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Abstract: Scopul prezentei lucrări este de a pune în evidenţă gradul de importanţă ce 

trebuie acordat, siguranţei alimentare, pe parcursul întregului sistem al 

lanţului valoric, în general, şi de către producători şi consumatori, în special. 

În prezent, în România, asigurarea siguranţei alimentare a devenit o 

prioritate în ceea ce priveşte creşterea reală a competitivităţii producătorilor 

români, pe piaţa internă şi internaţională, având în vedere faptul că, aceştia 

din urmă, au devenit parte a hipercompetiţiei globale.  
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În contextul integrării României în Uniunea Europeană, precum şi a tendinţelor 

actuale, cum ar fi explozia demografică, dezvoltarea fără precedent a agriculturii şi 

industriei alimentare, etc., producătorii trebuie să îşi asume o responsabilitate ridicată cu 

privire la oferirea unor produse alimentare lipsite de microorganisme patogene, de 

reziduuri de produse chimice, de ingrediente noi despre care nu se cunosc consecinţele 

pe termen lung, altfel spus alimente sigure pentru consum. Pâinea şi specialităţile de 

panificaţie sunt produse destinate consumului uman direct care stau la baza piramidei 

nutriţionale şi pot afecta sănătatea consumatorilor în cazul unor contaminări biologice, 

chimice sau fizice, imediat sau în timp, prin acumulări nocive în organism. Numai 

respectarea riguroasă a unor reguli de fabricaţie pe tot parcursul procesului tehnologic 

poate asigura calitatea şi siguranţa alimentară a acestora (Popescu, A., 2008).  

Cu toate acestea, siguranţa alimentară nu poate deveni un fapt real decât dacă ea 

constituie o responsabilitate pentru toţi cei implicaţi în domeniul alimentar de la 

autorităţi, organizaţii de standardizare, organisme de certificare până la consumatori. 

De-a lungul lanţului alimentar, sunt implementate diverse proceduri şi mecanisme de 

control, care asigură că riscul contaminării produselor este redus la minim, astfel încât 

populaţia să fie mai sănătoasă în urma beneficiilor aduse de alimente cât mai sigure 

pentru consum (Popescu, A., 2007). 

 

Analiza conceptului de siguranţă alimentară la nivelul industriei de 

panificaţie din România 

În România sunt prezenţi aproximativ 5.500 de producători, în domeniul 

panificaţiei şi produselor făinoase, şi aproximativ 3.300 în sectorul morăritului. Prin 

urmare, principalii producători din sectorul de panificaţie sunt reprezentaţi de 

companiile Boromir, Vel Pitar, Titan, Dobrogea Grup şi Pambac Bacău.  

Compania Boromir a fost înfiinţată în anul 1994 şi are sediul la Râmnicu Vâlcea. 

Principalul obiect de activitate al grupului este morăritul şi panificaţia. Acţionarul 

majoritar al companiei este firma Boromir Ind, parte a grupului Boromir, care deţine 

61,48% din capitalul social, în timp ce Broker Cluj controlează 5,15%. 

Grupul Vel Pitar este liderul pieţei româneşti de produse de panificaţie şi un 

producător important în domeniul producţiei şi distribuţiei de biscuiţi, napolitane, 

specialităţi de cofetărie şi patiserie. În anul 2007 grupul s-a divizat în trei societăţi 
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autonome care au ca obiect de activitate panificaţia - Vel Pitar, morăritul - Şapte Spice 

şi retail-ul -  VP Magassin. Fondul de investiţii Broadhurst Investments Ltd., 

administrat în România de compania New Century Holdings (NCH), deţine aproximativ 

80% din toate cele trei firme rezultate în urma divizării. 

Titan S.A. este o companie cu tradiţie pe piaţa morăritului şi panificaţiei din 

România fiind una dintre cele mai vechi fabrici de profil din ţară. Acţionarul majoritar 

al companiei este Loulis International Foods Enterprises Ltd, care deţine 86,09% din 

capitalul social, iar Katselis Sons S.A. 10,15% din pachetul total de actiuni. 

Dobrogea Group reprezintă astăzi unul dintre cei mai importanţi producători din 

domeniul morăritului şi panificaţiei din România, fiind o companie cu tradiţie ce 

activează pe piaţă de peste 45 de ani şi al cărei capital este 100% românesc. Principala 

platformă de producţie a grupului se află la Constanţa. De asemenea, acesta mai deţine 

unităţi şi la Mangalia, Eforie şi Medgidia.  

Pambac Bacău este o companie inaugurată în anul 2004, cu o producţie 

diversificată în domeniul morăritului, pastelor făinoase şi panificaţiei. Aceasta dispune 

de unul dintre cele mai moderne centre de morărit din România,  ce include o moară de 

grâu, cu o capacitate de 800 tone pe zi, şi un siloz de tratament şi amestec făinuri, cu o 

capacitate de aproximativ 2.500 de tone.  

Graficul 1: Cifra  de afaceri a principalilor producători din industria de panificaţie 

  

 

Cifra de afaceri 2009 (mil. euro) 

Boromir   162  

Vel Pitar  150 

Titan  79 

Dobrogea Group   61 

Pambac  53 

Sursa: Ministerul Economiei şi Finanţelor 

 

Anul 2009 a reprezentat, pentru cei mai mulţi dintre producătorii din industria de 

panificaţie, fie o stagnare, fie o diminuare a volumului de vânzări. Prin urmare, criza a 

http://ro.wikipedia.org/wiki/Constan%C5%A3a�
http://ro.wikipedia.org/wiki/Mangalia�
http://ro.wikipedia.org/wiki/Eforie�
http://ro.wikipedia.org/wiki/Medgidia�
http://ro.wikipedia.org/wiki/2004�
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afectat companiile din acest domeniu, însă nu extrem de grav, deoarece pâinea se 

numără pe lista produselor incluse în coşul zilnic al românilor, la care nu se poate 

renunţa. Dacă în anul 2009 volumul total al vânzărilor de produse de panificaţie a fost 

de aproximativ două miliarde de euro, în anul 2010 se apreciază că vor exista anumite 

scăderi, mai ales pe segmentul făinei, de exemplu, unde se consideră că reducerea va fi 

de circa 14-15%, acest lucru afectând şi piaţa franzelei, unde se aşteaptă o scădere de 

aproximativ 5% (Revista electronică de morărit şi panificaţie, 2008). 

De exemplu, producătorul de morărit şi panificaţie Boromir a finalizat anul 2009 

cu o cifră de afaceri în valoare de 162,4 milioane euro, mai mică cu 25% faţă de anul 

2008. Vânzările grupului Vel Pitar, au stagnat în anul 2009 comparativ cu anul 

precedent, acesta înregistrând aproximativ 150 milioane euro. Compania Titan a 

înregistrat o cifră de afaceri, la sfârşitul anului 2009, de 79,9 milioane euro, cu 20% mai 

mică faţă de cea obţinută în 2008, în timp ce Dobrogea Group a finalizat anul 2009 cu o 

cifră de afaceri de 61,4 milioane euro, în scădere cu 12% comparativ cu 2008. În ceea 

ce priveşte compania Pambac Bacău, aceasta a înregistrat la sfârşitul anului 2009, o 

cifră de afaceri de 53 milioane euro, cu 8% mai mică decât în anul precedent.  

Prin urmare, companiile din industria de panificaţie din România au înregistrat 

diminuări ale cifrei de afaceri, una dintre cauzele ce a condus la acest lucru a fost legată, 

pe de o parte, de îngreunarea accesului la credite, iar pe de altă parte de nivelul ridicat al 

dobânzilor. O altă problemă majoră cu care producătorii din acest sector s-au confruntat 

a fost şi nivelul pieţei negre, care în industria morăritului şi panificaţiei înregistrează cel 

mai ridicat nivel din Uniunea Europeană, de aproximativ 40%, datorită nivelului extrem 

de ridicat de taxe şi impozite, şi în mod special a TVA-ului, care în România se ridică 

la19%, cu mult peste media europeană de numai 5-7% (ANAMOB, 2008). 

 

Structura ofertei de pâine din România 

Datorită aportului de elemente nutritive, care acoperă o mare parte din raţia 

glucidică şi calorică a zilei, pâinea nu trebuie să lipsească din alimentaţia zilnică. Toate 

sortimentele de pâine, indiferent că sunt făcute din făină de grâu sau de secară, se pot 

încadra în conceptul de produs sănătos, fiind destinate, în funcţie de specificul lor, 

diferitelor categorii de consumatori. Conform recomandărilor specialiştilor în 

nutriţie/alimentaţie, trebuie să consumăm în proporţie de 50% pâine şi produse de 
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panificaţie din totalul de produse cerealiere necesare organismului (Revista electronică 

de morărit şi panificaţie, 2008). 

Oferta din ce în ce mai bogată de alimente, la care se adaugă alimentaţia 

raţională şi preţul (o franzelă costă în medie 1,0 – 1,5 lei, iar o pâine feliată între 3,5 – 

4,5 lei) au determinat consumatorii să înlocuiască pâinea cu alte produse. Astfel că, 

majoritatea producătorilor au început să îşi diversifice ofertele, astfel încât să vină în 

întâmpinarea cerinţelor consumatorilor.  

În anul 2009, franzela deţinea aproximativ 75% din consumul de pâine, în 

descreştere în ultimii doi ani, ceea ce a condus la creşterea consumului de specialităţi - 

pâine neagră, pâine graham, pâine cu tărâţe, pâine cu seminţe, pâine fără sare, pâine cu 

lapte, pâine multicereale, pâine cu roşii şi busuioc, etc. În acest context, s-a produs o 

rafinare a consumului, ceea ce a condus la creşterea cererii pentru produsele cu adaos de 

fibră, precum şi pentru  sortimentele de pâine, fără aditivi alimentari, antioxidanţi, 

conservanţi, prin urmare produse fără E-uri. În ceea ce priveşte pâinea neagră şi cea cu 

seminţe, acestea conţin o cantitate mare de vitamine şi fibre, motiv pentru care valoarea 

lor nutritivă este superioară pâinii albe. Prin urmare,  pâinea neagră a înregistrat creşteri 

ale vânzărilor în anul 2009, iar tendinţa se va menţine, deoarece consumatorii sunt din 

ce in ce mai preocupaţi de un stil de viaţă sănătos (Revista electronică de morărit şi 

panificaţie, 2008). 

În ceea ce priveşte, oferta hypermarketuri-lor, aceasta este adaptată tipului de 

cumpărător din fiecare magazin, însă nu se rezumă numai la pâinea tradiţională, în 

ofertele acestora, apărând şi o categorie de produse speciale – kornspitz, graham, pâine 

cu cartofi, cu mălai, cu ceapă sau măsline, etc. Astfel că, asistăm în prezent la o 

puternică influenţă a exigenţelor tot mai mari ale consumatorilor asupra structurii 

sortimentale şi asupra nivelului calitativ al produselor. 

În anul 2009, s-a remarcat o sofisticare a ofertei produselor de panificaţie, mai 

ales pe segmentul celor speciale ambalate şi feliate, a produselor fabricate din făină de 

secară, făină integrală, făină graham sau cu adaosuri de cereale. Specialiştii în domeniu 

consideră că este o evoluţie firească pe o piaţă aflată într-o etapă de dezvoltare 

calitativă, cerută de consumatorii din ce în ce mai exigenţi, cât şi de producători, care 

încearcă să se diferenţieze prin oferte personalizate şi inovative, atât din punct de vedere 
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al reţetei produsului, cât şi din punct de vedere al ambalajului şi comunicării 

(ANAMOB, 2008). 

 

Reglementări în domeniul panificaţiei cu privire la asigurarea siguranţei 

alimentare 

Cerinţele de igienă şi de siguranţă, pentru produsele alimentare, şi cele specifice 

domeniului producţiei de pâine şi specialităţi de panificaţie, sunt stipulate în numeroase 

acte normative internaţionale, europene şi naţionale, unele cu caracter consultativ, altele 

cu caracter obligatoriu, dar toate cu rol de a fundamenta calitatea şi siguranţa alimentară 

a acestor produse şi de a veni în sprijinul producătorilor pentru a-i ghida pe calea unei 

procesări corecte, eficiente şi cu cât mai puţine implicaţii negative asupra 

consumatorilor. 

Principalele reglementări specifice domeniului panificaţiei, cu privire la 

asigurarea siguranţei alimentare (ANAMOB NEWS, 2006): 

a. Reglementări internaţionale: CAC/RCP 1-1969, Rev. 4-2003, Cod internaţional 

de practică, Codex Alimentarius, Principii generale de igiena alimentelor. 

b. Reglementări europene: Cartea Albă pentru siguranţa alimentelor, Comisia 

Comunităţii Europene, Bruxelles 12.01.2000; Reglementarea 852 / 29.04.2004 

cu privire la igiena produselor alimentare. 

c. Reglementări naţionale: OUG 97/2001 [MO 349 / 2001] privind reglementarea 

producţiei, circulaţiei şi comercializării alimentelor, aprobată şi modificată prin 

Legea 57/2002; HG 106/2002 [MO 147 / 2002], privind etichetarea alimentelor, 

modificată prin HG 1719/2004 [MO 1014/2004]. 

 

Conceptul de siguranţă alimentară – standarde de calitate prevăzute de 

legislaţia din România 

Siguranţa alimentară presupune asigurarea igienei alimentare pe întreg procesul 

de la materia primă până la consumatorul final. De asemenea, aceasta înseamnă calitate 

igienică a produselor asigurată prin identificarea şi prevenirea îmbolnăvirii 

consumatorilor, datorită existenţei în alimente a unor agenţi patogeni sau substanţe 

toxice, consecinţă a unor catastrofe de mediu sau accidente (dioxine, micotoxine, 

radiaţii, microorganisme, etc.). Siguranţa alimentară mai presupune şi protejarea 
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consumatorilor împotriva unor alimente provenite din anumite tehnologii încă 

insuficient argumentate ştiinţific privind efectele lor pe termen lung – utilizarea 

hormonilor în creşterea plantelor, organismele modificate genetic, etc (Cauvian, S., P., 

Young, L., S., 2004).  

Aspectele referitoare la siguranţa alimentară reprezintă o componentă a calităţii 

alimentelor. Aceasta trebuie obţinută şi controlată prin sisteme care să asigure o tratare 

sistematică şi preventivă a potenţialelor pericole, abordate într-un proces coerent de 

anticipare şi prevenire înainte de testarea produsului finit. Un astfel de sistem de 

management al siguranţei alimentare se bazează pe sistemul ISO 22000. Implementarea  

acestui sistem furnizează cel mai înalt grad de siguranţă produselor alimentare.  

În condiţiile în care industria de panificaţie din ţara noastră trebuie să se alinieze, sub 

toate aspectele, la cerinţele unei producţii moderne, se impune ca toate societăţile 

comerciale mari, medii sau mici din acest sector să-şi revizuiască atitudinea în ceea ce 

priveste producţia igienica. Aceasta presupune proiectarea şi implementarea unui sistem 

de management al siguranţei alimentare. Un astfel de sistem combină patru elemente 

cheie, pentru a asigura siguranţa alimentelor, pe tot lanţul alimentar, până în momentul 

consumului final. Aceste elemente cheie sunt (Federaţia Patronală Română din Industria 

alimentară, 2010):  

a. Comunicare interactivă, care implică atât comunicarea dintre organizaţiile 

aflate în amonte şi in aval pe lanţul alimentar, cât şi comunicarea internă 

organizaţiei, pentru a asigura că toate pericolele semnificative pentru siguranţa 

alimentului sunt identificate şi controlate adecvat în fiecare etapă din lanţul 

alimentar;  

b. Sistem de management structurat şi încorporat în activităţile generale de 

management ale organizaţiei;  

c. Programe preliminare, necesare şi esenţiale pentru:  

 mentinerea unui mediu igienic pe tot lanţul alimentar, adecvat pentru 

producţia, manipularea şi furnizarea de produse finite şi alimente sigure 

pentru consumul uman;  

 controlul probabilităţii de manifestare a pericolelor pentru siguranţa 

alimentului în produs şi/sau proliferarea pericolelor pentru siguranţa 

alimentului în produs, sau în mediul de procesare .  
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d. Principii ISO 22000 

Sistemul  de management ISO 22000 este un sistem cu aplicaţie în domeniul 

alimentar, considerat un sistem eficient privind siguranţa alimentelor. 

Avantajele implementării sistemului ISO 22000  sunt următoarele:  

 Garantarea unei calităţi igienice sigure a produselor (siguranţa alimentelor);  

 Este o parte componentă a sistemului de management al calităţii;  

 Este o metodă preventivă de asigurare a calităţii;  

 Contribuţia la reducerea rebuturilor şi reclamaţiilor clienţilor;  

 Prelungirea duratei de valabilitate a produselor;  

 Cresterea încrederii clienţilor şi salariaţilor în companie, în capacitatea acesteia 

de a realiza exclusiv produse de calitate, în mod constant;  

 Crearea unui avantaj competitiv, reprezentând o modalitate de a rezista 

concurenţei mereu crescânde;  

 Contribuţia la îmbunătăţirea imaginii firmei şi credibilităţii pe pieţele 

internaţionale, cât şi faţă de eventualii investitori.  

 

Bune practici adoptate de producătorii din sectorul de panificaţie din 

România 

Aplicarea unor bune practici privind igiena şi procesul de producţie se referă la 

faptul că fiecare materie primă nu va fi acceptată în procesare dacă prezintă contaminări 

în afara limitelor acceptabile, că producţia se desfăşoară în condiţii de igienă şi de 

fabricaţie corespunzătoare şi că produsele alimentare sunt protejate faţă de surse de 

contaminare şi pericole potenţiale care le-ar face improprii consumului (Ionete, E., 

2005). 

Recomandările internaţionale ale Comisiei Codex Alimentarius, pentru bună 

practică de igienă a alimentelor, elaborate încă din anul 1969, revizuite în 2008, 

constituie coordonatele de bază pentru elaborarea unui ghid de bune practici pentru 

domeniile din industria alimentară. De altfel, reglementările naţionale din domeniul 

sănătăţii, al producţiei de alimente şi al protecţiei consumatorilor obligă în acest sens. 

Normele de igienă a produselor alimentare, aprobate prin HG 1198/2002 prevăd la art. 3 

că “prepararea, prelucrarea, fabricarea, ambalarea, depozitarea, transportul, 

manipularea, comercializarea şi punerea la dispoziţia consumatorilor a produselor 
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alimentare trebuie să se desfăşoare în condiţii igienice, iar la art. 4, ca producătorii să 

garanteze că procedurile de securitate corespunzătoare pentru asigurarea siguranţei 

alimentare sunt  stabilite, implementate, menţinute şi revizuite pe baza principiilor 

utilizate în sistemul  de management ISO 22000”. 

În scopul sprijinirii producătorilor din industria de panificaţie din România, 

pentru creşterea competitivităţii acestora, pe plan naţional şi internaţional, Patronatul 

Român din Industria de Morărit, Panificaţie şi Produse Făinoase (ROMPAN), a elaborat 

un ghid de bune practici de igienă, ce conţine măsuri care trebuie luate pentru a garanta 

că fiecare etapă în procesul tehnologic este în conformitate cu standardele de igienă şi 

siguranţă alimentară.  

Producerea pâinii şi a specialităţilor de panificaţie, fiind unul din cele mai 

importante domenii din cadrul industriei alimentare, trebuie să beneficieze de un 

asemenea ghid de bune practici care să vină în sprijinul producătorilor, pentru ridicarea 

nivelului calitativ şi asigurarea siguranţei alimentare, ceea ce conduce la creşterea  

competitivităţii produselor româneşti. 

Ghidul conţine o serie de practici şi măsuri pe baza cărora producătorii pot 

acţiona pentru a reduce şi, chiar elimina contaminările de natură biologică, fizică şi/sau 

chimică care ar putea afecta sănătatea şi chiar viaţa consumatorilor (ROMPAN, 2008). 

 

Analiza percepţiilor consumatorilor români cu privire la importanţa siguranţei 

alimentare a produselor de panificaţie 

 

În perioada dinainte de 1989, se punea foarte mult accentul, atât în ceea ce 

priveşte consumul de alimente, în general, cât şi consumul de produse de panificaţie, în 

particular, pe o alimentaţie raţională. 

Oferta de pâine era preponderent alcătuită din pâine neagră, iar în ceea ce 

priveşte ponderea franzelei albe, aceasta era nesemnificativă. Cererea de pâine, în 

perioada respectivă era mai mare decât oferta, nu numai ca volum, ci mai ales ca 

structură având în vedere faptul că majoritatea consumatorilor români preferau franzela 

albă, considerată a fi un sortiment superior (din punct de vedere calitativ) comparativ cu 

pâinea neagră.  
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Din perspectiva consumului de pâine, alimentaţia raţională, se concretiza în 

stabilirea unor limite de consum pe fiecare membru al gospodăriei, luând forma unei 

cartele, pe care se preciza numărul de membrii ai acesteia şi, astfel, cantitatea de pâine 

ce putea fi achiziţionată într-o zi pe o gospodărie. 

Cu privire la siguranţa alimentară, la nivelul anilor '90, nu se poate vorbi de o 

asemenea noţiune, consumatorii români neavând nici un fel de preocupare legată de 

acest aspect. După 1990,  piaţa românească s-a deschis marilor companii internaţionale, 

ceea ce a condus la pătrunderea mărcilor internaţionale, consumatorii români fiind puşi 

în faţa unei oferte bogate. La începutul anilor '90, principalii factori care au condus la 

schimbarea comportamentului de cumpărare şi de consum a românilor au fost, în 

special, de natură psihologică. 

Datorită unei perioade foarte lungi de timp, în care consumatorilor români li se 

impunea ce să consume şi cât să consume,  în momentul în care oferta s-a diversificat, 

mulţi dintre aceştia şi-au schimbat obiceiurile de consum, abandonând produse şi mărci 

care, în mintea lor, reprezentau lunga perioadă de restricţii. Aşa se explică faptul că în 

anii ce au urmat Revoluţiei structura cererii de pâine s-a schimbat semnificativ, cererea 

pentru pâinea albă devenind majoritară, în timp ce pâinea neagră a dispărut din structura 

cererii. 

Această schimbare semnificativă se explică prin faptul că în anii '90 pâinea 

neagră era considerată simbol al unei perioade de restricţii, neajunsuri, etc. Între anii 

1990 şi 2000 au continuat să apară o serie de modificări importante în comportamentul 

de cumpărare şi consum a unui sortiment de pâine, principalul factor care a reprezentat 

catalizatorul acestor schimbări fiind educarea consumatorului român.  

Astfel că, prin intermediul mass media (TV, presa scrisă) consumatorul român a 

fost informat cu privire la faptul că pâinea pe care o consuma zilnic (pâinea albă) nu era 

un produs chiar atât de sănătos, iar criterii cum ar fi prospeţimea, mirosul, gustul etc., nu 

reprezentau caracteristici ce definesc un produs de panificaţie sănătos. 

 

Ca urmare a schimbării comportamentului consumatorilor români, în prezent, se 

înregistrează o scădere a consumului de pâine. De exemplu, consumul de pâine anual pe 

cap de locuitor, a scăzut sub 110 kilograme, în anul 2009, datorită faptului că publicul 

alcătuit din adolescenţi are o altă orientare de consum, cum ar fi snacks-urile, cerealele, 
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etc. Un alt factor, ce stă la baza acestei scăderi este formarea unei noi categorii de 

consumatori care mânâncă mai elevat, adică mai puţină pâine albă şi mai multe salate, 

deci se produce o schimbare semnificativă în consum. Nu în ultimul rând, creşterea 

preţului pâinii a condus la această scădere (Revista Electronică de Morărit şi Panificaţie, 

2008). 

De asemenea, în structura cererii apar schimbări importante, pe de o parte, 

datorită modificării frecvenţei de cumpărare, deoarece pâinea nu mai este cumpărată 

zilnic, ci de două-trei ori pe săptămână, iar pe altă parte, datorită preferinţelor 

consumatorilor români, aceştia îndreptându-se tot mai mult către sortimentele de pâinea 

ambalată şi feliată în detrimentul celei proaspete. Din perspectiva specialiştilor în 

domeniu evoluţia este normală, acest lucru fiind caracteristic majorităţii ţărilor în curs 

de dezvoltare. 

 

Graficul 2: Repartizarea pe sortimente de pâine în funcţie de cota de piaţă din punct de 

vedere al preferinţelor de consum 

 
Sursa: Revista Piaţa, Nr.40,  februarie 2008 

 

În ciuda acestor modificări, în structura cererii, pâinea albă are încă cea mai 

mare cotă de piaţă de 70,8% (2008). Pâinea toast se situează pe cea de-a doua poziţie în 

preferinţele consumatorilor români, urmată de pâinea rotundă care deţine o cotă de piaţă 

de doar 5,4%.  
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O dată cu creşterea preocupării consumatorului pentru marcă, în ultimii ani se 

observă o serie întreagă de schimbări ale pieţei, făcându-se trecerea treptat de la o piaţă 

nespecializată la una în care ambalajul şi etichetarea ocupă roluri extrem de importante.  

Pe măsură ce consumatorul român devine mai educat, acesta este din ce în ce mai 

preocupat de sănătate, lucru ce va conduce la creşterea consumului de pâine din făină 

neagră, cu ingrediente mai sănătoase şi fără aditivi. Astfel că, înainte de cumpărare 

consumatorii vor deveni mai atenţi la etichetă, la proprietăţile produselor respective, 

precum şi la faptul că unele produse se adresează persoanelor cu diferite afecţiuni. De 

asemenea, în ultimii ani, a crescut şi cererea pentru produsele feliate şi ambalate, 

precum şi pentru specialităţile tradiţionale, precum pâinea ardelenească sau a celor 

internaţionale – ciabatta, kornspitz sau bagheta (Revista Electronică de Morărit şi 

Panificaţie, 2008). 

 

O tendinţă a pieţei actuale a produselor de  panificaţie este orientarea 

consumatorilor spre produse tradiţionale, naturale şi cât mai sănătoase. Această tendinţă 

se aliniază curentului european de creare a unei pieţe de produse ecologice.  

 În următorii zece ani, datorită unor factori ca dezvoltarea comerţului modern, 

timpul restrâns disponibil pentru cumpărături şi gătit, cât şi concentrarea pieţei, se 

preconizează că piaţa de panificaţie va avea tendinţe de scădere în volum, dar va creşte 

în valoare şi cel mai probabil, va exista o pondere egală în cerere, între pâinea proaspătă 

şi pâinea ambalată cu termen mare de garanţie. De asemenea, o altă tendinţă este 

orientarea consumatorilor spre mărci cu notorietate, crescând cererea pentru sortimente 

de pâine cu graham, secară, etc. (ANAMOB, 2008) 

În condiţiile scăderii consumului, pe de o parte, şi a modificării  preferinţelor 

consumatorilor români, pe de altă parte, structura pieţei pâinii va fi marcată de 

schimbări importante în următorii ani. Dacă avem în vedere experienţa europeană este 

foarte posibil ca şi în România ponderea pâinii feliate şi ambalate să crească, iar cea a 

pâinii tradiţionale, gen franzelă să se reducă. 

 În viitor, ca urmare a interesului crescut pe care producătorii din industria de 

panificaţie îl vor acorda, în ceea ce priveşte informarea şi educarea consumatorilor 

asupra compoziţiei produsului (ingredientelor), a modalităţii de ambalare, a termenului 
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de valabilitate, etc., siguranţa alimentară va deveni un criteriu important, iar 

preocupările consumatorilor faţă de acesta vor fi mult mai intense. 

 În concluzie, structura pieţei de panificaţie, la fel ca şi gusturile consumatorilor, 

se află într-o perioadă de tranziţie, făcându-se trecerea de la o piaţă de tip commodity, la 

una care pune accent pe conceptul de design, modalitate de ambalaj. 

 

Cercetare cantitativă privind percepţiile consumatorilor români  cu privire la 

siguranţa alimentară a produselor de panificaţie 

În contextul situaţiei prezentate anterior, în care a fost pus în evidenţă 

comportamentul consumatorului cu privire la frecvenţa de cumpărare, preferinţe de 

consum, precum şi importanţa acordată siguranţei alimentare, am realizat o cercetare 

cantitativă (sondaj) ce a avut ca scop evaluarea percepţiilor consumatorilor români cu 

privire la siguranţa alimentară, precum şi importanţa acesteia în procesul de luare a 

deciziei de cumpărare a unui sortiment de pâine. Cercetare a fost realizată la nivelul 

oraşului Piteşti, pe un eşantion de 290 persoane, din care 160 femei şi 130 bărbaţi. În 

cadrul cercetării au fost testate  o serie de ipoteze: 

1. Cei mai mulţi consumatori români au auzit de conceptul de siguranţă alimentară, 

principala sursă de informare fiind televiziunea, dar şi presa de specialitate. 

2. Majoritatea consumatorilor români asociază siguranţa alimentară, în special, cu 

condiţiile de comercializare, dar şi cu compoziţia produselor. 

3. Siguranţa alimentară este importantă în ceea ce priveşte alegerea unui sortiment 

de pâine. 

4. Majoritatea consumatorilor români cumpără pâine neambalată, acest lucru fiind 

determinat de nivelul de venit. 

5. O mare parte a subiecţilor aleg un sortiment de pâine cu termen de valabilitate 

scurt şi preferă pâinea albă. 

6. Principalul factor ce influenţează alegerea şi cumpărarea unui sortiment de pâine 

este preţul, alte criterii importante în decizia de alegere şi cumpărare fiind 

condiţiile de depozitare, expunere şi vânzare, dar şi experienţa anterioară cu 

produsul. 
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7. Cele mai importante criterii pe baza cărora se alege un sortiment de pâine sunt: 

preţul, ingredientele, prospeţimea; siguranţa alimentară fiind un criteriu mai 

puţin important în procesul decizional. 

8. Majoritatea consumatorilor români consideră că principalele aspecte ce definesc 

un sortiment de pâine sănătos se referă la faptul că nu conţine E-uri şi 

conservanţi, ci  conţine făină integrală. 

9. Subiecţii cu un nivel de educaţie ridicat aleg şi cumpără pâine ambalată, cu 

ingrediente ce definesc un produs de panificaţie sănătos, siguranţa alimentară 

fiind un criteriu important în luarea deciziei de cumpărare; în timp ce subiecţii 

cu un nivel mediu de educaţie aleg şi cumpără pâine albă, proaspătă şi 

neambalată, siguranţa alimentară nefiind un criteriu relevant în procesul 

decizional de cumpărare. 

10.  Subiecţii cu un nivel de venit mediu spre ridicat aleg şi cumpără un sortiment de 

pâine ambalat, acordând o importanţă ridicată ingredientelor, precum şi 

condiţiilor de comercializare, astfel siguranţa alimentară fiind un criteriu 

important în procesul decizional de cumpărare; în timp ce subiecţii cu un nivel 

de venit mediu spre scăzut aleg şi cumpără un sortiment de pâine neambalat, 

ieftin, neacordând importanţă foarte mare condiţiilor de comercializare, astfel 

siguranţa alimentară nu este un criteriu important în decizia de cumpărare. 

 

Interpretarea rezultatelor obţinute prin cercetare 

Majoritatea subiecţilor investigaţi (91%) au auzit de noţiunea de siguranţă 

alimentară. Rezultatele cercetării au arătat că principala sursă de informare este 

reprezentată de mass-media - televiziune şi presă de specialitate. 

În ceea ce priveşte domeniul de panificaţie peste jumătate din subiecţii 

investigaţi sunt de părere că siguranţa alimentară se referă, în special, la: igiena în 

procesul de producţie (59%), mod de comercializare (53%) şi compoziţia produsului 

(51%). De aici, se deduce faptul că, un rol important în asigurarea acestor condiţii, de o 

importanţă majoră, îi revine, în aceeaşi măsură, producătorului, distribuitorului, cât şi 

vânzătorului. 

Cei mai mulţi dintre respondenţi (68%) au afirmat că siguranţa alimentară este 

foarte importantă în procesul de luare a deciziei de cumpărare. Acest lucru, are la bază 
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faptul că, în prezent, siguranţa alimentară prezintă un real interes în ceea ce priveşte 

asigurarea unei alimentaţii cât mai sănătoase. 

Deşi, din cadrul cercetării a reieşit faptul că, în general, consumatorii acordă 

importanţă siguranţei alimentare, o parte importantă a subiecţiilor investigaţi (55%) au 

afirmat că, totuşi, aleg şi cumpără franzelă neambalată, doar 45% dintre aceştia alegând, 

de obicei, pâine ambalată. Acest decalaj existent între importanţa acordată siguranţei 

alimentare şi comportamentul efectiv, se datorează  unor factori ca nivelul de venit, 

vârsta şi nivelul de educaţie. Dintre aceşti factori cea mai mare influenţă asupra deciziei 

de achiziţie o are nivelul de venit. De asemenea, vârsta persoanei care ia decizia de 

cumpărare este foarte importantă în alegerea unui produs de panificaţie. Conform 

rezultatelor cercetării,  persoanele mai tinere, cu vârsta cuprinsă între 18 şi 30 de ani, 

aleg şi cumpără în general, un sortiment de pâine neambalată, gen franzelă, acest lucru 

punând în evidenţă, interesul scăzut al acestora pentru siguranţa alimentară. Pe de altă 

parte, din cercetare a reieşit că, persoanele cu vârsta peste 31 de ani, aleg şi cumpără 

pâine ambalată, ponderea acestora fiind mult mai mare decât a celor tineri. Principala 

explicaţie care stă la baza acestor rezultate ar fi faptul că persoanele cu vârsta peste 31 

de ani au propria familie (cu unul sau mai mulţi copii), importanţa acordată siguranţei 

alimentare fiind, de fapt, grija pentru sănătatea familiei. Nivelul de educaţie este un alt 

factor ce influenţează decizia de cumpărare, rezultatele cercetării realizate arătând că 

persoanele cu un nivel de educaţie mediu spre scăzut (liceu/şcoală generală/şcoală 

profesională) tind să aleagă, de obicei, un sortiment de pâine neambalată, iar cei cu un 

nivel de educaţie mediu spre ridicat (liceu/facultate/studii post-universitare) cumpără, în 

general, un sortiment de pâine ambalată, ceea ce conduce la concluzia că persoanele cu 

un nivel de educaţie scăzut sunt preocupate într-o măsură mai mică de siguranţa 

alimentară, spre deosebire de cei cu un nivel de pregătire superior. 

Majoritatea respondenţilor au afirmat că, în mod obişnuit, cumpără un sortiment 

de pâine albă (61%), iar un număr ceva mai restrâns (39%) pâine neagră sau alte 

sortimente, cum ar fi pâine de secară, pâine integrală, graham, semialbă sau cu tărâţe. 

De aici, se deduce faptul că, deşi, consumatorii români conştientizează beneficiile pâinii 

negre, datorită ingredientelor conţinute (mult mai sănătoase) în comparaţie cu pâinea 

albă, o mare parte a acestora aleg un sortiment de pâine albă. Principala cauză care stă la 

baza acestei alegeri este nivelul de venit, dar şi o serie de mentalităţi remanente 
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caracteristice perioadei comuniste. Se poate concluziona că, deşi consumatorii români 

si-au schimbat comportamentul de consum  în ultimii 20 de ani, în România, încă 

predomină principiul cantităţii şi, nu calităţii. 

Cele mai importante criterii în alegerea unui sortiment de pâine au fost 

ierarhizate, de către subiecţii investigaţi, în ordinea importanţei, astfel: prospeţimea 

produsului (71%), preţul (42%) şi siguranţa alimentară (31%). Acest lucru arată că, deşi, 

consumatorii români sunt preocupaţi de siguranţa alimentară aceasta nu reprezintă o 

prioritate în procesul de achiziţie a unui produs de panificaţie. 

 Pentru a determina gradul de importanţă acordat siguranţei alimentare, în 

procesul de luare a deciziei de achiziţie a consumatorilor români, am utilizat ca metodă 

de analiză testul χ². La un prag de semnificaţie ales de 0,05 (probabilitate de 95%) şi un 

grad de libertate, valoarea  lui χ² teoretic este de 3,84. În ceea ce priveşte valoarea 

calculată a lui χ² aceasta este de 12,49. Având în vedere că χ² (12,49) calculat este 

superior lui χ² teoretic (3,84), putem concluziona că cea mai importantă ipoteză de la 

care am plecat se acceptă, ceea ce înseamnă că, deşi, siguranţa alimentară nu este 

neapărat cel mai important criteriu în procesul de luare a deciziei de achiziţie a 

consumatorilor români, aceasta joacă un rol important în alegerea şi cumpărarea unui 

produs de panificaţie. 

 

Concluzii 

Rezultatele cercetărilor realizate arată existenţa unor decalaje cu privire la 

percepţia şi grija faţă de siguranţa alimentară. Astfel, deşi producătorii depun eforturi 

pentru creşterea gradului de siguranţă alimentară a produselor oferite, adoptând o serie 

de bune practici în acest sens, efortul lor pentru informarea/educarea consumatorilor 

este foarte scăzut. Această informare/educare devine importantă în contextul în care, 

deşi, consumatorii români declară că, în general, cunosc noţiunea de siguranţă 

alimentară, comportamentul lor efectiv contrazice acest lucru. 

O altă concluzie importantă se referă la faptul că, în general, comunicarea în 

cadrul industriei de panificaţie este mai degrabă un monolog decât dialog. De aceea, 

producătorii ar trebui să se concentreze pe o comunicare interactivă cunoscând, astfel, 

mai bine percepţiile consumatorilor români cu privire la gradul de importanţă acordat 
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siguranţei alimentare în procesul de cumpărare, şi, prin urmare, pot identifica pe baza 

acestor percepţii, modalităţi concrete de informare/educare a consumatorilor. 

În concluzie, între producători, intermediari şi vânzători ar trebui să existe o relaţie 

permanentă de colaborare, în vederea atingerii obiectivelor de asigurare a siguranţei 

alimentare. Totuşi, în realitate, nu întotdeauna există o bună corelare între preocupările 

producătorilor şi cele ale distribuitorilor sau vânzătorilor, de a transmite în permanenţă 

suficiente informaţii cu privire la aspectele ce definesc un produs de panificaţie sănătos 

sau asupra acelor produse destinate persoanelor cu diferite afecţiuni (diabet, celiachie, 

et.). Acest lucru reprezintă, de asemenea, un alt decalaj apărut în ceea ce priveşte 

relaţiile existente între participanţii sistemului lanţului valoric şi consumatorul final. 

 

Direcţii viitoare de cercetare 

Rezultatele acestei cercetări vizează două categorii de public: (1) managerii 

companiilor ce operează în industria de panificaţie pot utiliza rezultatele în scopul 

fundamentării unor decizii privind, pe de o parte, elaborarea strategiilor de marketing, 

iar, pe de altă parte, adoptarea unor practici în ceea ce priveşte creşterea siguranţei 

alimentare; (2) rezultatele cercetării oferă informaţii pertinente cercetătorilor ce au 

preocupări în domeniul siguranţei alimentare, cât şi în alte domenii înrudite. 

Astfel, considerăm că această lucrare deschide o serie de direcţii viitoare de 

cercetare: 

1. Identificarea unor modalităţi concrete de asigurare a siguranţei 

alimentare pe tot parcursul sistemului lanţului valoric: furnizori, 

producători, intermediari, consumatori. 

2. Considerăm că, în viitor, cercetarea ar putea fi extinsă la nivelul 

întregului sistem al lanţului valoric luând în discuţie gradul de importanţă 

acordat siguranţei alimentare, în aval şi în amonte, de către furnizori, 

producători şi intermediari.  
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