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In contextul integrarii Romaniei in Uniunea Europeani, precum si a tendintelor
actuale, cum ar fi explozia demografica, dezvoltarea fara precedent a agriculturii si
industriei alimentare, etc., producatorii trebuie sa 1si asume o responsabilitate ridicata cu
privire la oferirea unor produse alimentare lipsite de microorganisme patogene, de
reziduuri de produse chimice, de ingrediente noi despre care nu se cunosc consecintele
pe termen lung, altfel spus alimente sigure pentru consum. Pdinea si specialitdtile de
panificatie sunt produse destinate consumului uman direct care stau la baza piramidei
nutritionale si pot afecta sanatatea consumatorilor in cazul unor contaminari biologice,
chimice sau fizice, imediat sau in timp, prin acumuldri nocive In organism. Numai
respectarea riguroasd a unor reguli de fabricatie pe tot parcursul procesului tehnologic
poate asigura calitatea si siguranta alimentara a acestora (Popescu, A., 2008).

Cu toate acestea, siguranta alimentara nu poate deveni un fapt real decat daca ea
constituie o responsabilitate pentru toti cei implicati In domeniul alimentar de la
autoritati, organizatii de standardizare, organisme de certificare pana la consumatori.
De-a lungul lantului alimentar, sunt implementate diverse proceduri si mecanisme de
control, care asigura ca riscul contaminarii produselor este redus la minim, astfel incat
populatia sa fie mai sandtoasa in urma beneficiilor aduse de alimente cat mai sigure

pentru consum (Popescu, A., 2007).

Analiza conceptului de siguranta alimentara la nivelul industriei de

panificatie din Romania

In Romania sunt prezenti aproximativ 5.500 de producitori, in domeniul
panificatiei si produselor fainoase, §i aproximativ 3.300 in sectorul moraritului. Prin
urmare, principalii producatori din sectorul de panificatie sunt reprezentati de
companiile Boromir, Vel Pitar, Titan, Dobrogea Grup si Pambac Bacau.

Compania Boromir a fost infiintata in anul 1994 si are sediul la Ramnicu Valcea.
Principalul obiect de activitate al grupului este moraritul si panificatia. Actionarul
majoritar al companiei este firma Boromir Ind, parte a grupului Boromir, care detine
61,48% din capitalul social, in timp ce Broker Cluj controleaza 5,15%.

Grupul Vel Pitar este liderul pietei romanesti de produse de panificatie si un
producator important in domeniul productiei si distributiei de biscuiti, napolitane,

specialititi de cofetdrie si patiserie. In anul 2007 grupul s-a divizat in trei societiti
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autonome care au ca obiect de activitate panificatia - Vel Pitar, moraritul - Sapte Spice
si retail-ul - VP Magassin. Fondul de investitii Broadhurst Investments Ltd.,
administrat in Romania de compania New Century Holdings (NCH), detine aproximativ
80% din toate cele trei firme rezultate in urma divizarii.

Titan S.A. este o companie cu traditie pe piata moraritului si panificatiei din
Romania fiind una dintre cele mai vechi fabrici de profil din tara. Actionarul majoritar
al companiei este Loulis International Foods Enterprises Ltd, care detine 86,09% din
capitalul social, iar Katselis Sons S.A. 10,15% din pachetul total de actiuni.

Dobrogea Group reprezinta astazi unul dintre cei mai importanti producatori din
domeniul mordritului si panificatiei din Romaénia, fiind o companie cu traditie ce
activeaza pe piatd de peste 45 de ani si al cdrei capital este 100% roméanesc. Principala
platforma de productie a grupului se afla la Constanta. De asemenea, acesta mai detine

unitati si la Mangalia, Eforie si Medqidia.

Pambac Baciu este o companie inauguratd in anul 2004, cu o productie
diversificata Tn domeniul moraritului, pastelor fainoase si panificatiei. Aceasta dispune
de unul dintre cele mai moderne centre de morérit din Romania, ce include o moara de
grau, cu o capacitate de 800 tone pe zi, i un siloz de tratament §i amestec fainuri, cu o
capacitate de aproximativ 2.500 de tone.

Graficul 1: Cifra de afaceri a principalilor producatori din industria de panificatie

Cifra de afaceri 2009 (mil. euro)

Boromir I 162
Vel Pitar I 150
Titan I O

Dobrogea Group ——— (1

Pambac I 53

Sursa: Ministerul Economiei si Finantelor

Anul 2009 a reprezentat, pentru cei mai multi dintre producatorii din industria de

panificatie, fie o stagnare, fie o diminuare a volumului de vanzari. Prin urmare, criza a
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afectat companiile din acest domeniu, insa nu extrem de grav, deoarece painea se
numdra pe lista produselor incluse in cosul zilnic al romanilor, la care nu se poate
renunta. Daca in anul 2009 volumul total al vanzarilor de produse de panificatie a fost
de aproximativ doua miliarde de euro, in anul 2010 se apreciaza ca vor exista anumite
scaderi, mai ales pe segmentul fainei, de exemplu, unde se considera ca reducerea va fi
de circa 14-15%, acest lucru afectand si piata franzelei, unde se asteapta o scadere de
aproximativ 5% (Revista electronica de morarit si panificatie, 2008).

De exemplu, producatorul de morarit si panificatie Boromir a finalizat anul 2009
cu o cifra de afaceri in valoare de 162,4 milioane euro, mai mica cu 25% fata de anul
2008. Vanzarile grupului Vel Pitar, au stagnat in anul 2009 comparativ cu anul
precedent, acesta inregistrand aproximativ 150 milioane euro. Compania Titan a
inregistrat o cifra de afaceri, la sfarsitul anului 2009, de 79,9 milioane euro, cu 20% mai
mica fata de cea obtinutd in 2008, in timp ce Dobrogea Group a finalizat anul 2009 cu o
cifrd de afaceri de 61,4 milioane euro, in scidere cu 12% comparativ cu 2008. Tn ceea
ce priveste compania Pambac Bacdu, aceasta a inregistrat la sfarsitul anului 2009, o
cifra de afaceri de 53 milioane euro, cu 8% mai mica decat in anul precedent.

Prin urmare, companiile din industria de panificatie din Roméania au inregistrat
diminuari ale cifrei de afaceri, una dintre cauzele ce a condus la acest lucru a fost legata,
pe de o parte, de ingreunarea accesului la credite, iar pe de alta parte de nivelul ridicat al
dobanzilor. O alta problema majora cu care producatorii din acest sector s-au confruntat
a fost si nivelul pietei negre, care in industria moraritului si panificatiei inregistreaza cel
mai ridicat nivel din Uniunea Europeanad, de aproximativ 40%, datorita nivelului extrem
de ridicat de taxe si impozite, si in mod special a TVA-ului, care in Romania se ridica

1a19%, cu mult peste media europeana de numai 5-7% (ANAMOB, 2008).

Structura ofertei de paine din Romania

Datorita aportului de elemente nutritive, care acopera o mare parte din ratia
glucidica si calorica a zilei, painea nu trebuie sa lipseasca din alimentatia zilnica. Toate
sortimentele de paine, indiferent ca sunt facute din faind de grau sau de secard, se pot
incadra Tn conceptul de produs sanatos, fiind destinate, in functie de specificul lor,
diferitelor categorii de consumatori. Conform recomandarilor specialistilor in

nutritie/alimentatie, trebuie sa consumam in proportie de 50% paine si produse de
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panificatie din totalul de produse cerealiere necesare organismului (Revista electronica
de mordrit si panificatie, 2008).

Oferta din ce in ce mai bogatd de alimente, la care se adauga alimentatia
rationala si pretul (o franzela costa in medie 1,0 — 1,5 lei, iar o paine feliata intre 3,5 —
4,5 lei) au determinat consumatorii s Inlocuiascd painea cu alte produse. Astfel ca,
majoritatea producdtorilor au inceput sa isi diversifice ofertele, astfel incat sa vina in
intampinarea cerintelor consumatorilor.

In anul 2009, franzela detinea aproximativ 75% din consumul de paine, in
descrestere 1n ultimii doi ani, ceea ce a condus la cresterea consumului de specialitati -
paine neagra, paine graham, paine cu tarate, paine cu seminte, paine fara sare, paine cu
lapte, paine multicereale, paine cu rosii si busuioc, etc. In acest context, s-a produs o
rafinare a consumului, ceea ce a condus la cresterea cererii pentru produsele cu adaos de
fibra, precum si pentru sortimentele de paine, fard aditivi alimentari, antioxidanti,
conservanti, prin urmare produse fara E-uri. In ceea ce priveste pdinea neagra si cea cu
seminte, acestea contin o cantitate mare de vitamine si fibre, motiv pentru care valoarea
lor nutritiva este superioara painii albe. Prin urmare, painea neagra a inregistrat cresteri
ale vanzarilor in anul 2009, iar tendinta se va mentine, deoarece consumatorii sunt din
ce in ce mai preocupati de un stil de viatd sanatos (Revista electronicd de mordrit si
panificatie, 2008).

In ceea ce priveste, oferta hypermarketuri-lor, aceasta este adaptata tipului de
cumpadrator din fiecare magazin, insa nu se rezuma numai la painea tradifionald, in
ofertele acestora, aparand si o categorie de produse speciale — kornspitz, graham, paine
cu cartofi, cu malai, cu ceapa sau masline, etc. Astfel cd, asistdim in prezent la o
puternicd influentd a exigentelor tot mai mari ale consumatorilor asupra structurii
sortimentale si asupra nivelului calitativ al produselor.

Tn anul 2009, s-a remarcat o sofisticare a ofertei produselor de panificatie, mai
ales pe segmentul celor speciale ambalate si feliate, a produselor fabricate din faina de
secard, faina integrala, faina graham sau cu adaosuri de cereale. Specialistii in domeniu
considerd ca este o evolutie fireasca pe o piatd aflata intr-o etapa de dezvoltare
calitativa, cerutd de consumatorii din ce 1n ce mai exigenti, cat si de producatori, care

incearcd sd se diferentieze prin oferte personalizate §i inovative, atat din punct de vedere
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al retetei produsului, cat si din punct de vedere al ambalajului si comunicarii

(ANAMOB, 2008).

Reglementari in domeniul panificatiei cu privire la asigurarea sigurantei

alimentare

Cerintele de igiena si de siguranta, pentru produsele alimentare, si cele specifice
domeniului productiei de paine si specialitati de panificatie, sunt stipulate Tn numeroase
acte normative internationale, europene si nationale, unele cu caracter consultativ, altele
cu caracter obligatoriu, dar toate cu rol de a fundamenta calitatea si siguranta alimentara
a acestor produse si de a veni in sprijinul producatorilor pentru a-i ghida pe calea unei
procesari corecte, eficiente si cu cat mai pufine implicatii negative asupra
consumatorilor.

Principalele reglementdri specifice domeniului panificatiei, cu privire la
asigurarea sigurantei alimentare (ANAMOB NEWS, 2006):

a. Reglementari internationale: CAC/RCP 1-1969, Rev. 4-2003, Cod international
de practica, Codex Alimentarius, Principii generale de igiena alimentelor.

b. Reglementari europene: Cartea Alba pentru siguranta alimentelor, Comisia
Comunitatii Europene, Bruxelles 12.01.2000; Reglementarea 852 / 29.04.2004
cu privire la igiena produselor alimentare.

€. Reglementari nationale: OUG 97/2001 [MO 349 / 2001] privind reglementarea
productiei, circulatiei si comercializarii alimentelor, aprobata si modificatd prin
Legea 57/2002; HG 106/2002 [MO 147 / 2002], privind etichetarea alimentelor,
modificata prin HG 1719/2004 [MO 1014/2004].

Conceptul de sigurantid alimentard — standarde de calitate prevazute de

legislatia din Romdnia

Siguranta alimentara presupune asigurarea igienei alimentare pe intreg procesul
de la materia prima pana la consumatorul final. De asemenea, aceasta inseamna calitate
igienica a produselor asiguratd prin identificarea si prevenirea imbolnavirii
consumatorilor, datoritd existentei In alimente a unor agenti patogeni sau substante
toxice, consecintd a unor catastrofe de mediu sau accidente (dioxine, micotoxine,

radiatii, microorganisme, etc.). Siguranta alimentara mai presupune §i protejarea
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consumatorilor Tmpotriva unor alimente provenite din anumite tehnologii inca
insuficient argumentate stiintific privind efectele lor pe termen lung — utilizarea
hormonilor in cresterea plantelor, organismele modificate genetic, etc (Cauvian, S., P.,
Young, L., S., 2004).

Aspectele referitoare la siguranta alimentara reprezinta o componentd a calitatii
alimentelor. Aceasta trebuie obtinuta si controlatd prin sisteme care sd asigure o tratare
sistematica si preventiva a potentialelor pericole, abordate intr-un proces coerent de
anticipare si prevenire inainte de testarea produsului finit. Un astfel de sistem de
management al sigurantei alimentare se bazeaza pe sistemul ISO 22000. Implementarea
acestui sistem furnizeaza cel mai inalt grad de siguranta produselor alimentare.

In conditiile in care industria de panificatie din tara noastra trebuie sa se alinieze, sub
toate aspectele, la cerintele unei productii moderne, se impune ca toate societatile
comerciale mari, medii sau mici din acest sector sa-si revizuiasca atitudinea in ceea ce
priveste productia igienica. Aceasta presupune proiectarea si implementarea unui sistem
de management al sigurantei alimentare. Un astfel de sistem combind patru elemente
cheie, pentru a asigura siguranta alimentelor, pe tot lantul alimentar, pana in momentul
consumului final. Aceste elemente cheie sunt (Federatia Patronalda Roméana din Industria
alimentara, 2010):

a. Comunicare interactivd, care implica atdt comunicarea dintre organizatiile
aflate in amonte si in aval pe lantul alimentar, cat si comunicarea interna
organizatiei, pentru a asigura ca toate pericolele semnificative pentru siguranta
alimentului sunt identificate si controlate adecvat in fiecare etapd din lanful
alimentar;

b. Sistem de management structurat si incorporat in activitatile generale de
management ale organizatiei;

c. Programe preliminare, necesare si esentiale pentru:

» mentinerea unui mediu igienic pe tot lantul alimentar, adecvat pentru
productia, manipularea si furnizarea de produse finite si alimente sigure
pentru consumul uman;

» controlul probabilitatii de manifestare a pericolelor pentru siguranta
alimentului In produs si/sau proliferarea pericolelor pentru siguranta

alimentului in produs, sau in mediul de procesare .
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d. Principii ISO 22000
Sistemul de management ISO 22000 este un sistem cu aplicatie in domeniul
alimentar, considerat un sistem eficient privind siguranta alimentelor.
Avantajele implementarii sistemului ISO 22000 sunt urmatoarele:
Este o parte componentd a sistemului de management al calitatii;
Este o metoda preventiva de asigurare a calitatii;
Contributia la reducerea rebuturilor si reclamatiilor clientilor;

Prelungirea duratei de valabilitate a produselor;

YV V. V V V V

Cresterea increderii clientilor si salariatilor in companie, in capacitatea acesteia
de a realiza exclusiv produse de calitate, Tn mod constant;
» Crearea unui avantaj competitiv, reprezentand o modalitate de a rezista

concurentei mereu crescande;

internationale, cat si fatd de eventualii investitori.

Bune practici adoptate de producdtorii din sectorul de panificatie din

Romania

Aplicarea unor bune practici privind igiena si procesul de productie se refera la
faptul ca fiecare materie prima nu va fi acceptata in procesare daca prezinta contaminari
in afara limitelor acceptabile, ca productia se desfasoard in conditii de igiena si de
fabricatie corespunzatoare si cd produsele alimentare sunt protejate fatd de surse de
contaminare si pericole potentiale care le-ar face improprii consumului (lonete, E.,
2005).

Recomandarile internationale ale Comisiei Codex Alimentarius, pentru buna
practica de igiena a alimentelor, elaborate inca din anul 1969, revizuite in 2008,
constituie coordonatele de baza pentru elaborarea unui ghid de bune practici pentru
domeniile din industria alimentara. De altfel, reglementarile nationale din domeniul
sanatatii, al productiei de alimente si al protectiei consumatorilor obligd in acest sens.
Normele de igiend a produselor alimentare, aprobate prin HG 1198/2002 prevad la art. 3
ca “prepararea, prelucrarea, fabricarea, ambalarea, depozitarea, transportul,

manipularea, comercializarea si punerea la dispozitia consumatorilor a produselor

10
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alimentare trebuie sa se desfasoare in conditii igienice, iar la art. 4, ca producatorii sa
garanteze cd procedurile de securitate corespunzitoare pentru asigurarea sigurantei
alimentare sunt stabilite, implementate, menfinute si revizuite pe baza principiilor
utilizate Tn sistemul de management ISO 22000”.

In scopul sprijinirii producitorilor din industria de panificatie din Romania,
Roman din Industria de Morarit, Panificatie si Produse Fainoase (ROMPAN), a elaborat
un ghid de bune practici de igiena, ce confine masuri care trebuie luate pentru a garanta
ca fiecare etapa in procesul tehnologic este in conformitate cu standardele de igiena si
siguranta alimentara.

Producerea painii si a specialitatilor de panificatie, fiind unul din cele mai
importante domenii din cadrul industriei alimentare, trebuie sd beneficieze de un
asemenea ghid de bune practici care sd vind in sprijinul producatorilor, pentru ridicarea
nivelului calitativ §i asigurarea sigurantei alimentare, ceea ce conduce la cresterea

Ghidul contine o serie de practici si masuri pe baza carora producatorii pot
actiona pentru a reduce si, chiar elimina contamindrile de natura biologica, fizica si/sau

chimica care ar putea afecta sandtatea si chiar viata consumatorilor (ROMPAN, 2008).

Analiza perceptiilor consumatorilor romani cu privire la importanta sigurantei

alimentare a produselor de panificatie

Tn perioada dinainte de 1989, se punea foarte mult accentul, atat in ceea ce
priveste consumul de alimente, In general, cat si consumul de produse de panificatie, in
particular, pe o alimentatie ragionala.

Oferta de paine era preponderent alcatuitd din padine neagra, iar in ceea ce
priveste ponderea franzelei albe, aceasta era nesemnificativd. Cererea de pdine, 1n
perioada respectiva era mai mare decat oferta, nu numai ca volum, ci mai ales ca
structura avand in vedere faptul ca majoritatea consumatorilor romani preferau franzela
alba, considerata a fi un sortiment superior (din punct de vedere calitativ) comparativ cu

painea neagra.

11
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Din perspectiva consumului de paine, alimentatia rationald, se concretiza in
stabilirea unor limite de consum pe fiecare membru al gospodariei, ludnd forma unei
cartele, pe care se preciza numarul de membrii ai acesteia si, astfel, cantitatea de paine
ce putea fi achizitionata intr-o zi pe o gospodarie.

Cu privire la siguranta alimentara, la nivelul anilor '90, nu se poate vorbi de o
asemenea notiune, consumatorii romani neavand nici un fel de preocupare legatd de
acest aspect. Dupa 1990, piata romaneasca s-a deschis marilor companii internagionale,
ceea ce a condus la patrunderea marcilor internationale, consumatorii romani fiind pusi
in fata unei oferte bogate. La inceputul anilor '90, principalii factori care au condus la
schimbarea comportamentului de cumparare si de consum a romanilor au fost, in
special, de natura psihologica.

Datorita unei perioade foarte lungi de timp, in care consumatorilor romani li se
impunea ce sd consume si cat sa consume, in momentul in care oferta s-a diversificat,
multi dintre acestia si-au schimbat obiceiurile de consum, abandonand produse si marci
care, in mintea lor, reprezentau lunga perioada de restrictii. Asa se explica faptul ca in
anii ce au urmat Revolutiei structura cererii de paine s-a schimbat semnificativ, cererea
pentru painea alba devenind majoritard, in timp ce painea neagra a disparut din structura
cererii.

Aceastd schimbare semnificativd se explicd prin faptul cd in anii '90 painea
neagra era consideratd simbol al unei perioade de restrictii, neajunsuri, etc. Intre anii
1990 si 2000 au continuat sa apara o serie de modificari importante in comportamentul
de cumparare si consum a unui sortiment de paine, principalul factor care a reprezentat
catalizatorul acestor schimbari fiind educarea consumatorului roman.

Astfel ca, prin intermediul mass media (TV, presa scrisd) consumatorul roman a
fost informat cu privire la faptul ca painea pe care o consuma zilnic (painea albd) nu era
un produs chiar atat de sdnatos, iar criterii cum ar fi prospetimea, mirosul, gustul etc., nu

reprezentau caracteristici ce definesc un produs de panificatie sanatos.

Ca urmare a schimbarii comportamentului consumatorilor romani, in prezent, se
inregistreaza o scadere a consumului de paine. De exemplu, consumul de paine anual pe
cap de locuitor, a scazut sub 110 kilograme, in anul 2009, datoritd faptului ca publicul

alcatuit din adolescenti are o alta orientare de consum, cum ar fi snacks-urile, cerealele,

12
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etc. Un alt factor, ce std la baza acestei scaderi este formarea unei noi categorii de
consumatori care mananca mai elevat, adica mai putind paine alba si mai multe salate,
deci se produce o schimbare semnificativa in consum. Nu in ultimul rand, cresterea
pretului painii a condus la aceasta scadere (Revista Electronica de Morarit si Panificatie,
2008).

De asemenea, in structura cererii apar schimbari importante, pe de 0 parte,
datoritd modificarii frecventei de cumparare, deoarece painea nu mai este cumparata
zilnic, ci de doua-trei ori pe sdptamana, iar pe altd parte, datoritd preferintelor
consumatorilor romani, acestia indreptandu-se tot mai mult catre sortimentele de painea
ambalatd si feliatd in detrimentul celei proaspete. Din perspectiva specialistilor in
domeniu evolutia este normala, acest lucru fiind caracteristic majoritatii tarilor in curs

de dezvoltare.

Graficul 2: Repartizarea pe sortimente de paine in functie de cota de piata din punct de

vedere al preferintelor de consum

4,10%

5,40%

m Paine alba
12,20% m Paine toast

O Paine rotunda
O Paine graham

W Paine de secara

70,80%

Sursa: Revista Piata, Nr.40, februarie 2008

In ciuda acestor modificari, in structura cererii, painea alba are incd cea mai
mare cota de piatd de 70,8% (2008). Painea toast se situeaza pe cea de-a doua pozitie in
preferintele consumatorilor romani, urmata de painea rotunda care detine o cotd de piata

de doar 5,4%.
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O data cu cresterea preocupdrii consumatorului pentru marcd, In ultimii ani se
observa o serie intreagd de schimbadri ale pietei, facdndu-se trecerea treptat de la o piata
nespecializata la una in care ambalajul si etichetarea ocupa roluri extrem de importante.
Pe masurd ce consumatorul roman devine mai educat, acesta este din ce in ce mai
preocupat de sadnatate, lucru ce va conduce la cresterea consumului de paine din faina
neagrd, cu ingrediente mai sandtoase i fard aditivi. Astfel ca, inainte de cumparare
consumatorii vor deveni mai atenti la eticheta, la proprietatile produselor respective,
precum si la faptul ca unele produse se adreseaza persoanelor cu diferite afectiuni. De
asemenea, in ultimii ani, a crescut §i cererea pentru produsele feliate si ambalate,
precum si pentru specialitdtile traditionale, precum painea ardeleneasca sau a celor
internationale — ciabatta, kornspitz sau bagheta (Revista Electronicd de Morarit si

Panificatie, 2008).

O tendintd a pietei actuale a produselor de panificatie este orientarea
consumatorilor spre produse traditionale, naturale si cat mai sanatoase. Aceasta tendinta
se aliniaza curentului european de creare a unei piete de produse ecologice.

In urmatorii zece ani, datoriti unor factori ca dezvoltarea comertului modern,
timpul restrans disponibil pentru cumparaturi si gatit, cat si concentrarea pietei, se
preconizeaza ca piata de panificatie va avea tendinte de scadere in volum, dar va creste
in valoare si cel mai probabil, va exista o pondere egald in cerere, Intre painea proaspata
si painea ambalatd cu termen mare de garantie. De asemenea, o altd tendina este
orientarea consumatorilor spre marci cu notorietate, crescand cererea pentru sortimente
de paine cu graham, secara, etc. (ANAMOB, 2008)

In conditiile sciderii consumului, pe de o parte, si a modificarii preferintelor
consumatorilor romani, pe de alta parte, structura pietei pdinii va fi marcata de
schimbari importante in urmatorii ani. Dacd avem in vedere experienta europeand este
foarte posibil ca si in Romania ponderea painii feliate si ambalate sa creascad, iar cea a
painii traditionale, gen franzela sa se reduca.

In viitor, ca urmare a interesului crescut pe care producitorii din industria de
panificatie il vor acorda, in ceea ce priveste informarea si educarea consumatorilor

asupra compozitiei produsului (ingredientelor), a modalitatii de ambalare, a termenului
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de wvalabilitate, etc., siguranta alimentard va deveni un criteriu important, iar
preocupdrile consumatorilor fata de acesta vor fi mult mai intense.

In concluzie, structura pietei de panificatie, la fel ca si gusturile consumatorilor,
se afla intr-o perioada de tranzitie, faicandu-se trecerea de la o piatd de tip commodity, la

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

Cercetare cantitativa privind perceptiile consumatorilor romani cu privire la
siguranta alimentard a produselor de panificatie
In contextul situatiei prezentate anterior, in care a fost pus in evidentd
comportamentul consumatorului cu privire la frecventa de cumpdrare, preferinte de
consum, precum si importanta acordata sigurantei alimentare, am realizat 0 cercetare
cantitativa (sondaj) ce a avut ca scop evaluarea perceptiilor consumatorilor romani cu
privire la siguranta alimentard, precum §i importanta acesteia in procesul de luare a
deciziei de cumparare a unui sortiment de paine. Cercetare a fost realizata la nivelul
orasului Pitesti, pe un esantion de 290 persoane, din care 160 femei si 130 barbati. In
cadrul cercetarii au fost testate o serie de ipoteze:
1. Cei mai multi consumatori romani au auzit de conceptul de siguranta alimentara,
principala sursa de informare fiind televiziunea, dar si presa de specialitate.
2. Majoritatea consumatorilor romani asociaza siguranta alimentard, in special, cu
conditiile de comercializare, dar si cu compozitia produselor.
3. Siguranta alimentard este importanta in ceea ce priveste alegerea unui sortiment
de paine.
4. Majoritatea consumatorilor romani cumpara paine neambalata, acest lucru fiind
determinat de nivelul de venit.
5. O mare parte a subiectilor aleg un sortiment de paine cu termen de valabilitate
scurt si preferd painea alba.
6. Principalul factor ce influenteaza alegerea si cumpdrarea unui sortiment de paine
este pretul, alte criterii importante in decizia de alegere si cumparare fiind
conditiile de depozitare, expunere si vanzare, dar §i experienta anterioard cu

produsul.
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7. Cele mai importante criterii pe baza carora se alege un sortiment de paine sunt:
pretul, ingredientele, prospetimea; siguranta alimentard fiind un criteriu mai
putin important in procesul decizional.

8. Majoritatea consumatorilor romani considera ca principalele aspecte ce definesc
un sortiment de paine sandtos se refera la faptul cd nu contine E-uri si
conservanti, ci contine fdina integrala.

9. Subiectii cu un nivel de educatie ridicat aleg si cumpara paine ambalatd, cu
ingrediente ce definesc un produs de panificatic sanatos, siguranta alimentara
fiind un criteriu important in luarea deciziei de cumparare; in timp ce subiectii
cu un nivel mediu de educatie aleg si cumpard pdine alba, proaspata si
neambalatd, siguranta alimentard nefiind un criteriu relevant in procesul
decizional de cumparare.

10. Subiectii cu un nivel de venit mediu spre ridicat aleg si cumpara un sortiment de
paine ambalat, acorddind o importantd ridicatd ingredientelor, precum si
conditiilor de comercializare, astfel siguranta alimentara fiind un criteriu
important in procesul decizional de cumparare; in timp ce subiectii cu un nivel
de venit mediu spre scazut aleg si cumpard un sortiment de paine neambalat,
ieftin, neacordand importantd foarte mare conditiilor de comercializare, astfel

siguranta alimentara nu este un criteriu important in decizia de cumparare.

Interpretarea rezultatelor obtinute prin cercetare

Majoritatea subiectilor investigati (91%) au auzit de notiunea de siguranta
alimentara. Rezultatele cercetdrii au aratat cd principala sursa de informare este
reprezentatd de mass-media - televiziune si presa de specialitate.

In ceea ce priveste domeniul de panificatie peste jumitate din subiectii
investigati sunt de parere ca siguranta alimentara se referd, in special, la: igiena in
procesul de productie (59%), mod de comercializare (53%) si compozitia produsului
(51%). De aici, se deduce faptul cd, un rol important in asigurarea acestor conditii, de o
importantd majora, 11 revine, In aceeasi masurd, producatorului, distribuitorului, cat si
vanzatorului.

Cei mai multi dintre respondenti (68%) au afirmat ca siguranta alimentara este

foarte importanta in procesul de luare a deciziei de cumparare. Acest lucru, are la baza
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faptul cd, in prezent, siguranta alimentard prezintd un real interes in ceea ce priveste
asigurarea unei alimentatii cat mai sandtoase.

Desi, din cadrul cercetarii a reiesit faptul ca, in general, consumatorii acorda
importantd sigurantei alimentare, o parte importanta a subiectiilor investigati (55%) au
afirmat ca, totusi, aleg si cumpara franzeld neambalata, doar 45% dintre acestia alegand,
de obicei, paine ambalata. Acest decalaj existent intre importanta acordatd sigurantei
alimentare si comportamentul efectiv, se datoreaza unor factori ca nivelul de venit,
varsta si nivelul de educatie. Dintre acesti factori cea mai mare influenta asupra deciziei
de achizitie o are nivelul de venit. De asemenea, varsta persoanei care ia decizia de
cumpdrare este foarte importantd in alegerea unui produs de panificatie. Conform
rezultatelor cercetarii, persoanele mai tinere, cu varsta cuprinsa intre 18 si 30 de ani,
aleg si cumpara in general, un sortiment de paine neambalata, gen franzeld, acest lucru
punand in evidentd, interesul scazut al acestora pentru siguranta alimentara. Pe de alta
parte, din cercetare a reiesit cd, persoanele cu varsta peste 31 de ani, aleg si cumpara
paine ambalata, ponderea acestora fiind mult mai mare decat a celor tineri. Principala
explicatie care std la baza acestor rezultate ar fi faptul ca persoanele cu varsta peste 31
de ani au propria familie (cu unul sau mai mul{i copii), importanta acordatd sigurantei
alimentare fiind, de fapt, grija pentru sanatatea familiei. Nivelul de educatie este un alt
factor ce influenteaza decizia de cumpdrare, rezultatele cercetarii realizate aratand ca
persoanele cu un nivel de educatie mediu spre scazut (liceu/scoald generald/scoala
profesionald) tind sa aleaga, de obicei, un sortiment de paine neambalata, iar cei cu un
nivel de educatie mediu spre ridicat (liceu/facultate/studii post-universitare) cumpara, in
general, un sortiment de paine ambalatd, ceea ce conduce la concluzia cad persoanele cu
un nivel de educatie scazut sunt preocupate intr-o masurd mai mica de siguranta
alimentara, spre deosebire de cei cu un nivel de pregatire superior.

Majoritatea respondentilor au afirmat cd, in mod obignuit, cumpéra un sortiment
de paine alba (61%), iar un numar ceva mai restrans (39%) paine neagra sau alte
sortimente, cum ar fi pdine de secara, paine integralda, graham, semialba sau cu tarate.
De aici, se deduce faptul ca, desi, consumatorii romani constientizeaza beneficiile painii
negre, datoritd ingredientelor continute (mult mai sindtoase) in comparatie cu painea
alba, o mare parte a acestora aleg un sortiment de paine alba. Principala cauza care sta la

baza acestei alegeri este nivelul de venit, dar si o serie de mentalitati remanente
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caracteristice perioadei comuniste. Se poate concluziona ca, desi consumatorii romani
si-au schimbat comportamentul de consum in ultimii 20 de ani, in Romania, inca
predomina principiul cantitatii si, nu calitatii.

Cele mai importante criterii Tn alegerea unui sortiment de péine au fost
ierarhizate, de catre subiectii investigati, in ordinea importantei, astfel: prospetimea
produsului (71%), pretul (42%) si siguranta alimentara (31%). Acest lucru arata ca, desi,
consumatorii romani sunt preocupati de siguranta alimentara aceasta nu reprezintd o
prioritate In procesul de achizitie a unui produs de panificatie.

Pentru a determina gradul de importantd acordat sigurantei alimentare, in
procesul de luare a deciziei de achizitie a consumatorilor romani, am utilizat ca metoda
de analiza testul y*. La un prag de semnificaie ales de 0,05 (probabilitate de 95%) si un
grad de libertate, valoarea lui y? teoretic este de 3,84. In ceea ce priveste valoarea
calculatd a lup? aceasta este de 12,49. Aud in vedere cg? (12,49) calculat este
superior lui y? teoretic (3,84), putem concluzionaidccea mai importantd ipoteza de la
care am plecat se acceptd, ceea ce Tnseamnd ca, desi, siguranta alimentarda nu este
neaparat cel mai important criteriu in procesul de luare a deciziei de achizitie a
consumatorilor romani, aceasta joaca un rol important in alegerea §i cumpararea unui

produs de panificatie.

Concluzii

Rezultatele cercetarilor realizate arata existenta unor decalaje cu privire la
perceptia si grija fatd de siguranta alimentard. Astfel, desi producatorii depun eforturi
pentru cresterea gradului de siguranta alimentard a produselor oferite, adoptand o serie
de bune practici in acest sens, efortul lor pentru informarea/educarea consumatorilor
este foarte scazut. Aceasta informare/educare devine importantd in contextul in care,
desi, consumatorii romani declard cd, in general, cunosc notiunea de siguranta
alimentara, comportamentul lor efectiv contrazice acest lucru.

O alta concluzie importanta se refera la faptul ca, in general, comunicarea in
cadrul industriei de panificatie este mai degraba un monolog decat dialog. De aceea,
producdtorii ar trebui sd se concentreze pe o comunicare interactivd cunoscand, astfel,

mai bine perceptiile consumatorilor romani cu privire la gradul de importanta acordat
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sigurantei alimentare in procesul de cumpadrare, i, prin urmare, pot identifica pe baza
acestor perceptii, modalitati concrete de informare/educare a consumatorilor.

In concluzie, intre producatori, intermediari si vAnzatori ar trebui si existe o relatie
permanentd de colaborare, in vederea atingerii obiectivelor de asigurare a sigurantei
alimentare. Totusi, 1n realitate, nu intotdeauna exista o buna corelare intre preocuparile
producatorilor si cele ale distribuitorilor sau vanzatorilor, de a transmite in permanenta
suficiente informatii cu privire la aspectele ce definesc un produs de panificatie sanatos
sau asupra acelor produse destinate persoanclor cu diferite afectiuni (diabet, celiachie,
et.). Acest lucru reprezinta, de asemenea, un alt decalaj apdrut in ceea ce priveste

relatiile existente intre participantii sistemului lantului valoric si consumatorul final.

Directii viitoare de cercetare

Rezultatele acestei cercetari vizeazd doud categorii de public: (1) managerii
companiilor ce opereaza in industria de panificatie pot utiliza rezultatele in scopul
fundamentarii unor decizii privind, pe de o parte, elaborarea strategiilor de marketing,
iar, pe de altd parte, adoptarea unor practici in ceea ce priveste cresterea sigurantei
alimentare; (2) rezultatele cercetarii oferda informatii pertinente cercetatorilor ce au
preocupari in domeniul sigurantei alimentare, cat si in alte domenii inrudite.

Astfel, consideram ca aceasta lucrare deschide o serie de directii viitoare de
cercetare:

1. Identificarea unor modalitati concrete de asigurare a sigurantei
alimentare pe tot parcursul sistemului lantului valoric: furnizori,
producatori, intermediari, consumatori.

2. Consideram ca, in viitor, cercetarea ar putea fi extinsd la nivelul
intregului sistem al lantului valoric luand in discutie gradul de importanta
acordat sigurantei alimentare, in aval si In amonte, de catre furnizori,

producatori si intermediari.
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