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Magor Csibi

Director
WWF Romania

Rolul WWF Romania se situeaza dincolo de oprirea degradarii mediului si
merge catre a crea o lume in care oamenii traiesc in armonie cu natura. Ast-
fel, desi suntem o organizatie de mediu, lucram in fiecare zi pentru a in-
fluenta legislatia si administratia publica, companiile si economia in gene-
ral, astfel incat aceste sectoare sa se gandeasca si la viitor in cautarea solutii-
lor pentru prezent.

Sustenabilitatea este un termen golit de substanta in lipsa reglementarilor si
a actiunilor care sa genereze o alternativa concreta de dezvoltare, o alterna-
tiva care sa nu ne compromita accesul la resurse si la un viitor.

Supermarketurile din Romania s-au extins mult in ultimii ani, dominand in
prezent piata bunurilor de larg consum. Astfel, ei determina in mare parte si
comportamentul consumatorilor. Desi din punct de vedere legislativ este
obligatia autoritatilor si scopul asumat al multor organizatii sa informeze
oamenii si sa 1i ajute sa faca alegeri responsabile, in realitate, fara contri-
butia celor care detin rafturile de desfacere, nu avem sansa reald de a
schimba trendul de consum spre sustenabilitate.

Anul trecut ne-am decis sa deschidem un drum greu si lung, asumandu-ne
rolul nostru in imbunatatirea portofoliului de produse al marilor magazine,
si sa analizam performanta de mediu a sectorului de retail din tara noastra.
Nu a fost o decizie usoara si nici procesul de realizare a studiului nu este
simplu, insd am ajuns la concluzia ca doar in acest fel putem sd avem un
impact real asupra felului in care percepem consumul si sustenabilitatea in
regiunea noastra.

Rezultatele ingrijoratoare din primul studiu - faptul ca nici un retalier nu a
reusit sa obtina o nota de trecere - ne-au aratat ca avem foarte mult de recu-
perat in ceea ce priveste sustenabilitatea. Studiul a avut insa un impact real
si consecinte benefice. Anul acesta, scorurile au crescut usor atat pentru
anumite categorii de produse, cum ar fi fructele si legumele, cat si pentru
anumiti retaileri. Totodata a aparut un interes real pentru productia locala,
cateva magazine lansand initiative pentru a incuraja atat producatorii, cat si
consumatorii din Romania.

Consecintele majore asupra pietei ale unui demers ca Retailer Scorecard se
vor vedea insa in cativa ani. Speram ca schimbarile generate de studiu sa se
amplifice de la an la an, astfel incat peste cativa ani sa putem spune ca nu
mai avem nici un lant de magazine in Romania care nu indeplineste criterii-
le de sustenabilitate si cd avem la acest capitol, o tara in care oamenii traiesc
in armonie cu natura.
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Prin intermediului studiului “Retailer Scorecard”, WWF evalueaza performanta de me-
diu a retailerilor de top din Romania, in ceea ce priveste includerea criteriilor de susten-
abilitate in alegerea portofoliului de produse, practicilor ce tin de propriile operatiuni si
nivelului de sutinere a economiei locale. Aceasta evaluare a fost realizata pe baza unui
chestionar completat de reprezentantii companiilor si a unei fise de observatie comple-
tata de reprezentantii WWF.

Esantionarea a fost realizatd pe baza unui top al companiilor de pe piata FMCG, sta-
bilit de Consiliul Concurentei in functie de cifra de afaceri la nivelul anului 2013. Astfel,
au fost selectati primii 12 retaileri din tara, incluzand de data aceasta si lanturile en-
gros: Kaufland, Carrefour, Metro, Selgros, Lidl, Real, Profi, Penny & XXL, Auchan, Mega
Image, Cora si Billa. Studiul “Retailer Scorecard” urmareste performanta retailerilor in 6
sectoare cheie cu impact asupra mediului si societdtii: peste, lapte, oud, legume si fructe
de sezon, detergent si hartie de unica folosinta.

Daca anul trecut nici o companie din cele 10 nu a reusit sa obtind 50% din scorul maxim,
anul acesta o companie din cele 12 a reusit sa treaca acest prag. De asemenea, 9 din cei
10 retaileri analizati in 2012 au obtinut un scor mai bun in medie cu 4.5% anul acesta.

Din punct de vedere al transparentei si credibilitatii, rezultatele sunt similare cu cele de
anul trecut, in sensul ca numai 3 dintre cei 12 retaileri au ales sa raspunda la chestionar.
De asemenea, chiar daca retailerii au mentionat documente interne in care au stabilit
anumite politici de mediu, am inregistrat diferente considerabile intre rezultatele din
fisa de observatie si cele din chestionar. Acest lucru inseamna ca desi au politici de me-
diu la nivel teoretic, acestea nu sunt pe deplin implementate in magazine.

Anul acesta WWF a inclus doua elemente noi in studiu, ca raspuns la nevoia
de diagnoza si expertiza din piata. Primul este sectiunea de analiza a mesa-
jelor de comunicare din perspectiva greenwashing-ului, iar cel de-al doilea
reprezinta recomandarile pentru dezvoltarea unui leadership sustenabil.

Unul dintre rezultatele principale ale studiului arata cd existd o imbunatatire la nivel de
piata pentru fructele si legumele fara certificare ecologica provenite din Romania.
Numarul lor s-a dublat fata de 2012, insa nici una dintre cele 12 companii nu
comercializeaza fructe si legume romanesti provenite din agricultura ecologica.

Laptele dulce provenit din Romania a scazut cu 14% fata de 2012, dar ramane incadrat la
culoarea galben. Un fenomen important intalnit si anul trecut este faptul ca un singur
brand produce tot laptele romanesc certificat ecologic de pe rafturile magazinelor in-
cluse in studiu. Din punct de vedere al certificarilor de mediu, scorurile s-au imbunatatit
slab pentru FSC, dar au ramas aproximativ neschimbate pentru MSC si detergent
ecologic.

In incheierea raportului, WWF Romania oferi o serie de recomandari pentru retaileri
legate de leadership sustenabil, agriculturi, hartie, peste si detergenti. Incurajim com-
panile sa le ia in considerare, intrucat nu este necesara numai mentinerea trendului
ascendent, dar si accelerarea ritmului sau de crestere, astfel incat sa il depaseasca pe cel
al epuizarii resurselor.



IMPACTUL SECTORULUI DE RETAIL

Retailerii joacd un rol decisiv in crearea
economiei verzi de care planeta si societatea
noastra au nevoie. Pe de-o parte, ei se ap-
rovizioneaza de la mii de furnizori, iar pe de
alta parte, au milioane de clienti carora le
influenteaza decizia de cumparare zi de zi.




IMPACTUL SUPERMARKETURILOR SI HYPERMARKETURILOR

Marile magazine au o influenta decisiva asupra pietei in ansamblu,
intrucat foarte multe ramuri ale economiei se aprovizioneaza din
retail (industria hoteliera, restaurante, micile magazine etc.).
Impactul este atat unul direct, legat de propriile operatiuni, cat si
unul indirect, generat de operatiunile desfasurate de-a lungul lantu-
lui de aprovizionare.

Pe scurt: care este impactul retailerilor?

TIPUL DE IMPACT EXEMPLE

Marile magazine importa alimente de sezon ce pot fi achizitionate si de
pe plan local, decizie ce genereaza un impact negativ din mai multe

Impact asupra economiei perspective:
locale o Nu sunt sustinuti producatorii locali

o Nu este stimulata cresterea economica a tarii-gazda
o Cresc emisiile de dioxid de carbon din cauza transportului
produselor pe distante lungi

Impactigeneratideitaniulide Cresterea cererii de bunuri de larg consum precum pestele, lactatele,

Rl L soia sau produsele de hartie pune o presiune din ce in ce mai mare
asupra biodiversitatii, resurselor naturale si, implicit, asupra societatii.

Impact generat de"operaglunlle Impactul direct al retailerilor consta in consumul de apa si energie,
el deseurile generate, terenurile folosite pentru constructii sau transpor-
tul produselor

Impact asupra practicilor Cerintele retailerilor cu privire la forma perfectd sau marimea pe care
ar trebui sa le aiba fructele si legumele forteaza fermierii sa
foloseasca practici agricole daunatoare mediului si sanatatii (ex: folo-
sirea pesticidelor)

agricole

Impact la nivel de consumator Produsele comercializate de retaileri pot creste amprenta ecologica a
consumatorilor, incurajand , totodata, un stil de viata cu impact nega-
tiv asupra mediului si sanatatii.



PROFESIONISTI CARE SUSTIN VIZIUNEA WWF

Pentru a oferi cat mai multe perspective asupra pietei de retail, a produselor
comercializate de marile magazine si a influentei acestora asupra mediului si vietii
fiecaruia dintre noi, anul acesta am invitat patru profesionisti din domenii cat mai
diverse sa ne prezinte opinia lor.

,,Militez pentru o dieta sezonald, diversd, naturald si locald.
Addugand cateva alimente de import (ex. peste oceanic si lamati),
obrinem cel mai simplu, ieftin si sandatos mod de alimentayie, atdt
pentru noi, cat si pentru mediu.

M. bucur sd vad in marile magazine si producdtori locali, insd

pentru a exista cu adevarat o alegere este nevoie ca fiecare dintre
noti sd fie congstient cd trebuie sd investeascd timp, energie si bani

in cumpdrarea acestor alimente.

Asistam la o revigorare a modului de alimentayie traditional, cu
impact mai mic asupra mediului, inclusiv prin reorientarea unor
tineri cdtre agricultura ecologicd.

Pe langd educatie, adevdratul pas va fi reducerea taxelor pentru
. . o o A v__* (3
productia de alimente sandtoase, ca in multe alte firi europene. Cristian Mdrgérit

Consultant in nutritie si
fitness

,,Pentru romani, primul contact cu produsele certificate FSC sau
MSC s-a facut prin intermediul brandurilor private. Treptat,
inceputul timid capdtd noi valente, pe mdsurd ce sortimentul
prezent la raft se extinde cu noi categorii. Asa se face cd astdzi
intalnim produse sau ambalaje certificate FSC nu doar la lapte,
sucuri sau oud, ci si la biscuifi, indulcitori, detergengi, scutece,
hartie igienicd, rechizite sau chiar la unele alimente de bazd.

Anul 2013 reprezintd un moment de cotiturd odatd cu intrarea pe
piatd a unor noi producdtori puternici. Acest lucru face ca
implementarea conceptului de sustenabilitate sd castige teren,
datd fiind aria nagionald de distributie a acestor companii, extinsd
si la comerul traditional. In paralel, noi languri de retail se
alaturd efortului colectiv de a imbunadtayi piata, iar drumul pe

Florin Frasineanu
care il avem de strabdtut este unul lung.”

Manager Revista BrandPrivat



David Contant

Chef

Rodica Tiplea

Mic producator din
Maramures

“De cdyiva ani scriu articole despre bogdtia pamantului romanesc.
Existd extraordinar de multe produse locale, care ne pot sustine
sdandtatea si care ne pot ofert o mulfime de beneficii. Mi-e greu sd
numesc doar cdateva dintre ele, cum ar fi stiuca, salaul, racii, hribii
s1 zbarciogii, branzeturile, mieii, porcii crescuji la tard, pdsdrile de
curte, crescute cu boabe, rosiile care pentru mine sunt printre cele
mai bune din lume. Sunt atat de multe - branza, rostile si trufele,
care nu se gdsesc din pdcate in marile magazine, fie deloc, fie nu in
forma lor naturald.

Clienyii responsabili, cei care vor sd cumpere in cunostingd de cauzd
din supermarketuri, au dificultdti in a afla originea anumitor ali-
mente. Etichetele produselor si angajatii magazinelor trebuie sa
poatd oferi toate informatiile de care avem nevoie in ceea ce pri-
veste trasabilitatea.

Din dorinta de a promova produsele cat mai naturale, cu gust si
miros, cu acea bogatie de vitamine de altd datd, am inceput in 2011
campania 100%.ro - un manifest ce exprimd pe de-o parte aprecie-
rea fatd de produsele tradifionale romanesti si fatd de cei care le
produc, iar pe de altd parte trage un semnal de alarmd pentru
sandtatea noastrd si a copiilor nostri.

Sunt agadar cateva intrebadri la care vd indemn pe fiecare dintre
dvs. sd reflectati si sd gdsiti propriul raspuns:

Ce mogstenire vrem sd lasam copiilor nostri?

Cat de oneste sunt campanile de mediu derulate in marile magazi-
ne?

Cat de mult se pdstreazd reteta autenticd, romdaneascd pentru pro-
dusele promovate ca atare?”

,,Este un pas mare ca micilor producdtori sd li se ofere acces la
spatiul de desfacere din incinta hypermarket-urilor. La fel de impor-
tant este sd i se ofere consumatorului un sortiment cat mai bogat de
produse traditionale romanesti.

Romanii au prins din nou incredere in aceste produse si au inceput
sd le caute. De aceea, pe langd targurile de sezon, incet, incet pro-
dusele tradifionale au inceput sa fie prezente si in marile magazine.

In cazul nostru este vorba despre prdjituri. Realizam prajituri tra-

ditionale de aproximativ 4 ani si le vindem imbrdcati in straiele

noastre populare. La inceput ne-a fost mai greu, pentru cd si noti, ca

si ceilalyi mici producdtori, ne-am lovit de birocratie. Incarcayi cu

multd ambitie, am reusit sd obginem un atestat de produse tra-
ditionale, care acum ne ajutd foarte mult.”






Retailer Scorecard este un studiu realizat de organizatia de mediu WWF Romania cu scopul de a
evalua performanta de mediu a celor mai influente lanturi de magazine FMCG din Romania in ceea ce
priveste sustenabilitatea lantului de aprovizionare, includerea criteriilor de mediu in
alegerea portofoliului de produse si nivelul de sutinere a economiei locale.

Studiul ,,Retailer Scorecard” urmireste performanta retailerilor in 6 sectoare cheie de
business cu impact asupra mediului si societitii:

Existenta unor mecanisme de evaluare a parcursului pro-
dusului din momentul pescuirii pana la raft

Existenta unei politici a companiei care sa favorizeze pro-
dusele de peste inghetat sau la conserva certificate MSC (Ma-
Peste rine Stewardship Council)

PCWARDS 1, 8

Produse lactate Numarul de produse lactate romanesti din totalul de produse
lactate comercializate de retailer

Numarul de produse lactate romanesti certificate ecologic

Procentul de fructe si legumele cu provenientd romaneasca

Procentul de fructe si legume roménesti ce provin din

Legume si fructe i _ =
agricultura ecologica

Numarul de produse de hartie de unica folosinta care contin
hartie reciclata in proportie de minim 50%

Numarul de produse de hartie de unica folosinta cu certificare
Produse din hartie FSC

Numarul de detergenti de rufe cu fosfati sub 1%
Detergenti _ - .
Numarul de detergenti de rufe cu certificare ecologica
Politica de achizitie care sa excluda produsele pe baza de
lemn sau hartie provenite din surse necunoscute sau ilegale
Politici de mediu - o - )
Politica privind excluderea produselor modificate genetic

Politici de achizitie care sa incurajeze produsele certificate
(MSC, FSC)



Studiul Retailer Scorecard este o cercetare de tip cantitativ, ce foloseste doua instrumente pen-
tru culegerea datelor: un chestionar si o fisa de observatie.

Studiul se bazeaza pe un sistem de scoring prin care este evaluatd performanta de mediu a re-
tailerilor.

Esantionarea a fost realizatd pe baza unui top* al companiilor de pe piata FMGC din Romania,
stabilit in functie de cifra de afaceri la nivelul anului 2013. Astfel, au fost selectati primii 12
retaileri din tara (atat lanturile de magazine en-gros, cat si en-detail): Kaufland, Carrefour,
Metro, Selgros, Lidl, Real, Profi, Penny & XXL, Auchan, Mega Image, Cora si Billa.

In perioada 01.09.2013 — 30.09.2013, WWF a desfisurat o cercetare de teren pentru a evalua
produsele din magazinele companiilor incluse in studiu. Cercetarea a fost realizata pe baza unei
fise de observatie care a fost completata de reprezentatii WWF in magazine.

Fisa de observatie este alcdtuita din 48 de itemi, distribuiti in 9 categorii de produse (peste, pro-
duse lactate, fructe si legume de sezon, oua, detergenti, hartie, promovarea produselor ecologice
si greenwashing). Aceste categorii sunt corelate cu categoriile de itemi din chestionar.

Pe langa colectarea datelor, fisa de observatie a constituit si un instrument de verificare a datelor
din chestionarul completat de catre companii si, in acelasi timp, un instrument de evaluare in
cazul retailerilor care nu au raspuns la chestionar.

Ca locatii, WWF a selectat 2 dintre cele mai mari magazine din Bucuresti ale fiecdrui retailer.
(Tabel 1).

Aceasta cercetare reprezinta status-ul produselor la momentul completarii. Datele culese sunt
valabile numai pentru data si ora inregistrate in fisa, repetarea cercetarii putand aduce modi-
ficari minore rezultatelor.

Metoda de scoring a fost dezvoltata impreuna cu un specialist in scoring, fiind similara celor care
stau la baza unor alte studii WWF: ,,Palm Oil Scorecard” (WWF International), ,,Forest Indus-
try Scorecard” (WWF UK).

1 Consiliul Concurentei, 2013,

http://www.capital.ro/detalii-articole/stiri/topul-retailerilor-cine-este-mai-mare-decat-carrefour-in-r

omania-182698.html
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Durata culegerii informatiilor a fost de o luna, intre 01.09.2013 — 30.09.2013. Distributia
chestionarului catre companii a fost gestionata de un reprezentant WWF si s-a realizat prin e-
mail catre adresele individuale ale Directorilor de Marketing/ Comunicare din cele 12 companii.

La sfarsitul acestei perioade, numarul de respondenti a fost de 3 din totalul de 12 companii.
Chestionarul contine o parte introductivd, unde este prezentat obiectivul studiului, aspecte
legate de confidentialitate, publicarea ulterioara a rezultatelor si instructunile de completare.
Chestionarul este alcatuit din 49 de itemi, repartizate in 9 categorii (peste, produse lactate,
fructe si legume de sezon, oua, OMG, detergenti, hartie si politici de mediu). Pentru anumite in-
trebari din chestionar se ofera o legenda a termenilor folositi.

Numele si contactele reprezentantului companiei sunt confidentiale, iar restul informatiilor din
chestionar sunt publice. In cazul in care companiile au specificat cd anumite date sunt confi-
dentiale (ex: numarul total de produse), aceste date nu au fost facute publice.

Pentru acele companii care nu au raspuns la chestionar evaluarea a fost facuta doar pe baza fisei
de observatie.

METRO Baneasa, Soseaua Bucuresti-Ploiesti 44 D,  Pallady, Bd.Theodor Pallady nr.55,
Bucuresti Bucuresti
SELGROS Baneasa, Soseaua Bucuresti — Ploiesti nr.  Drumul Taberei, Str. Valea Cascadelor Nr.
55-65, Bucuresti 26B, Bucuresti
CARREFOUR Orhideea, Splaiul Independentei 210-210B, Baneasa, Soseaua Bucuresti - Ploiesti nr.
Bucuresti 44A, sector 1, Bucuresti
CORA Sun Plaza, Calea Vicaresti 391, Bucuresti  Lujerului, Bulevardul Iuliu Maniu 19,
Bucuresti
REAL Dristor, Calea Vitan, Nr.236, Bucuresti Pallady,Bd. Theodor Pallady nr. 51
KAUFLAND Barbu Vacarescu, Strada Barbu Vacarescu  Dristor, Strada Racari 5, Bucuresti
120, Bucuresti
AUCHAN Titan, Bd.1 Decembrie 1918 nr. 33A Crangasi, Bulevardul Constructorilor 16A,
Bucuresti
BILLA Calea Dorobantilor nr. 31, Bucuresti Barbu Vacarescu, Str. Barbu Vacarescu

154-158, Bucuresti

MEGA IMAGE 1 mai - Bulevardul Ion Mihalache 58, Crangasi, Calea Crangasi, nr. 29, Bucuresti
Bucuresti
LIDL Mihai Bravu, Intrarea Tarciu nr. 13 Crangasi, Strada Sergent Stefan Crisan, nr.
31
PROFI Timpuri Noi, Calea Vacaresti nr. 176-178,  B-dul Libertatii, nr.1A, bl.A1, Bucuresti
Bucuresti
PENNY MARKET Str Nasaud nr 97, sector 5 Titan, Strada 1 Decembrie 1918 nr. 33,

Bucuresti



REZULTATE SCORING

Topul retailerilor dupa performanta de mediu Crafic 1

REAL
LIDL

BILLA
METRO ERERGES

AUCHAN

MEGA IMAGE EEEXTES
SELGROS
KAUFLAND
PROF

PENNY MARKET EE¥NTYS

Topul a fost realizat in functie de procentul obtinut de fiecare
retailer din scorul maxim posibil, de 84 de puncte.
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Analiza scorurilor obtinute de retaileri pentru fiecare categorie de

produs. Date extrase din fisa de observatie.

Lapte Fructe SCOR
RETAILER - Detergent RETAILER
dulce legume
max = 42

Tabel 2

METRO

SELGROS
CARREFOUR

CORA
REAL
KAUFLAND

AUCHAN

BILLA

&
N

N

PENNY

MARKET

STATUS
CATEGORIE
*Intervalele pentru alocarea culorilor sunt diferite pentru fiecare categorie de produs

Retailerul ia in considerare criteriile de
sustenabilitate
Retailerul ia foarte putin in considerare criteriile de

e

Retailerul nu acorda atentie criteriilor de 17
sustenabilitate

O (=]




Analiza scorurilor obtinute de retaileri pentru fiecare categorie
de produs. Date extrase din chestionar.

Tabel 3

SCOR
RETAILER
max = 42

RETAILER Lactate Qua

PENNY
MARKET

CARREFOUR

143

METRO
SELGROS

CORA

REAL Aceste companii au

KAUFLAND ales sa nu completeze

chestionarul
AUCHAN

BILLA

LIDL

*Intervalele pentru alocarea culorilor sunt diferite pentru fiecare categorie de produs

Retailerul ia in considerare criteriile de
sustenabilitate

Retailerul ia foarte putin in considerare criteriile de
sustenabilitate

Retailerul nu acorda atentie criteriilor de
sustenabilitate




CREDIBILITATE & TRANSPARENTA
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Transparenta

In cadrul studiului, indicatorul transparenti se referi la completarea chestionarului
de cétre retaileri. Companiile care au participat la studiu au primit 4 puncte in plus,
in timp ce companiile care au ales sd nu participe la studiu au primit o puncte.

Credibilitate

In cadrul studiului, indicatorul credibilitate se referi la suma punctelor oferite pentru
dovezile puse la dispozitie de retaileri in cazul intrebarilor din chestionar unde se
cerea acest lucru. De exemplu, retailerii au fost rugati sa furnizeze dovezi pentru
diferite politici de mediu pe care au sustinut ca le aplica.

Punctajul maxim pentru aceasta sectiune este de 3 puncte.

19



Analiza rezultatelor cuprinde doui sectiuni: agriculturi, reprezentata prin fructe si
legume, ouai si lapte dulce, si produsele cu certificare ecologici de tip peste, deter-
gent si hartie de unici folosinta.

WWEF a realizat aceasti analizi doar pe baza punctajului obtinut de retaileri in fisa
de observatie, avand in vedere numirul mic de companii care au completat ches-
tionarul (3 din 12).

10.23%

Procentul total de lapte dulce provenit
din Romania este de 54.43%, fata de
68% in 2012, categoria obtinand cu-
loarea galben. Din cei 54.43%, 10.23%
reprezinta lapte dulce cu certificare
ecologica. Cu toate acestea, un singur
brand produce tot laptele roméanesc cer-
tificat ecologic de pe rafturile magazine-
lor incluse in studiu.

LAPTE DULCE

4556%

Procentul de lapte dulce provenit din import
Procentul de lapte dulce romanesc certificat ecologic

Grafic 3
Lapte dulce
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6.41%

OUA

Procentul de oua provenite din import
Procentul de oua romanesti certificate ecologig

Grafic 4
Oua

47.43

LEGUME si FRUCTE

Procentul de lequme / fructe de sezon provenite din import

Grafic 5
Legume si fructe

Ouale provin in proportie de peste
93.59% din Romania, 84.32% dintre
produse neavand certificare ecologica,
iar 9.27% fiind certificate. Exista o
scadere fatd de anul trecut in ce priveste
ouale provenite din tara, de la 99%, la
94%.

La fel ca anul trecut, ouale reprezinta
singura categorie care a obtinut culoarea
verde.

Din punct de vedere al fructelor si
legumelor roméanesti de sezon incluse in
studiu, nici una dintre cele 12 companii
nu comercializeaza produse provenite
din agricultura ecologica.

Exista insa o imbunatatire la nivel de
piata pentru fructele si legumele fara
certificare provenite din Romania.
Numarul lor a crescut de la 26.85% in
2012, la 52.57%. Categoria a obtinut
anul acesta culoarea galben in analiza
scorurilor (Tabel 2), spre deosebire de
rosu in 2012.
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Grafic 6
Scor obtinut de retaileri pentru categoriile
de produse cu certificare de mediu

Detergent certificat ecologic

Hartie igienica/servetele
nazale certificate FSC sau
din hartie reciclata

Numai 2 dintre cei 12 retaileri
au in portofoliu detergent
certificat ecologic.

2 dintre cei 12 retaileri nu au
niciun produs tip peste
inghetat sau la conserva cu
certificare MSC, in timp ce alti
2 retaileri au sub 1 punct, iar 1
retailer a obtinut scorul
maxim de 6 puncte.

La sectiunea de hartie, 11 din
12 retaileri au obtinut
jumatate sau peste jumatate
din scorul maxim de 6 puncte.

22



TREND GLOBAL

La nivel global, tot mai multi retaileri in-
clud in strategia de sustenabilitate obiective
legate de cresterea procentului de produse
de peste certificate MSC. In prezent, existi
peste 10.000 de produse certificate MSC ce

sunt comercializate in peste 40 de tari.




Analiza mesajelor de comunicare din perspectiva greenwashing-ului

Greenwashing-ul este o declaratie a unei companii despre o caracteristica legata
de mediu, care este fie nefondata, fie irelevanta. Greenwashing-ul se regdseste
in materiale de publicitate, in PR sau pe ambalaje si poate avea ca subiect pro-
movarea unor oameni, organizatii sau produse.

Greenwashing-ul nu este doar neplicut, ci de-a dreptul periculos. Intr-o economie de piati in
care consumatorul este rege, iar acest consumator se bazeaza adeseori pentru informare pe
publicitate si alte mesaje emise de companii, greenwashing-ul submineaza increderea in
reclame, inclusiv in produsele care sunt in mod real prietenoase cu mediul.

In cadrul studiului Retailer Scorecard 2013, au fost analizate si mesajele de comunicare folo-
site de cei 12 retaileri inclusi in studiu, cu scopul de a atrage atentia asupra mesajelor care pot
induce consumatorii in eroare. Mesajele ce intra sub incidenta greenwashing-ului au fost
gasite la un numar de 5 companii. Totodata, exista 7 retaileri care nu au prezentat semne de
greenwashing in timpul cercetarii.

Mesaje folosite de retaileri ce intri sub incidenta greenwashing-ului:

“Magazinele
noastre folosesc| .Descopera ofertele

0 . - o n
25%e€nergie | sinitoase de pret
verde”

,,» Sustinem producatorii

»Acest produs sustine

romani de legume si

mediul” >
fructe

»Sute de oferte pentru un

»Prospetimea stil de viata sanatos”

~Legumele si fructele noastre absoluta a

romanesti provin de la cei mai legumelor si ,Bunatiti din Romania”
S : o fructelor”
recunoscuti agricultori romani




Greenwashing-ul - cum il detectdm si cum poate fi evitat?

CE POT FACE CONSUMATORII?

Primul pas spre a cumpara produse cu adevarat responsabile este, pe de-o parte, recu-
noasterea mesajelor de tip greenwashing, iar pe de alta parte, recunoasterea caracteristicilor
(ex: certificari ecologice; provenienta si trasabilitate etc.) unui produs cu adevarat suste-
nabil

Conform ghidului realizat de agentia de comunicare sustenabild Futerra (The Greenwashing
Guide), iata cateva dintre semnele specifice greenwashing-ului:

Limbaj superficial: cuvinte care nu au un inteles clar, dar suna bine

* Produse verzi, companie poluanta: de exemplu, un produs eficient energetic,
produs de o fabrica ce polueaza raurile.

Imagini sugestive: imagini cu natura, care indica in mod nejustificat un impact
pozitiv asupra mediului sau efecte pozitive ale produsului asupra sanatatii

,,Cel mai bun”: brandul declara ca este cel mai verde de pe piata, chiar daca cele-
lalte branduri sunt foarte slabe din punct de vedere al responsabilitétii fata de mediu

* Declaratii irelevante: de exemplu, scoaterea in evidenta a unui singur atribut
verde, desi toate celelalte atribute sunt iresponsabile

,,Nu este credibil”: mesajul asociaza pur si simplu un produs nociv, cum ar fi
tigarile, cu un atribut verde superficial, cum ar fi “eco-friendly”

Limbaj stiintific: mesajul contine informatii pe care numai un om de stiinta le-ar
putea intelege sau verifica.

Prieteni imaginari: o certificare sau eticheta care pare a fi validata de o terta
parte, dar care este in realitate creata de companie

Nu exista dovezi: mesajul ar putea fi adevarat, dar nu exista nici o dovada in acest
sens

CE POT FACE RETAILERII?

Majoritatea mesajelor de greenwashing sunt generate din lipsa rigurozitatii sau a cunostintelor in
domeniu, mai curand decat de rele intentii.

De aceea, cu ajutorul unui consultant cu expertiza pe mediu sau printr-o informare temeinica,
agentiile de comunicare si companiile pot evita foarte usor greewashing-ul. Totodata, asigurandu-se
ca mesajele de mediu sunt dublate de actiuni concrete si strategice ale companiei pe partea de
sustenabilitate, companiile pot sa evite riscurile provenite din practicile de greenwashing.



Recomandarile WWF

Pentru a-si imbunati performanta de mediu recomandam retailerilor din Romania de piata FMCG sa
stabileascd planuri de actiune pentru toate sectoarele de business incluse in aceasta cercetare, care sa
includa in mod concret criterii de sustenabilitate. Totodata, companiile de retail trebuie sa investeasca
in pregatirea resurselor umane, in special middle si top management, astfel incat sa-si dezvolte
abilitatile necesare pentru implementare unei strategii de sustenabilitate.

Leadership sustenabil

Pentru a face progrese si a deveni responsabile, companiiile din sectorul de retail

trebuie, in primul rand, sa adreseze urmatoarele aspecte:

' Care sunt ariile de business cu impact negativ asupra mediului

si societatii?

' Care sunt probleme de mediu actuale si cat de mult contribuie

compania la ele prin propriile operatiuni?

Care este impactul companiei de-a lungul lantului de
' aprovizionare si cum poate compania implica furnizorii

pentru a reduce acest impact?

Deciziile luate in cadrul companiei tin cont de impactul social,
economic si de mediu?

Exista in companie acei lideri care pot sa dezvolte strategia de
sustenabilitatea a companie si, totodata, sa promoveze

importanta ei in randul angajatilor?

Pentru a inspira schimbarea in companii si pentru a crea
acei lideri care sa inteleaga nevoia de sustenabilitate,
WWF Roménia si compania de training Trend Consult au
pus bazele unui program de training de leadership
sustenabil: Leaders for Life. Programul se adreseaza celor
care ocupa pozitii cheie in companiile din Romania i care
doresc sa isi conduca echipele catre un business

responsabil.
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Agricultura ecologicd pune accent pe calitatea produselor si pe valoarea lor

nutritiva fard ca procesul de productie sa afecteze mediul inconjurator

Agricultura

' Dezvoltati o politicd de mediu pentru achizitiile de produse
agricole

Vindeti cel putin 75% legume si fructe locale si de sezon.

Lucrati direct cu producatorii locali si dezvoltati impreuna

cu ei strategii care sd va ajute sa obtineti produse la

Excludeti in totalitate din portofoliul companiei produsele
agricole care contin organisme modificate genetic (OMG) .

Cresteti considerabil numarul de produse agricole

romanesti care provin din agricultura ecologica.

Alegeti produse lactate produse in Romania si incurajati

9 9 999

produsele lactate certificate ecologic.

In cazul oualor certificate ecologic, hrana gdinilor
consta in cereale ecologice, fainuri proteice de
origine vegetald, saruri minerale si vitamine
organice . Hrana nu trebuie sa contind niciun fel
de substante chimice, pesticide, aditivi,
conservanti, hormoni, organisme modificate
genetic sau antibiotice.




La nivel global se folosesc zilnic aproximativ un milion de tone de hartie, productia de

hartie si carton fiind de patru ori mai mare comparativ cu anii 60
Hartie

Cresteti atat numarul de produse din hartie reciclata, mai ales
' pentru produsele de unica folosinta precum hartia igienica sau

servetelele, cat si produsele din hartie certificata FSC (Forest
Stewardship Council).

Reciclati deseurile de hartie generate de operatiunile proprii.

Cereti furnizorilor de hartie sa adopte practici responsabile,

din hartie si lemn.

Cautati producitori si branduri de hartie responsabile in baza
de date WWF: checkyourpaper.panda.org

Printati materialele promotionale (ex: cataloage promovare) pe
hartie reciclata si reduceti cantitate de materiale printate

' precum certificarea FSC a lantului de distributie si a produselor

gasind solutii alternative de comunicare cu clientii (newsletter,

social media etc.)

Includerea produselor din
hartie reciclata sau
certificatd FSCin oferta
companiei poate contribui la
scaderea amprentei asupra

padurilor




Dacad cererea siimpactul nu vor scddea, se estimeaza cd cele mai importante stocuri de

peste la nivel global vor disparea pana in 2048

Pegte

Evaluati sustenabilitatea portofoliului de peste oferit de companie,

"' raspunzand la intrebari precum: De unde provine pestele? Exista specii
de peste amenintate in oferta companiei? Exista posibilitatea ca anumite
tipuri de peste sa provina din pescuit ilegal? Verificati toate aceste
informatii si cu furnizorii companiei.

F Y Alegeti peste certificat MSC (Marine Stewardship Council) sau ASC
(Aquaculture Stewardship Council).

, Nu comercializati decat sturioni care provin din acvacultura!

o i

' Pescuitul sturionilor din Dunaére este strict interzis pana in anul
2016, din cauza scaderii dramatice a populatiilor de sturioni.

Parlamentul European a luat decizia de a elimina de pe piata europeand detergentii cu continut
ridicat de fosfati. Restrictiile au intrat in vigoare incepand cu 30 iunie 2013 pentru detergentii

de rufe, iar pentru detergentii pentru maginile de vase incepand cu 1ianuarie 2017.
Detergenti

i Incepeti deja s includeti detergenti de rufe si vase fira fosfati in
oferta de produse a companiei. Veti castiga clienti prin pozitia de
lider in acest domeniu.

'.' Cresteti numarul de detergenti certificati ecologic din magazine.
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