
clarat ca se asteapta sa manance in afara
caselor lor (de exemplu, in cafenele si re-
staurante) mai rar decét inainte de focar.
Aceasta cifra a fost cea mai mare in Mexic
(52%) si cea mai mica in Marea Britanie
(38%). Doar 19% au spus ca vor manca
afara mai des.

Consumatorii tineri apeleaza la gatit
acasa

in conformitate cu preferinta redusa pentru
a manca afard, aproape jumatate (47%)
dintre respondenti au spus ca se asteapta
sa cheltuiasca mai mult pe produse pentru
gatit si copt acasa. Doar 9% se asteptau
sa cheltuiasca mai putin. Consumatorii din
Mexic (55%) si Singapore (53%) au fost
cei mai predispusi sa anticipeze mai multe
preparate casnice, iar cei din Marea Brita-
nie sunt cel mai putin probabil (31%).
Raspunsurile la aceasta intrebare au vari-
at semnificativ in functie de vérsta.



Consumatorii milenieni (cei cu varste cuprinse intre
25 si 34 de ani), s-au asteptat cel mai probabil sa
cheltuiasca mai mult pe produse de gatit si copt acasa
(57%).

insa si-au pastrat intentia de a merge in restaurante,
dar doar pentru distractie si bautura. 54 % dintre cei din
generatia Z (cei cu varste cuprinse intre 18 si 24 de ani)
au spus acelasi lucru.

La grupele de varsta mai in varsta, cifra a scdzut sem-
nificativ, scazand la 35% in randul consumatorilor cu
varste cuprinse intre 55 si 64 de ani si 33% in randul
persoanelor cu varsta peste 65 de ani.

Companiile alimentare sa isi asume responsabili-
tatea

De asemenea, am intrebat respondentii cata responsa-
bilitate au considerat ca industria alimentara are pentru
protejarea mediului. La nivel global, trei sferturi (75%)
cred ca companiile alimentare au 0 mare responsabi-
litate, 23% cred ca au putin si doar 2% cred ca nu au
deloc. Au existat variatii semnificative in functie de tara,
consumatorii mexicani cel mai probabil alegand ,multa
responsabilitate” (81%), iar cei din SUA cel mai putin
probabil (68%).

De asemenea, a fost clar ca consumatorilor le pasa de
durabilitate atunci cand vine vorba de ingrediente. Pes-
te noua din zece (92%) dintre respondentii la sondaj au
spus ca este important ca ingredientele din produsele
alimentare pe care le cumpara sa fie produse in mod
durabil, jumatate (49%) spunand ca este foarte impor-
tant. sase din zece (59%) au spus ca nu exista suficien-
te produse alimentare care contin ingrediente produse
in mod durabil.

Dispusi sa plateasca mai mult pentru durabilitate

Mai mult, aceste convingeri se traduc in comportamente de cumpdrare. Doud treimi (66%) dintre
respondenti au declarat cd ar fi mai dispusi sa cumpere produse de la 0 anumita companie daca ar
sti ca foloseste ingrediente produse in mod durabil.

Consumatorii par, de asemenea, dispusi sa-si puna banii acolo unde sunt gura lor. Mai mult de opt
din zece (82%) dintre respondenti au spus ca ar fi dispusi sa plateasca mai mult pentru un produs
alimentar care contine ingrediente produse in mod durabil. Aproape jumatate (46%) ar plati cu peste
5% mai mult si 17% ar plati cu peste 10% mai mult.

Prin urmare, exista un caz de afaceri solid, precum si unul etic, pentru ca producatorii sa utilizeze
ingrediente produse in mod durabil (de exemplu, in instalatii cu emisii neutre de carbon).

Clima este pe primul loc pe agenda

Apoi, s-a cerut respondentilor la sondaj sa clasifice problemele etice pe care le-au considerat com-
paniile alimentare s ia in serios. In general, au fost cel mai probabil s selecteze sinatatea con-
sumatorilor drept cea mai importanta problema. Acest lucru nu este probabil surprinzator, avand in
vedere responsabilitatea pe care 0 au companiile pentru siguranta alimentelor. Intr-adevar, Palsga-
ard se mandreste cu un sistem bine stabilit de gestionare a alimentelor, ceea ce a insemnat cd nu
am avut nicio rechemare de produse.

Cu toate acestea, schimbarile climatice s-au clasat, de asemenea, foarte mult, depasind semnificativ
drepturile lucratorilor, bunastarea animalelor, utilizarea excesiva a materialelor plastice, risipa de
alimente si asigurarea aprovizionarii cu produse alimentare la preturi accesibile. si in randul grupului
de varsta cel mai tanar, acesta s-a clasat drept cea mai mare preocupare. Pentru o treime (32%)
dintre tinerii cu varste cuprinse intre 18 si 24 de ani, schimbarile climatice reprezinta problema etica
pe care companiile alimentare ar trebui sa o ia in serios, chiar inainte de sanatatea consumatorilor.

Aceasta reflecta o tendinta generala a cercetarii, consumatorii mai tineri fiind in general mai preocupati
de criza climatica si mai receptivi la ideea schimbarii. De exemplu, 46% dintre respondenti au fost de
acord cu afirmatia "Intr-o zi, toate alimentele vor fi produse intr-un mod neutru din punct de vedere
al emisiilor de carbon”, dar aceasta cifra a crescut la 57% in randul tinerilor cu varste cuprinse intre
18 si 34 de ani.
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Comportamentul de cumparare al
romanilor s-a modificat masiv

Nora Marin

Pandemia de COVID-19 a avut un impact semnificativ asupra pietei si a
obiceiurilor de cumparare si a insemnat o oportunitate pentru cresterea
cumparaturilor online, se arata intr-un studiu realizat de iSense Solutions.

Piata online a ajuns la 6 miliarde de euro

Potrivit cercetarii iSense, dacd in 2019 piata de e-
commerce a inregistrat tranzactii in valoare de 4,25
miliarde de euro, pana la finalul anului trecut s-a ajuns
la o valoare totald de pana la 6 miliarde de euro.

Numarul persoanelor care fac cumpdraturi online
a crescut cu 13% fatd de 2019, iar valoarea medie
cheltuitd pentru cumparaturile online a finregistrat o
crestere semnificativa de 41% fata de 2019.

O altd schimbare de comportament a fost modali-
tatea prin care clientii au ales sa plateasca pentru
cumpdraturi, incidenta platilor online cu cardul cres-
cand cu 17% fata de anul 2019. Cea mai mare crestere
s-a nregistrat in prima parte a anului pana in luna Mai
(15%) urmand o perioada de crestere de doar 2% in
perioada Mai-Octombrie 2020.

In ceea ce priveste comportamentul de cumparare in
magazinele fizice, 43% dintre respondenti declara ca
se simt inconfortabil sa faca cumparaturi din magazine-
le traditionale pentru ca acestea sunt prea aglomerate
(71%) si nu se respecta regulile de distantare (68%).
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Cea mai mare evolutie in materie de vanzari online
a fost inregistrata de serviciile de Catering/Livrare de
mancare gatita, cu o crestere de 124% fata de aceeasi
perioada a anului 2019. Ca urmare a schimbdrilor de
comportament pe fondul pandemiei, si alte categorii de
produse au inregistrat cresteri in vanzari cu mult peste
media din 2019: Carti/Reviste 113%, Pet Shop 113%,
FMCG 110%.

Top 10 categorii in functie de valoarea medie a
tranzactiilor pe an:

Catering / Livrare de mancare gatita — 124% (de la 212
lei in 2019, la 475 lei in 2020)

Carti/Reviste — 113% (de la 127 lei in 2019, la 269 lei
in 2020)

Pet Shop — 113% (de la 128 lei in 2019, la 272 lei in
2020)

FMCG - 110% (de la 355 lei in 2019, la 746 lei in 2020)
Produse de bricolaj - 87% (de la 244 lei in 2019, la 455
lei in 2020)

Produse handmade — 86% (de la 107 lei in 2019, la
199 lei in 2020)

Servicii de telecomunicatii — 75% (de la 244 lei in
2019, la 427 lei in 2020)

Sex shop — 75% (de la 49 lei in 2019, la 86 lei
in 2020)

Computere, accesorii software/hardware — 61%
(de la 514 lei in 2019, la 825 lei in 2020)

Fashion — 45% (de la 474 lei in 2019, la 689 lei
in 2020)

Pe 1anga achizitile de pe teritoriul Romaniei, o
treime din roméani preferd sa faca cumparaturi on-
line de la magazine din China (27%), tari membre
UE (23%) si SUA (4%).

Ce magazine online prefera romanii, in
functie de categorii

in cele doua perioade analizate in cadrul studiu-
lui, s-au observat schimbari de preferinte in ceea
ce priveste magazinele online de unde romanii
aleg sa Tsi faca cumparaturile.

Top 10 magazine / aplicatii de cumparaturi 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 / aplicatii de cumparaturi 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



Cét de importante sunt review-urile?

Review-urile au avut o si mai mare importanta in 2020
deoarece cu ajutorul lor magazinele online au putut
castiga increderea clientilor si au putut genera mai
multe vanzari. 55% dintre respondentii la studiu au de-
clarat ca nu ar cumpara de la un magazin online pentru
care nu pot gasi pareri, iar 75% cauta activ review-uri.
Respondentii care cauta activ pareri despre produsele
pe care vor sa le achizitioneze, urmaresc:

Dacd produsele au fost la calitatea promovata de co-
merciant (74%)

Raspunsurile la opiniile negative (50%)

Cét de reale par sa fie review-urile (47%)

Dac4d site-urile sunt reale (41%)

Comentarii legate de notele primite de produse (39%)
Daca exista un mix normal de opinii pozitive si negative
(36%)

Informatii despre rapiditatea livrarii (36%)

Note cat mai mari (35%)

In ceea ce priveste increderea, 37% au incredere in
review-uri de pe site-uri independente de magazine,
36% in pdrerile din Social Media si 27% in testimoni-
alele afisate de magazinele online pe paginile proprii.
7 din 10 consumatori au lasat un review legat de pro-
cesul de cumparare cel putin o datd, motivul principal
fiind pentru ca le-a cerut magazinul sau un serviciu tert
acest lucru dupd procesarea comenzii sau pentru ca
au simtit nevoia sa adauge un comentariu, fara sa le fi
cerut nimeni un review.

Aplicatiile de livrare, solutia salvatoare in
pandemie

"Aplicatiile de livrare sunt percepute ca fiind o solutie
"de salvare”, mai ales in aceasta perioada pandemica
deoarece raspund foarte bine nevoii de distantare, dar
si pentru c& ne economisesc din timpul alocat pentru

cumparaturi, iar produsele sunt livrate foarte repede
(mult mai repede decat in cazul achizitiilor de la maga-
zinele online). Astfel, ne asteptam ca aceste platforme
de livrare sa devina un canal de cumpdrare din ce in
ce mai important pentru romani in perioada urmatoare”
afirma Andrei Canda, Managing Partener iSense So-
lutions.

45% dintre respondentii studiului au folosit cel putin 0
data o aplicatie de livrare pentru cumparaturi sau co-
menzi online, iar 27% dintre acestia folosesc aplicatiile
cel putin o data pe saptamana.

Céat de des folosesc romanii aplicatiile de livrare
pentru cumparaturi online:

Zilnic - 2%

De céateva ori pe saptamana - 10%
O datd pe sdptamana - 15%

O datd la 2-3 sdptamani — 22%

D

O datd pe lund - 13%
Mai rar de o datd pe lund — 38%

Romanii prefera sa testeze mai multe platforme de li-
vrare, insa raman fideli celor care se aliniaza cu nevoile
lor de cumparare.

Platformele de livrare utilizate cel mai des:

FoodPanda - 32% dintre respondenti o utilizeaza cel
mai des (incercatd de 56% dintre respondenti)

Glovo - 28% (incercata de 60% dintre respondenti)
Takeaway — 13% (incercata de 33% dintre respondent)
Bringo — 13% (incercatd de 26% dintre respondenti)
TAZZ by eMAG - 3% (incercata de 7% dintre
respondenti)

Consumatorii isi doresc o diversificare

Consumatorii doresc sa poatd cumpdra de la
producatori locali si din piete traditionale prin interme-
diul platformelor de livrare, deoarece le considerd mai
sanatoase si de buna calitate si vor sa sustina micile
afaceri romanesti.

In ceea ce priveste comenzile din super/hipermarketuri
prin intermediul aplicatiilor de livrare, consumatorii isi
doresc imbunatatirea si diversificarea anumitor catego-
rii de produse.

Top 10 categorii de produse cumparate prin intermediul
aplicatiilor:

Catering / Livrare de mancare gétita — 72%
FMCG -27%

Produse farmaceutice — 9%

Cadouri, flori — 10%

Carti, reviste — 6%

Cosmetice = 11%

Pet shop — 12%

Fashion - 8%

Electrocasnice, electronice — 9%
Computere, accesorii software — 5%
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Dintre respondentii care folosesc aplicatiile de livrare,
43% Tsi doresc sa poata cumpara mai multe produse
din categoria FMCG din aplicatii, 29% vor mai multe
produse din categoria Produse Farmaceutice, 23% isi
doresc 0 mai mare varietate de Carti si Reviste, iar 21%
doresc mai multe produse din categoria Fashion. Con-
form studiului, 99% dintre respondenti intentioneaza sa
cumpere din Romania, iar 18% iau in considerare si
magazinele online din strainatate. (raspuns multiplu).

Deloitte: Cum sa te apropii de clienti fara a incalca
regulile de distantare?

Criza sanitard generata de pandemia de COVID-19 a
exercitat o presiune considerabild asupra comunitatilor
si mediului de afaceri, dar in acelasi timp a aratat ca-
pacitatea acestora de a rezista si de a se reinventa.
Acum, pe final de an, inovatia si capacitatea de adap-
tarese s-au regasit si intr-unul dintre cele mai impor-
tante evenimente globale, Black Friday, care a devenit
sintagma universala care exprima reducerile, dar si o
stare de spirit care capata valente diferite de la cultura
la cultura.

Experienta recentd a ardtat cd apetitul pentru
cumparaturile de Black Friday este inca foarte ridi-
cat, dar si adaptat contextului generat de pandemia
de COVID-19. Peste 40% dintre romanii care au par-
ticipat la chestionarele Deloitte Romanian Consumer
Trends, aplicate pe LinkedIn in prima jumatate a lunii
noiembrie, au mentionat ca vor cheltui mult mai mult
anul acesta de Black Friday, comparativ cu anul trecut,
pe produse pentru casa, aspect confirmat ulterior si de
cifrele de vanzari inregistrate de marile platforme de
comert on-line.

Desi vanzarile continua sa reprezinte un indicator re-
levant pentru evaluarea succesului evenimentului, in
ultimii ani, Black Friday s-a transformat in ceva mult
mai complex decéat o sarbatoare a discounturilor. Ce au
adus nou editiile de Black Friday organizate Tn 2020 la
nivel mondial, pe langa vanzarile record inregistrate, si
cum va evolua acest concept in urmatorii ani?
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Puterea livestreaming-ului si a divertismentului

in ultima perioada, unele platforme de e-commerce
au folosit livestreaming-ul pentru a le oferi clientilor
informatii esentiale cu privire la beneficiile produse-
lor comercializate si pentru a crea comunitati care
impartasesc aceleasi valori si preocupari.

in cazul retailer-ului chinez Alibaba, unul dintre cei mai
mari jucatori in comertul on-line, livestreaming-ul joaca
un rol important in construirea relatiei cu clientiiin ca-
drul proiectului Singles’ Day, eveniment reprezentativ
pentru consumatorii chinezi in materie de reduceri, or-
ganizat anual pe 11 noiembrie si adoptat recent, desi
timid, si de marci din Romania.

Alibaba experimenta acum doi ani, pentru prima data,
transmisiunile video live pe platforma sa, moderate de
cele mai multe ori de un influencer sau de o vedeta
locala care prezinta beneficiile unui produs si raspunde
la intrebarile publicului, permitand clientilor sa cumpere
articolele respective in timp real. O abordare similara
este si cea a retailer-ului american Amazon, care pune
la dispozitia clientilor sai platforma Amazon Live, prin
intermediul careia transmite video prezentari de produ-
se si demonstratii ale furnizorilor.

Divertismentul este un alt element care imbunatateste
semnificativ experienta Black Friday, transformand-
0 intr-o adevaratd sarbdtoare. Tendinta, care se
manifesta de mai multd vreme la nivel global, a inceput
sa fie preluatd si in Romania.

De exemplu, eMAGa dus Black Fridayla urmatorul nivel
prin realizarea unei emisiuni televizate dedicate exclu-
siv evenimentului, prin comunicari frecvente in timp
real privind rezultatele inregistrate din vanzari, prin
concursuri cu premii considerabile pentru telespecta-
tori, dar si prin participarea activa in cadrul emisiunii
a unor persoane cu notorietate in randul potentialilor
clienti.

Alibaba a transformat ziua dedicata celor mai mari
reduceri din an intr-un adevarat spectacol atat pentru
publicul local, cat si pentru cel international, prin organi-
zarea unei gale virtuale in ajunul Singles’ Day care a in-
clus informari in timp real despre vanzarile inregistrate,
aparitii si concerte sustinute prin livestreaming de catre
renumiti artisti internationali, precum Katy Perry anul
acesta si Taylor Swift in 2019, si cadouri extravagante.

Cursa pentru automatizare

Vanzdrile inregistrate de comercianti in ultimii ani cu
ocazia celui mai mare eveniment dedicat reducerilor au
evidentiat o crestere a apetitului consumatorilor pen-
tru acest gen de cumparaturi. Un volum mai mare de
cumparaturi atrage, de cele mai multe ori, necesitatea
comerciantilor de a se pregatiri din timp, prin dezvolta-
rea lantului de aprovizionare pentru a face fata cererii
in crestere.

Amazon, spre exemplu, combina diferite ingrediente-
cheie care sa-i permita o imbunatatire permanentad
a lantului de aprovizionare, de la construirea unei
retele vaste de depozite si utilizarea robotilor pentru
ambalarea si inventarierea comenzilor, pand la diver-
sificarea flotei de livrare, pe care deja a echipat-o cu
roboti in 2019 - Amazon Scout, ,curierul” care livreaza
cumparaturile pana la usa clientului.

Pentru Alibaba, care a introdus anul acesta doua mi-
lioane de produse noi in oferta sa de Singles’s Day,
dublu fatd de anul trecut, cheia succesului consta in
investitiile efectuate intr-o retea larga de furnizori de
logistica si grupuri de curierat pentru a se asigura ca
livrarile pot fi efectuate in timp util, dar si in inteligenta
artificiala si servicii de tip cloud pentru solutiile de ges-
tionare a transportului in viitor.

De asemenea, pe intregul lant de aprovizionare, timpul
de reactie este foarte important pentru Alibaba. Pentru
a raspunde cat mai bine cerintelor clientilor sai, retailer-
ul foloseste chiar si aplicatii mobile pentru cumparatorii
care doresc sa negocieze preturile, intermediind nego-
cierea directadintreacestiasi furnizori.

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

Acestea ajung sa se transforme in adevarate incuba-
toare de oferte si discounturi pentru companii din nu-
meroase domenii precum ospitalitate, imobiliare, auto-
mobile, divertisment, moda etc., in mare parte puternic
afectate de pandemia de COVID-19.

O alta provocare a marilor jucdtori din retail a fost ace-
ea de a gasi modalitatea ideald de a se apropia de
clientii lor, apeland la solutii noi din zona digitala si la
divertisment, in conditiile in care cea mai importantd
perioada a anului dedicata cumparaturilor coincide cu
introducerea unor noi restrictii in contextul declansarii
celui de-al doilea val al pandemiei.
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Comisia Europeana a lansat
”Noua agenda privind consumatorii”

Mircea Demeter

Comisia Europeana a lansat Noua agenda privind consumatorii, menita sa le
permita consumatorilor europeni sa joace un rol activ in cadrul tranzitiei verzi
si al celei digitale. Agenda abordeaza, de asemenea, modul in care se poate
spori protectia si rezilienta consumatorilor in cursul si in urma pandemiei de

COVID-19, care a creat probleme semnificative ce afecteaza viata de zi cu zi

a consumatorilor.

Prioritati si linii de actiune

Mai concret, agenda propune prioritati si linii de actiune
principale care sa fie promovate impreund cu statele
membre fn urmétorii 5 ani, la nivel european si national.
Sunt incluse, printre altele, 0 noud propunere legislativa
care vizeaza o informare mai bund a consumatorilor pri-
vind durabilitatea, adaptarea legislatiei existente la trans-
formarea digitala, precum si un plan de actiune cu China
privind siguranta produselor.

Vicepresedinta pentru valori si transparenta, Véra Jouro-
V4, a declarat: "Dorim sa le oferim consumatorilor mijloa-
cele necesare pentru a juca un rol activ in tranzitia verde
si cea digitala. In acelasi timp, trebuie s& ne asiguram ci
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normele noastre de protectie a drepturilor consumatorilor
corespund in continuare realitatii digitale actuale, in spe-
cial prin asigurarea respectarii lor stricte si prin sporirea
responsabilitatii platformelor online.”

La randul sau, Comisarul pentru justitie si consumatori,
Didier Reynders, a declarat: "Consumatorii europeni se
afld in centrul unei schimbari mondiale, iar actiunile lor
pot avea un impact semnificativ. Consumatorii trebuie sa
aiba posibilitatea de a face alegeri durabile si, totodata,
acestora trebuie sa li se garanteze faptul ca drepturile lor
vor fi protejate in orice situatie. Noua agenda introduce
masuri care vor promova 0 societate digitala si verde
echitabila, tindnd seama de faptul ca actiunile consuma-
torilor depasesc granitele statelor membre individuale”.

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

Fie ca este vorba despre escrocherii onli-
ne sau despre anularea unor rezervari de
calatorie, pandemia de COVID-19 a afectat
in numeroase feluri viata consumatorilor. Co-
misia va continua sa ia masuri in cazurile de
escrocare a consumatorilor, in cooperare cu
Reteaua de cooperare pentru protectia con-
sumatorilor si in dialog cu platformele si cu
toate partile relevante.

De asemenea, in cazul anuldrii caldtoriilor,
Comisia va continua sa asigure protectia
drepturilor de care calatorii si pasagerii
beneficiaza in temeiul legislatiei UE. Comisia
va analiza impactul pe termen mai lung al
COVID-19 asupra modelelor de consum ale
europenilor, analiza care va servi drept baza
pentru viitoarele initiative politice.

Consolidarea rolului consumatorilor

Consolidarea  rolului  consumatorilor i
imbunédtatirea protectiei conferite acestora
Noua agenda privind consumatorii prezinta o
viziune pentru politica UE de protectie a con-
sumatorilor in perioada 2021-2025, axata pe
cinci domenii prioritare:

- Tranzitia verde: Comisia isi propune sa
asigure disponibilitatea produselor dura-
bile pe piata UE si informarea mai buna a
consumatorilor, pentru ca acestia sa poata
alege in cunostinta de cauza. Anul viitor,
Comisia va prezenta 0 propunere pentru a
oferi consumatorilor informatii mai bune cu
privire la durabilitatea produselor si pentru a
combate practicile de tipul dezinformarii eco-
logice (greenwashing) sau al obsolescentei
premature. De asemenea, Comisia va pro-
mova repararea produselor si va incuraja
utilizarea produselor mai durabile si "circu-
lare”. Tranzitia verde nu poate avea loc fara
participarea intreprinderilor. Comisia este
hotarata sa colaboreze cu operatorii eco-
nomici pentru a-i incuraja sa se angajeze in
sprijinul consumului durabil, in plus fata de
ceea ce prevede legea.



- Transformarea digitala: transformarea digitala schimba radical viata consumatori-
lor, oferindu-le noi oportunitati, dar prezentand si provocari. Comisia urmareste sa
combata practicile comerciale online care nu tin seama de dreptul consumatorilor de a
face o alegere in cunostinta de cauza, care abuzeaza de tendintele comportamentale
ale consumatorilor sau le distorsioneaza procesele decizionale, cum ar fi interfetele
manipulatoare (dark patterns) si publicitatea ascunsa. In plus, atunci cand se sta-
bilesc normele care reglementeaza economia digitald si cerintele privind inteligenta
artificiala (IA), interesele consumatorilor trebuie sa fie luate in considerare in mod
corespunzator. Pentru a adapta normele actuale la digitalizarea in curs si la cresterea
numarului de produse conectate, Comisia va revizui si Directiva privind siguranta pro-
duselor. intrucét este necesar sa se consolideze protectia consumatorilor in ceea ce
priveste digitalizarea servicillor financiare cu amanuntul, vor fi revizuite si directivele
privind creditele de consum si comercializarea serviciilor financiare.

Asigurarea respectarii efective a drepturilor consumatorilor: responsabilitatea de a
asigura respectarea drepturilor consumatorilor le revine statelor membre, iar Comisia
are un rol de coordonare si de sprijin. Comisia va ajuta statele membre sa transpuna
la timp si sa asigure respectarea legislatiei in materie de protectie a consumatorilor,
inclusiv prin intermediul Retelei de cooperare pentru protectia consumatorilor. Comi-
sia va sprijini, de asemenea, autoritatile nationale, printre altele prin furnizarea unui
set de instrumente electronice inovatoare pentru a consolida capacitatea autoritatilor
nationale de a combate practicile comerciale ilegale din mediul online si de a identifica
produsele nesigure.

- Nevoile specifice ale anumitor grupuri de consumatori: anumite grupuri de consu-
matori aflate in anumite situatii pot fi deosebit de vulnerabile si au nevoie de garantii
specifice, de exemplu copiii, persoanele in varsta sau persoanele cu handicap.

Examinarea standardelor

Comisia va examina cerintele privind standardele referitoare la produsele pentru in-
grijirea copiilor. in ceea ce priveste vulnerabilitdtile financiare, exacerbate de criza
provocata de COVID-19, Comisia va majora finantarea pentru imbunatatirea serviciilor
de consiliere in materie de indatorare in statele membre. Comisia va sprijini, de ase-
menea, initiativele care ofera consiliere la nivel local privind modalitatile de accesare a
informatiilor, atat online, cat si offline.

Cooperarea internationala: intr-o lume globalizata in care cumparaturile online nu
se limiteaza la frontierele nationale, cooperarea cu partenerii internationali a deve-
nit cruciald. Comisia va elabora un Plan de actiune cu China in 2021 pentru a spori
siguranta produselor vandute online. incepand din 2021, Comisia va oferi, de aseme-
nea, sprijin in materie de reglementare, asistenta tehnica si consolidarea capacitatilor
pentru regiunile partenere ale UE, inclusiv in Africa.

Etapele urmatoare

Comisia va prezenta initiativele anuntate in cadrul agendei si asteapta cu interes un
dialog extins cu toate partile interesate cu privire la prioritati si actiuni, dar si la metodele
de cooperare pentru a promova impreuna, in anii urmatori, protectia consumatorilor.
Context

UE are un cadru solid de protectie a consumatorilor, dezvoltat pe parcursul multor ani
si imbunatatit recent prin mai multe initiative legislative de care consumatorii din UE
vor beneficia Tn anii urmatori, printre care se numara si comunicarea din 2018 intitulata
"Noua agenda pentru consumatori”.

Noua agenda privind consumatorii se bazeaza pe Agenda consumatorului din 2012 si
este rezultatul unor actiuni pregatitoare si discutii intense cu partile interesate. In iunie
2020, Comisia a lansat, la nivelul UE, o consultare publica deschisa cu privire la noua
politica europeana de protectie a consumatorilor pentru perioada urmatoare.

Consultarea publica a contribuit in mod semnificativ la elaborarea Noii agende pri-
vind consumatorii si in urma sa a reiesit sprijinul general pentru prioritatile sale prin-
cipale, inclusiv pentru necesitatea de a raspunde la pandemia de COVID-19. Agenda
completeaza alte initiative ale Comisiei, cum ar fi Pactul verde si Planul de actiune
pentru economia circulara, si prevede, de asemenea, ca la punerea in aplicare a ca-
drului financiar multianual sa se tind seama de prioritatile in materie de protectie a
consumatorilor.
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PROFIL DE COMPANIE

Compania dezvolta solutii tehnice integrate, oferind
sisteme frigorifice “la cheie” catre companii de re-
nume din industria alimentara, pe plan intern si
international.

De-a lungul istoriei, compania si-a consacrat pozitia
de partener de incredere, fiind proactiva si implican-
du-se pe fiecare segment din procesul dezvoltarii unui

PROFIL DE COMPANIE
Instalatie frigorifica ecologica si eficienta energetic

Tendinta actuala de protejare a stratului de ozon si
prevenire a incalzirii globale este atat o dovada ca
Uniunea Europeana este implicata in asigurarea unui
viitor cat mai ecologic si putin poluant pentru oameni
si natura, cat si o provocare pentru toate companiile
implicate in cercetarea si furnizarea de echipamente
si solutil pentru procese industriale, inclusiv pentru
cele care activeaza in domeniul instalatiilor frigorifice.

proiect, de la consultanta la proiectare, executie, in-
stalare si mentenanta, prin echipele de experti in in-
dustria de frig, cu focus pe expertiza de management
pentru expansiune.

Specialistii  Frigotehnica analizeaza si evalueaza
minutios fiecare proiect in parte, oferind clientului
consultanta si project management pe toata durata
implementarii proiectului.

in 2020, Frigotehnica a dezvoltat si implemen-
tat o instalatie frigorifica la standarde de inalta
performanta, folosind agentul frigorific ecologic R744
(dioxid de carbon), functionadnd in regim transcritic,
cu consum energetic redus si cu toate elementele de
siguranta necesare pentru o buna functionare si ex-
ploatare.



Instalatia frigorifica deserveste trei Tunele de conge-
lare, doud Depozite de produse congelate, o camera
de Preracire, patru Depozite de produse refrigerate si
cinci spatii de Procesare.

Pentru o functionare optima a Tunelelor de congelare,
Frigotehnica a reconfigurat constructia acestora prin
recompartimentarea cu panouri frigorifice, refacerea
izolatiei de pardoseala si a sistemului de prevenire a
inghetului la sol, minimalizand astfel si pierderile de
caldura. Totodata, pentru asigurarea unei circulatii
optime a aerului rece prin produs, au fost realizate
sisteme de dirijare a jetului de aer in interiorul Tune-
lelor de congelare.

Sistemul a fost dezvoltat astfel incat temperatura in-
terioara a aerului din Tunelele de congelare sa poata
atinge chiar -40 C, in Depozitul de congelate -20 C, iar
pentru zona de refrigerate:

Camera de preracire detine temperatura interioara a
aerului de -4 C, in timp ce in Depozitul de refrigerate,
aceste valori ating 0/+2 C.

Compania a acordat intotdeauna o atentie deosebita
acestor sisteme de eficientizare, preocupandu-se de
economisirea energiei, de siguranta, sanatate, dar
mai ales de imbunatatirea solutiilor tehnice oferite,
totul spre beneficiul pe termen mediu si lung al clien-
tului si al planetel.



Depozitare, Frig, Transport

Diminuarea pierderilor alimentare
pe lantul de aprovizionare

Nora Marin

Necesitatea de a alimenta o populatie din ce in ce mai mare face
obligatorie reducerea deseurilor alimentare care pot fi interveni in lantul
de aprovizionare. O parte considerabila a acestor pierderi este cauzata
de procesele si gestionarea improprie a lantului rece. Pentru a gasi solutii
la aceasta problema, cercetatorii Reiner Jedermann si Walter Lang, de

la Academia Regala de stiinte a Marii Britanii, au realizat studiul cu titlul

"Reducing food losses by intelligent food logistics”, din care am extras cateva

sfaturi care, cu siguranta, pot ajuta specialistii din logistica.

Notiunea de "Termen de valabilitate” este depasita

La nivel mondial, aproximativ o treime din fructele si
legumele proaspete sunt aruncate, deoarece calitatea
lor a scazut sub o limita de acceptare, lucru total inac-
ceptabil. © mare parte a acestor pierderi este legata de
manipularea incorecta in timpul proceselor lantului de
aprovizionare. Ins3, conceptual, notiunea de "Termen
de valabilitate” este depasita, ea referindu-se doar la
numarul de zile in care un produs alimentar este de
"calitate acceptabild”, in conditii de sigurantd, pentru
a fi consumat, aceste cerinte depinzand de conditiile
optime de temperatura si de transport.

Un concept mai bun, insa, ar fi acela de "Primul expi-

rat-primul aruncat’, introdus incd de la sférsitul anilor
1980. Ideea conceptului este aceea de a aplica rotatia
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stocurilor, astfel incat durata de pastrare ramasa a
fiecarui produs sa corespunda cel mai bine optiunilor
de durata de transport ramase, reducand deseurile de
produs in timpul transportului si asigurand coerenta
produsului in magazin.

Variatiile calitatii alimentelor si durata de pastrare
ramasa sunt calculate automat din datele privind
conditiile de mediu acumulate, cum ar fi temperatura si
variatiile duratei de valabilitate, care sunt apoi utilizate
de software-ul de gestionare a depozitului, pentru a se
potrivi cu variatia duratei de depozitare la rotatia inven-
tarului, rutare si manipulare speciald. Din pacate, din
cauza lipsei sistemelor automate de captare a datelor
si a calculului duratei de valabilitate, acest concept mult
mai eficient a gasit foarte putine aplicatii practice pana
in prezent.

Utilizarea containerelor inteligente

O alta solutie ar fi utilizarea conteinerelor inteligen-
te. Incé de la inceputul anului 2004, la Universitatea
din Bremen s-a dezvoltat 0 abordare paralela de
integrare a tuturor sistemelor electronice necesare
si a sistemului de decizie intr-un container frigori-
fic, “inteligent’. Primele teste au inceput in 2008.
Un nou proiect, finantat de Ministerul Federal al
Educatiei si Cercetarii din Germania si 22 de par-
teneri industriali, cu scopul de a furniza un prototip
pe scara larga si de a efectua teste pe teren, pentru
diferite produse alimentare.

Sistemul general al "containerului inteligent” consta
intr-0 retea de senzori fara fir instalati in interiorul
sau, pe suprafata paletilor alimentari, pentru a mo-
nitoriza abaterile de temperatura si alti parametri; o
unitate de supraveghere a transportului de marfa,
instalata in interiorul containerului pentru a evalua
datele masurate si a calcula o predictie a duratei
de valabilitate pentru marfurile transportate; o uni-
tate telemetricd pentru comunicatii externe céatre
sistemul global de comunicatii mobile (GSM) sau
retele de satelit; si un server la distanta pentru ac-
cesul si integrarea in bazele de date ale compani-
ei. Insd, astfel de conteinere sunt foarte scumpe,
deocamdata.



Verificarea si gestionarea temperaturii

In absenta lor, pierderile se pot diminua si pe alte
cai. Primul pas in crearea unui lant rece cu pier-
deri minime este acela de a evita manipularea
defectuoasa sau neatentd a alimentelor. intr-un
lant tipic, monitorizat de inregistratorii de mediu, se
poate observa o combinatie de incidente, cum ar fi
variatiile semnificative de temperatura. De exemplu,
putin inainte de racire si nainte de incarcarea pro-
dusului in recipientul de transport, soferii de camioa-
ne opresc unitatea de racire peste noapte, pentru a
economisi combustibil si personal, in diferite puncte
din lantul rece, avand instructiuni diferite cu privire la
setarile ideale de temperatura pentru produs. Acest
lucru este gresit.

Monitorizarea continud a temperaturi de la
producator, la comerciant cu amanuntul este o
conditie prealabild pentru reducerea pierderilor, dar
va dezvalui si astfel de greseli evidente. O analiza
sistematica a performantei proceselor lantului poate
fi efectuatd prin evaluarea acestuia conform unui
indice standardizat, cum ar fi indicatorul de calitate
a lantului rece (CCQI). Acesta include factori pre-
cum instruirea personalului, vérsta echipamentului,
existenta si adecvarea programelor de intretinere,
intretinerea igienica, masurarea si inregistrarea
manuald sau automata a temperaturii si existenta
planurilor de raspuns in caz de urgenta.

Metode de tratare dupa recoltare sau fabricare

in prezent, sunt disponibile diferite metode de trata-
re post-recoltare sau fabricare, pentru a prelungi du-
rata de conservare a alimentelor, in functie de tipul
de produs. Acestea includ tratamente unice, cum
ar fi caldurd, iradiere, substante chimice si gaze cu
etilena sau initierea ori blocarea proceselor de ma-
turare, tratamentul cu ozon si plasma etc.

Tratamentele gazoase sunt aplicate in mod continuu, prin mentinerea conditiilor atmosferice modificate sau
controlate cu CO2 si 02, in recipiente sau depozite special echipate. Ambalarea fructelor in pelicule cu per-
meabilitate la gaz poate fi aplicata si pentru a crea atmosfera dorita, fie prin auto-respiratie, fie prin introdu-
cerea atmosferei in spatiul capului de ambalaj inainte de etansare. Aceste tratamente, in combinatie cu un
control adecvat al temperaturii, reprezinta baza pentru mentinerea calitatii si reducerea incidentei degradarii.

Supravegherea continua a temperaturii si calitatii

imbunéitatirea proceselor de recoltare imediaté, cum ar fi pre-ricirea si ambalarea, bazata pe o cartografi-
ere a temperaturii unice, ar putea aduce beneficii mai mari, decat o implementare mai sofisticata a rotatiei
stocurilor bazate pe durabilitate. Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul ca, atunci cand cele mai bune
practici sunt identificate si implementate, exista variatii inevitabile ale manipuldrii post-recoltare, datorita
vremii, ofertei de varf cu forta de munca limitata, etc.

Din cauza variatiilor inevitabile ale unora dintre
procesele cu lant rece, colectarea datelor cu
privire la timp si temperatura, impreuna cu un
calcul automatizat al variatiei pierderilor de vala-
bilitate, vor continua sa genereze beneficii sem-
nificative ale procesului in timp real, reducand in
acelasi imp pierderea de depozitare.

Pentru a mentine procesul cat mai eficient,
este necesar un audit continuu, bazat pe da-
tele curente si cele trecute privind temperatura
si calitatea. Mai mult, variatiile de valabilitate, la
depozitare, cauzate de evolutiile biologice natu-
rale, nu pot fi evitate. Aceste abateri inevitabile
ar trebui tratate prin masuri dinamice, si anu-
me: supravegherea calitatii inteligente, rotatia
inteligenta a stocurilor sau reatribuirea livrarilor.
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Politici de piata

Hard-Brexit si mobilitatea fortei
de munca dintre UE si UK

Mircea Demeter

Accesul facil la piata muncii si dreptul de a circula fara restrictii in orice stat
membru al Uniunii Europene (UE) reprezinta doua dintre cele mai importante
avantaje ale apartenentei la UE pentru cetateni, se arata intr-o analiza
tematica efectuata de Deloitte Roménia.

Riscuri mari pentru UK

Britanicii insa au inceput sa le piarda incepand cu 1 ianu-
arie 2021, ca urmare a deciziei Marii Britaniide a parasi
UE. Cele doua parti inca negociaza intens, in aceasta
perioada, un acord post-Brexit care sa stabileascd no-
ile conditii de relationare, inclusiv pe piata muncii si in
domeniul asigurarilor sociale, dupa expirarea perioadei
de tranzitie, la 31 decembrie 2020. Timpul ramas a fost
insa foarte scurt, asadar cei direct implicati ar trebui sa
se pregateasca pentru oricare dintre scenariile posibile.

Primul scenariu, si cel de preferat, este acela in care se
ajunge la un acord in timp util, in care sa fie prevazute
toate aspectele esentiale. in cazul in care nu se deci-
de un acord la nivelul UE, atunci mai exista posibilitatea
incheierii de acorduri bilaterale intre Marea Britanie si
fiecare stat membru.

A treia varianta este cea in care nu se ajunge la niciun
fel de acord si atunci Marea Britanie va fi tratata de sta-
tele membre ca un stat tert din toate punctele de vede-
re. Acest ultim scenariu pare totusi mai putin probabil.
Determinarea legislatiei aplicabile relatilor de munca,
marea provocare a anului viitor
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Bucuresti-Londra si retur

Atat companiile romanesti, care trimit angajati in Ma-
rea Britanie, cat si cele britanice care trimit angajati in
Roménia trebuie sa se pregateasca pentru realitatile de
acum, din 2021. Majoritatea structurilor de mobilitate
curente urmeaza prevederile Directivei Comisiei Euro-
pene (CE) pentru detasarea de personal, care nu mai
este aplicabila post-Brexit, in relatile mentionate. Ast-
fel, o mare provocare consta in determinarea corecta
a legislatiei aplicabile unei relatii de munca transfronta-
liere in afara reglementarilor europene actuale, privind
detasarea in cadrul UE.

in cazul Romaniei, au devenit aplicabile exclusiv struc-
turile de mobilitate prevazute de Codul Muncii: delegare,
detasare si/sau clauze de mobilitate. Toate aceste alter-
native au insa particularitati proprii distincte de institutia
juridicd a detasarii in bazadirectivei CE.

Cel mai comun exemplu este cel al obligatiei de a
suspenda contractul individual de munca, in tara de
origine, pe perioada detasdrii clasice, reglementata
deCodul Muncii (spre deosebire de cazul detasarii in
baza directivei,cand contractul de munca ramane activ).
Astfel, angajatorii vor trebui sa isi regandeasca politicile

de mobilitate in relatia cu Regatul Unit, poate chiar sa le
alinieze intr-o mare masura celor aplicabile pana acum
in relatia cu state terte.

Determinarea corecta a legislatiei

Determinarea corecta a legislatiei aplicabile unei relatii
de munca nu este doar inca un punct pe lista care trebu-
ie bifat. Nu este vorba doar de un act birocratic, ci despre
drepturile pe care le are fiecare angajat in raporturile sale
de munca cu angajatorul, drepturi care pot tine de nive-
lul de salarizare, sanatate si securitate in muncd, zile de
concediu, ore suplimentare, conditii de repatriere, dar si
drepturi de asigurari sociale.

Similar, apartenenta la un sistem de asigurari sociale
pentru contractele de munca valabile in piata comuna
este reglementatd, in prezent, de legislatia europeand
(Regulamentul CE 883/2004). in cazul in care se ajunge
la un acord, fie comun, fie bilateral, cel mai probabil se
va mentine, ca regula, plata contributiilor intr-un singur
stat si se vor detalia criteriile in functie de care se alege
statul beneficiar.

Este de asteptat ca aceste reguli sa fie oarecum simi-
lare In ambele situatii (acord comun sau bilateral) si sa
permita obtinerea unor certificate de acoperire sociale
(similare celor actuale de tipul A1, care sa ofere anga-
jatului posibilitatea sa ramana asigurat in statul membru
de origine si sa fie exceptat de plata contributiilor obliga-
torii in statul gazda).

Dar, daca la finalul perioadei de tranzitie, aceste as-
pecte nu sunt clar stabilite, se poate ajunge in situatia
in care, spre exemplu, angajatii britanici care activeaza
in Roménia s fie obligati s se inregistreze aici in scop
de asigurari sociale si vice-versa. Similar, in ceea ce fi
priveste pe romanii care vor sa lucreze in UK, proble-
mele lor s-au inmultit, multi dintre ei nemaifiind primiti pe
teritoriul britanic, daca nu pot face dovada unui contract
de munca legal.



Implicatii majore

Acest aspect are mai multe implicatii. n primul
rand, in lipsa unui acord, dubla impunere a ve-
niturilor in scop de asigurari sociale nu poate fi
evitata si acest lucru va aduce cu sine costuri
suplimentare pentru angajati si angajatori.

Apoi, activitatile temporare, cum sunt cele de
mobilitate, nu indeplinesc de cele mai multe
ori conditiile minime de stagiu de cotizare (mai
putin in cazurile in care sunt urmate de un
transfer permanent). Astfel, desi se vor achita
contributii de asigurari sociale in Romania, in
lipsa unui stagiu minim de 15 ani, angajatul nu
va primi pensie de la statul roman.

Pentru a ramane asigurat la un cost cat mai
mic, angajatul din Marea Britanie trebuie sa
gaseasca solutii in legislatia locald. si pentru
angajatii romani care desfasoara activitati
in Marea Britanie exista solutii, insa acestea
presupun costuri suplimentare, fie ca vorbim
despre asigurare obligatorie sau voluntara.

Este telemunca o solutie? Cat de mult se
pot complica lucrurile?

Fenomenul care a luat amploare pe fondul
pandemiei de COVD-19 raméane, cu siguranta,
aplicabil in continuare si nu doar pentru struc-
turile afectate de Brexit.

Din pacate, insa, majoritatea angajatilor si chiar si a angajatorilor inca nu au o privire de ansamblu a
tuturor implicatiilor telemuncii, mai ales in conditiile in care aceasta este transfrontaliera.

Conceptul de "detasare virtuald” prinde din ce in ce mai mult contur la nivel global, insd, faptic, pana nu
va fi legiferat, acesta va fi cel mai probabil asimilat unei situatii de telemunca transfrontaliera. Din multe
puncte de vedere, poate parea o structura usor de implementat: nu mai este nevoie de vize/avize de
munca, nu mai exista costuri de relocare si calatorie etc.

Apar, insa, varii implicatii ale telemuncii in sine: de la securitate IT si securitate in munca, la costuri
fiscale ce pot cuprinde nu doar impozit pe venit si contributii de asigurari sociale, ci si impozit pe profit
asociat riscului de sediu permanentsau probleme de preturi de transfer.

In concluzie, in contextul pandemiei ac-
tuale, Brexit-ul poate fi un (alt) bun motiv
pentru a reanaliza politicile de mobilitate
interna si a regandi modul de operare
din perspectiva fortei de munca. Lucru-
rile s-au schimbat peste noapte, oame-
nii s-au adaptat poate mai rapid decét ar
fi crezut ca o pot face, iar companiile tre-
buie sd tina pasul cu aceasta noua reali-
tate a relatiilor de munca. Cu siguranta,
insa, telemunca nu este rezervata decét
unei minoritati pentru ca, spre exemplu,
romanii care doresc sa lucreze in Ma-
rea Britanie sunt cei care vizeaza munci
temporare in agricultura sau constructii,
domenii care presupun prezenta fizica
si implicarea directa.
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