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VIZIUNEA WWF

Director WWF-Romania

Reportul Planeta Vie, care evalueazi starea de sanatate a planetei noastre la fiecare doi
ani, a venit cu date alarmante in 2016.

Nu numai cifrele care ne arata ce am pierdut pAna acum trebuie sa ne alarmeze, ci si ce se
va intdmpla de acum incolo, daca nu reusim sa producem niste schimbari reale.

Daca in ultimii 40 de ani am pierdut 56% din speciile vertebrate de pe planet, proce-

sul se poate accelera drastic, ajungand la o pierdere totald de 67% pana in 2020. Aceste
schimbari ne vor aduce provociri sociale, economice si ecologice fara precedent, iar fieca-
re clipa pierduta va creste exponential pretul platit de locuitorii planetei.

Concluziile raportului WWF furnizeaza dovezi suplimentare cé planeta intra intr-o
perioada in care umanitatea modeleaza schimbadrile de pe Pamant si releva ca suntem
aproape de a declansa o posibila a sasea extinctie in masa. Cercetatorii denumesc deja
aceasta perioadd Antropocen. In secolele viitoare, impactul activititii umane -
de la metropole la deseuri din plastic - va fi vizibil in straturile de roca, la fel
cum astazi putem vedea dovezi de lovituri de meteorit si eruptii vulcanice
care au marcat erele geologice din trecut.

In ciuda acestor vesti, stiind ¢4 noi avem doar un singur Pimant, omenirea foloseste in
prezent resursele a 1,6 planete pentru a furniza bunurile si serviciile pe care le folosim in
fiecare an, iar obiceiurile noastre de consum contribuie decisiv la accelerarea degradarii
tuturor habitatelor.

De exemplu, sistemul nostru alimentar pune o presiune majora asupra
ecosistemelor si speciilor, fiind responsabil pentru 25-30% din emisiile cu
efect de sera la nivel mondial. Agricultura utilizeaza o treime din suprafata terestra
a Pamantului si aproape 70% din resursele de api folosite de oameni. in plus, 75% din
alimentele de la nivel global sunt generate din doar 12 plante si cinci specii de animale.

In acest context rolul retailerilor, care au o pozitie din ce in ce mai importanti in faci-
litarea unei legéaturi intre producatori si consumatori devine cruciala. E adevarat, sunt
necesare modificari ale intregului lant alimentar, pentru a reduce presiunile si impactu-
rile create de sistemul actual de produse alimentare de pe planeti si a resurselor sale si
trebuie si actiondm la toate nivelurile, pentru a evita risipa si pentru a ajuta producatorii
care pun cea mai mica presiune asupra ecosistemelor din jur.

Lanturile de retail modern au inceput si devind cele mai importante locuri de desfacere
pentru producitorii locali si globali, iar politicile lor vor influenta nu doar viitorul nostru
economic dar si cel ecologic.

Raportul nostru arata ci exista mici progrese, dar suntem inca foarte departe de scopul
final. Sustenabilitatea este deocamdata un cuvant frumos si greu de inteles, mai degraba
folosit in conferintele legate de responsabilitate, decat aplicat in genele companiilor de pe
piata roméaneasca.

Iar aici, in continuare, rolul consumatorului devine unul vital. Democratia ne da drept
de vot doar o dati la cativa ani. In schimb, fati de viitorul economic si ecolo-
gic al planetei avem de dat cate un vot de fiecare data cand cumparam ceva.

Depinde de noi cum utilizdm aceste voturi.
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STUDIUL ANUAL
RETAILER SCORECARD

Scopul studiului, pe langa oferirea unor informatii anuale despre sectorul de retail, este acela de

a initia comunicarea cu reprezentantii companiilor interesate sa abordeze tema sustenabilitatii
si sd 1si asume masuri de imbunétatire in ceea ce priveste performanta de mediu.
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REZUMAT

Prin intermediul studiului anual ,Retailer Scorecard”,
WWF-Roméania evalueaza performanta de mediu a
principalilor retaileri alimentari din Roméania, analizand
politicile de sustenabilitate implementate si produsele
certificate sau locale disponibile la raft.

Aceasta este a cincea editie a raportului Retailer
Scorecard si este incurajator faptul c tot mai multi
retaileri iau masuri in ceea ce priveste responsabilita-

tea fatd de mediu prin categoriile de produse oferite. La
realizarea studiului au fost analizati principalii retaileri
alimentari din Romania, in ordine alfabetici: Auchan,
Billa, Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro,
Penny Market, Profi si Selgros.

Anul acesta se inregistreaza imbunatatiri ale rezultatelor
la majoritatea participantilor, ceea ce arati interesul in
crestere a retailerilor asupra acestui sector. Cu toate aces-
tea, progresul este incé slab, cele mai bune punctaje fiind,
de fapt, doar putin peste jumatate din scorul maxim.

CELE MAI IMPORTANTE REZULTATE SI OBSERVATII
DIN RETAILER SCORECARD 2016 SUNT:

o 5 dintre cei 11 retaileri analizati au obtinut scoruri de peste 50%.

o Niciun retailer nu comunica in mod transparent si complet clientilor despre
politicile de achizitii care sd favorizeze produsele responsabile cu mediul.
Gésim doar pe paginile lor web mentionate unele initiative punctuale
pentru piata din Romania, majoritatea retailerilor fac referire a cele ale
grupului international din care fac parte. Astfel, sunt putine informatiile
care pot ajuta consumatorul sa ia decizia de cumparare.

o La categoria politici de mediu, unde sunt incluse informatii referitoare
la achizitii si produse certificate ecologic, la transparenta in relatia cu
clientii si masurile luate pentru a incuraja practicile sau produsele benefice
mediului natural, un singur retailer a obtinut aproape de 50% din scorul
maxim si alti 4, scoruri apropiate de 30%.

o Informatiile despre politici de achizitii sustenabile trebuie corelate cu
prezenta produselor Ia raft, ca dovada a aplicarii politicilor respective in
realitate. Analizand rezultatele din acest an, se ohserva ca retailerii care
au declarat cd au asemenea politici, au si produse relevante la raft.

o Trei retaileri (Lidl, Mega Image si Selgros) au in politica de achizitii criteriul
produselor din hartie reciclata si/sau certificatd FSC. Patru respondenti
(Lidl, Mega Image, Selgros si Carrefour) au mentionat cé politica de

achizitii hértie si lemn prevede excluderea explicita a produselor provenite
din surse necunoscute, controversate oriilegale

PRODUSELE DE PESTE CU CERTIFICARE DE MEDIU:

1. Este primul an cand produse din peste certificat MSC
se regdsesc in rafturile tuturor celor 11 retaileri, insa in
procente foarte diferite de 1a un magazin la altul si pe
categorie de produs analizata: peste conserva, congelat,
fructe de mare.

2. Detergentii de rufe cu certificare ecologica sunt prezenti
in 8 din 11 retaileri ce oferd asemenea produse.

3. Produsele din hartie certificatd FSC sau reciclati: un
singur retailer a obtinut un scor aproape de maxim,
urmiétorii cinci in jur de 60%, iar restul se situeaza sub
jumatate din scorul maxim posibil.

o (utoate cd existd imbunatatiri [a nivel general in ceea ce priveste prezenta
laraft a legumelor i fructelor romanesti de sezon, fructele romanesti
reprezintd doar 42% din oferta magazinelor, iar legumele romanestiin
proportie de 65%.

Ca tendint, a crescut numarul retailerilor ce oferad produse
ecologice: 5 din 11 retaileri si anume: Auchan, Carrefour,
Mega Image, Metro, Selgros. Majoritatea retailerilor dis-
pune de rafturi speciale unde se gisesc produsele ecologice
(lactate, cereale etc.).

o Acrescut numérul retailerilor ce oferd legume si fructe romanesti cu
certificare ecologicd, ajungand de la 3in 2015, la 5 anul acesta. Incurajam
aceastd tendintd, insd se pot face mult mai multe eforturi pentru promova-
rea agriculturii ecologice romanestiin piata de retail.

Prin comparatie cu primele editii ale studiului, retailerii
si-au imbunétatit performanta de mediu insa pasii mici
realizati paAna acum trebuie sa continue cu salturi mult mai
mari, pentru a raspunde provocarilor privind consumul
resurselor naturale si impactul asupra mediului pe care il
au activititile umane.

Transparenta si deschiderea in comunicare sunt aspecte
critice in evaluarea si imbunitatirea sustenabilitatii; WWF
multumeste celor sapte retaileri care au participat la studiu
prin completarea chestionarului si au transmis informatii
despre politicile si produsele lor, pentru a contribui la dez-
voltarea unei piete de retail mai sustenabild, pentru natura
si oameni.

WWF -Retailer Scorecard 2016 pag. 7



S[UPUL SI UBIE[TIVEL WWF-Romania realizeaza anual ra-

portul Retailer Scorecard cu scopul de a

evalua performanta de mediu a celor mai

influente lanturi de magazine FMCG din
Romania in ceea ce priveste sustenabili-
tatea, includerea criteriilor de mediu in

alegerea portofoliului de produse si nive-
lul de sustinere a economiei locale.

Studiul urmareste performanta retailerilor alimentari in trei sectoare-cheie de business cu impact asupra mediu-
lui si societatii: Agricultura locald (Legume si fructe, Oud, Lactate) si produse cu certificare ecologica (Peste, Hartie,
Detergent). Nu in ultimul rand, se analizeaza politicile de mediu ale fiecirei companii respondente.

Sectoare-cheie analizate Aspecte evaluate in studiu

Politici de achizitie care sd incurajeze produsele certificate (peste MSC, hartie FSC, detergent ecologic).

Politica de achizitie care s excluda produsele pe bazd de lemn sau hrtie provenite din surse

POIltlu de mEdlu necunoscute sauilegale.

Politica privind excluderea produselor modificate genetic.

Numarul de produse de hartie de unic folosinta (tissue) care contin @
!JmElus.e hartie reciclata in proportie de minim 50%. Q
n hartle Numérul de produse de hértie de unicd folosintd (tissue) cu certificare FSC. .00 FSC

Numérul de produse lactate romanesti (lapte dulce) din totalul de produse lactate comercializate.
Pmduse Iaaate Numarul de produse lactate romanesti (lapte dulce) certificate ecologic, prezente in magazine.

Procentul de fructe si legume cu provenientd romaneasca. %5

*

Legume §I fructe Procentul de fructe silegume romanesti ce provin din agricultura ecologica. b S

*Mai multe informatii despre certificirile mentionate se gisesc in Anexa 2.

pag. 8 WWF-Retailer Scorecard 2016



METODOLOGIA
STUDIULUI

Studiul Retailer Scorecard este o cercetare de tip cantitativ ce foloseste doud instrumente pentru culegerea datelor: un chestionar
si o fisd de observatie. Detalii sunt in Anexa 1 la acest studiu.

REZULTATE
SCORUR

Topul a fost realizat in functie de procentul obtinut de fiecare retailer, din scorul maxim posibil (chestionar si fisa
de observatie).

CORA___1T7% GRAFIC 1
BILLA 1% TOPUL RETAILERILOR DUPA
PERFORMANTA DE MEDIU

METRO 13%
PENNYMARKET I PA7A

*% din scor total posibil

1 f f f f f f f f i
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Spre deosebire de anii precedenti, in acest an cinci retaileri au scoruri de peste 50%, ceea ce inseamna 1nsa ca acestia
ating doar putin peste jumaitate din scorul total posibil. Urmatorul in clasament are peste 40% din scor, iar restul au

obtinut scoruri mult mai mici.

Scorul total a fost obtinut prin suma dintre punctajul obtinut din fisa de observatie si cea din chestionar, astfel ca primii
7 retaileri din top sunt si cei ce au participat la studiu prin completarea chestionarului adresat de WWF-Romania.

Analiza comparativa intre fisa de observatie si raspunsurile din chestionar a scorurilor la categoriile de produse: peste,
hartie, detergent (certificare), lapte, oua, legume si fructe (produse locale).

Fisd observatie
AUCHAN 14
BILLA 8,8
CARREFOUR 9,2 11,5
CORA 104
KAUFLAND 10
DL 12
MEGA IMAGE 1
METRO 78
PENNYMARKET 7,6
4
SELGROS

—

=)
=
=]
=
ﬁh
= —

(= =]

8 145

Chestionar

15

15,5

17

GRAFIC 2:
ANALIZA REZULTATELOR
PE CATEGORII DE PRODUSE

o —
w
—_
=)

15 20

Analiza scorurilor la politicile de mediu incluse, pe baza
raspunsurilor celor sapte respondenti (cu referire la
politici de achizitii produse peste, trasabilitate, politici de
sustenabilitate pentru marca proprie, pentru vanzarea de
organisme modificate genetic - OMG, politica de achizitii
a detergentului fara fosfati, politica privind consumul si
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achizitia de hartie reciclata sau certificatd FSC, politica
privind reciclarea.)

Conform acestui grafic, cei mai bine reprezentati la nivelul
produselor certificate incluse in studiu sunt Auchan,
Kaufland si Mega Image, primii trei retaileri din acest top.
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Analiza include informatiile primite de la cei sapte
respondenti.

Scorul privind politicile de mediu reflectd abordarea com-
paniei privind deciziile de achizitii si masurile luate pentru
a evita sustinerea practicilor ddunitoare pentru mediu.

De exemplu, in cazul politicilor privind produsele din peste si

fructe de mare, o politicd buna ar fi asumarea unor standarde

riguroase privind achizitia din surse responsabile atat pentru

pestele silbatic, cat si din acvacultura, pentru toate tipurile de
produse din magazin: proaspat, congelat si conserva.

Ca observatie, un singur retailer se apropie de 60% din scor,
restul avand scoruri de 30%, respectiv 20% si 10%.

SCORURI TOTALE OBTINUTE

Analiza scorurilor obtinute de retaileri pentru fiecare
categorie de produs analizata. Date extrase din fisa de
observatie si raspunsurile din chestionar.

TRANSPARENTA

In cadrul studiului, indicatorul Transparent3 se refers la
completarea chestionarului de cétre retailer, punctajul posibil
fiind zero sau 4 puncte. Astfel, companiile care au participat la
studiu au primit 4 puncte: Auchan, Carrefour, Kaufland, Lidl,
Mega Image, Profi, Selgros, iar cele care au ales sd nu participe
au primit zero puncte: Billa, Cora, Metro, Penny Market.

PROFI [y

GRAFIC 3:
POLITICILE DE MEDIU ALE
RETAILERILOR RESPONDENTI

Politici de mediu
(maxim 12 puncte)

£
-h.-
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Analiza rezultatelor cuprinde douad sectiuni:
1.Politici legate de sustenabilitate

2.Analiza categoriilor de
REZULTATELOR produse analizate:
a. cu certificare (peste, hartie, detergent)

b. produse locale (lapte, oua, legume si fructe)

1. POLITICI LEGATE DE SUSTENABILITATE

Analiza se bazeaza pe informatiile despre anumite politici primite de la cei sapte retaileri care au raspuns la chestionar, iar
intrebarile sunt relevante pentru produsele analizate in raport.

Referitor la includerea informatiilor despre politica de mediu si sustenabilitate in raportul anual disponibil publicului, 4 din
7 au raspuns pozitiv: Auchan, Carrefour, Mega Image, Selgros.

Niciun retailer nu are disponibil un raport pentru Romania, referirile existente sunt la Raportul Anual al grupului din care
fac parte, unde informatiile despre activitatea din Romania sunt extrem de putine.

P

3 - —
Pentru categoria hartie, intrebarile au vizat politica de Pentru categoria peste si fructe de mare, am intrebat
achizitii — daca include preocuparea pentru sursa (s excluda daca exista un mecanism de trasabilitate, care evaluea-
produse de hartie sau lemn provenite din surse necunoscu- za parcursul produsului din momentul pescuirii pana
te, controversate sau ilegale), politica privind ambalajele de la raft — patru dintre retaileri au confirmat cd au un
hartie si carton ale produselor marca proprie, dar si politica asemenea mecanism implementat: Kaufland, Lidl, Mega
privind achizitia de produse din hartie certificatd FSC sau Image si Selgros.
hartie reciclata. De asemenea, am analizat politicile pri-
vind materialele promotionale tiparite pe hartie — daca se La intrebarea daci exista o politica ce incurajeaza
urmareste prevenirea supraproductiei si daca exista obiec- achizitia produselor din peste cu certificare MSC, 5 din
tive de reducere a consumului de hartie pentru materiale 7 retaileri au confirmat ca exista aceasta preocupare:
promotionale. Patru dintre retaileri au declarat ca exista in Carrefour, Kaufland, Lidl, Mega Image si Selgros.
politica de achizitii prevederea de a exclude explicit produse
din hartie sau lemn provenite din surse necunoscute, contro- In aceeasi categorie, existi o certificare pentru produse
versate sau ilegale: Carrefour, Lid], Mega Image si Selgros. In ce provin din acvacultura sustenabild, ASC. Desi pana
ceea ce priveste politica de achizitii a produselor din hartie acum nu a facut parte din studiu, este de dorit ca si aces-
reciclata si/sau cu certificare FSC, 3 dintre retaileri au crite- te produse sa facd parte din oferta magazinelor.

riul de hértie certificatd FSC: Lidl, Mega Image si Selgros.

Din cei sapte respondenti, 6 retaileri au politici prin care

tiparesc materialele promotionale pe hartie reciclata ori FSC. =

Aceasta informatie trebuie corelata cu prezenta logo-urilor

aferente pe materiale, pentru a valida aplicarea politicilor \

respective in realitate si a ajuta clientii sa ia o decizie infor-

mata. De asemenea, exista initiative de a reduce cantitatea de Spre deosebire de anul trecut, cand niciunul dintre

materiale promotionale, mentionate de Lidl, Selgros. retailerii respondenti nu a mentionat existenta unei
asemenea politici, anul acesta, 2 dintre retaileri declarat

Un singur retailer, Auchan, a ales s nu mai tipareasci mate- ca au in politica de sustenabilitate favorizarea achizitiei

riale promotionale, pentru a reduce consumul de hartie. de detergenti fara fosfati: Lidl si Selgros.
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2. ANALIZA REZULTATELOR PE CELE DOUA CATE-
GORII DE PRODUSE (CU CERTIFICARE SAU LOCALE)

Diferit fata de anii trecuti, analiza se bazeaza pe
punctajul obtinut de retaileri in Fisa de observatie si
Chestionar (deoarece 7 din 11 companii au raspuns
chestionarului).

A. Produsele cu certificare de mediu, reprezentate
de peste, hartie si detergent.

a.1. Produse de peste si fructe de mare

Si anul acesta am analizat trei categorii de produse: peste
congelat, peste la conservi si fructe de mare. in topul

Retailerii sunt interesati de promovarea
produselor roménesti prin diverse initiative,
printre care comercializarea produselor de
marca proprie elaborate impreuna cu furni-
zori locali, colaborari cu producatorii locali
si promovarea acestor produse prin diverse
canale de comunicare.

Este important de observat corelarea pozi-
tiva a politicilor adoptate de magazine cu
produsele disponibile la raft, astfel incat
politicile riguroase ale unor dintre retaileri
fac disponibile mai multe produse certificate
pentru consumatori.

WWF -Retailer Scorecard 2016 pag. 13
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clasamentului se afla Kaufland, liderul din aceasta categorie, cu 6 din 9 puncte posibile, reprezentand insi doar 67% din
scorul total.

in comparatie cu anul 2015, anul acesta am observat existenta produselor MSC pe rafturile tuturor retailerilor. Numarul de
produse cu certificare de la raft variazd de la minim unul, la un procent semnificativ din totalul produselor din peste.

in ceea ce priveste existenta produselor de peste certificat marci proprie nu exists schimbiri fati de anul trecut: sunt aceiasi
5 din cei 11 retaileri care oferd produse marca proprie din peste certificat MSC: Billa, Carrefour, Kaufland, Lidl si Mega
Image.

O politica de achizitii solida, care si vizeze achizitiile de peste si fructe de mare sustenabile este esentiald pentru a permite

retailerilor sa se asigure ca produsele pe care le comercializeaza nu diuneazi oceanelor si speciilor marine. Cinci retaileri
alimentari au politici ce vizeaza trasabilitatea pestelui si achizitia de peste certificat MSC.

g__

| GRAFIC 4:
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KAUFLAND
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CARREFOUR

a.2. Produse de hartie de unica folosinta

Un singur retailer se apropie de scorul maxim, cu 10 puncte din 12 obtinute. Urmatorii 5 din clasament au scoruri pes-
te 6, care reprezintd jumatate din scorul total posibil. Restul au scoruri mai mici de un sfert din scorul maxim posibil.

Dintre acestia, un singur retailer ofera clientilor un produs de hartie igienica de marca proprie certificat FSC

(Kaufland), iar alti 8 si le ofere produse de hartie igienica reciclatd de marca proprie (Auchan, Billa, Carrefour,
Cora, Lidl, Mega Image, Metro, Profi).
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a.3. Produse detergent

Am analizat masura in care pe rafturi exista produse certificate ecologic sau care au sub 1% fosfati.
Imbunétitirea constd in numaérul de retaileri care oferd asemenea produse: 8 din 11, comparat cu doar 6 in 2015.
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In plus fati de anul trecut, alti 4 retaileri au introdus pe raft detergenti cu certificare ecologici ori ce contin sub

1% fosfati.
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in acest grafic putem vedea performantele retailerilor in ceea ce priveste cele trei produse-cheie: peste certificat
MSC, hartie certificata FSC si/sau reciclata si detergent ecologic. Un singur retailer a atins maximul la una dintre
cele 3 categorii vizate de studiu si anume 3 puncte pentru categoria de peste certificat MSC. In varful topului se afls
Kaufland, care a obtinut scoruri bune la toate cele trei categorii, insd mai este loc de imbunitatit.

B i

NOD3IWILSWYINA | LE0BNAD ©
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B.Produse din agricultura locald / de sezon

b.1. Legume si fructe
Incepand cu martie 2016, legislatia prevede ca pentru anumite produse alimentare, retailerii si comercializeze produse

provenite din lantul scurt in proportie de 51% conform legii 150/2016 a comertului alimentar.

La nivelul pietei se observa o tendinta de crestere de la an la an, astfel incat, fata de anul 2014 cand procentul de legume
si fructe romanesti disponibile se afla la 55%, in 2016 a crescut la 61% din oferta magazinelor.

In momentul efectuiirii studiului, pe rafturi se giseau fructe roméanesti in proportie de 42%, iar legume romanesti in
proportie de 65%. Dintre acestea, unele dintre cel mai cdutate, rosiile, sunt doar in proportie de 38% romanesti, majo-
ritatea retailerilor oferind produse de import. Dintre fructele de sezon, doar 16% din strugurii disponibili pe rafturile
retailerilor sunt de provenienta locala.

Fructele si legumele analizate in cadrul studiului Retailer Scorecard sunt doar cateva dintre produsele aflate pe lista
celor incluse in noua lege aplicabili retailerilor alimentari.

GRAFICS:
FRUCTE ROMANESTI

I Fructe Import
I Fructe Romanesti

In chestionar cinci companii au declarat ci au la raft cel putin un produs romanesc certificat ecologic (legume si sau
fructe): Auchan, Kaufland, Lidl, Mega Image si Selgros. Este un inceput bun, insi e nevoie de mult mai multe eforturi din
partea retailerilor pentru ca legumele si fructele ecologice romanesti, de sezon s fie disponibile in magazine.

h.2. Lapte

Procentul de lapte roméanesc a crescut semnificativ in comparatie cu anii precedenti aflindu-se la 86%, raportat la 50%,
cifra de anul trecut. Din cei 86%, doar 6.3% reprezinti lapte dulce romanesc cu certificare ecologica. Gasim cel putin un
brand de lapte ecologic in magazinele fiecarui retailer, exceptie faicand Lidl, Penny Market si Profi.

h.3. Qud

Avand avantajul de a fi un produs usor perisabil, ouéle reprezinta categoria cel mai bine reprezentats, astfel incat peste
99% dintre produse provin din Roménia. In schimb, raportul de oui certificate ecologic nu a crescut foarte mult, aflan-
du-se la 7.10% din totalul produselor disponibile la raft.
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ANALIZA
COMPARATIVA

Studiul Retailer Scorecard realizat de WWF-Romania a fost initiat in 2012 ca instrument pentru evaluarea performantei
de mediu a celor mai mari retaileri alimentari de pe piata locald. Analiza vizeaza includerea criteriilor de mediu in
achizitia portofoliului de produse la anumite categorii (alimentare si nealimentare), politicile de mediu adoptate si nivelul
de sustinere a economiei locale.

Scopul studiului, pe 1anga oferirea unor informatii anuale despre sectorul de retail alimentar, este acela de a initia
comunicarea cu reprezentantii companiilor interesate sa abordeze tema sustenabilitétii si sa isi asume implementarea
recomandérilor formulate de WWF la finalul fiecarui studiu.

AUCHAN [ 50"
BILLA I 14% -
CARREFOUR I 3%
CORA I 17Y%
KAUFLAND [ 5%
LIDL I 56% GRAFIC 9:
MEGA IMAGE I, 5% EV[]I_UTIA REZULTATELOR
METRO I 13% DIN 2015 IN 2016
. (scor maxim 100%)
PENNY MARKET SS—— 12

PROFI I 2% - 2015

SELGROS . }jnj

| i i i i I I I I i I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Se poate observa cd, de la an la an, unele companii au progresat din anumite puncte de vedere, insa scorurile de peste
50% sunt la jumatate din potentialul maxim de atins. Cresterile sunt datorate faptului ca anul acesta unii retaileri s-au
aldturat prima oari initiativei WWF prin completarea chestionarului si respondentii din anii anteriori si-au imbunatatit
portofoliul de produse.

Raportul ,Retailer Scorecard” dezviluie niste semne incurajatoare ci piata poate fi influentata in directia cresterii inte-

resului pentru mediu si sustenabilitate, insa aceste schimbéri necesitd implicare pe termen lung din partea retailerilor,
timp si efort coordonat pentru a obtine rezultatele dorite.
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RECOMANDARI

CE POT FACE RETAILERII?
Recomandari generale

Retailerii pot sa adreseze urmatoarele subiecte importante
in ceea ce priveste eforturile de sustenabilitate si mediu:

o Sé creascd nivelul de informare i constientizare in randul consumatorilor
(prin mijloacele de comunicare in magazine, prin materialele tipérite siin-
formatia disponibila online). De asemenea, fiecare jucdtor din piatd are pu-
terea de a ajuta siincuraja competitorii sd se schimbe. Comunicand exemple
de succes, iiiva inspira pe ceilalti sa evite unele greseli sau sa imbunéta-
teascd propriile operatiuni, in beneficiul mediului si al consumatorilor.

o Sd creeze (sau imbunatateascd) politicile de achizitii care sd includa
riterii de mediu si sustenabilitate. Aceste politici trebuie sd fie facute
publice, pentru ca orice consumator sa fie informat si sé poatd lua decizii
de cumparare in cunostintd de cauza. Este dovedit cd acei retaileri care au
politici eficiente sunt mai pregatiti sa ofere produse care prin operatiu-
nile lor, nu dduneaza mediului sau oamenilor. Mai mult, dand dovada de
transparentd si permitand publicului sa aiha acces la aceste informatii,
consumatorii pot cumpara cu incredere.

o Sdsi asume obiective de sustenabilitate in special pentru produsele marca
proprie; ca pas urmator, sa extindd aceste obiective si asupra celorlalte
marci comercializate.

RECOMANDARI SPECIFICE PENTRU
SUBIECTELE DIN CHESTIONAR:

Pentru produsele cu certificare:

Pentru produsele din peste si fructe de mare:

1. S& isi asume public obiectivul de a contribui la disparitia
abuzurilor privind drepturile omului si a sclaviei, dar si a
pescuitului IUU (ilegal, nemonitorizat si nereglementat)
din sectorul de peste. Desi aceste probleme sunt mult prea
mari pentru a fi rezolvate doar de retaileri, acestia au posi-
bilitatea sé isi asume proactiv verificarea lantului de apro-
vizionare si sa 1si iImbunatiteasci procedurile de achizitii
si sd condamne public sclavia; mai mult, sa colaboreze cu
furnizorii, ca impreuna cu guverne si organizatii nonprofit
sd creeze schimbari de sistem la nivel global.

2. Sa creascd transparenta privind provenienta si trasa-
bilitatea produselor, prin etichetarea cat mai clara a pro-
duselor, respectand minim cerintele legale. Produsele din
peste sustenabile, care respecta si criterii sociale, nu pot

exista n portofoliu fari a stabili mecanisme de trasabili-
tate clare, de la momentul pescuirii (sau fermei piscicole)
pana la raft, permitand astfel clientilor sa ia decizii pe
baza informatiilor disponibile.

3. Si includa in portofoliu produse cu certificare MSC si
ASC pentru produsele de import si s incurajeze consumul
de peste din surse sustenabile.

MSC (Marine Stewardship Council) este o organizatie
independenta non-profit , care a stabilit un standard de
mediu recunoscut pe plan international, care face referire
la pescuitul durabil si administrat corespunzator. Acesta
se bazeazi pe mentinerea unor cantititi suficiente de
peste, un mediu marin prosper si un management eficient,
care nu implica exploatarea excesiva a resurselor. Logo-
ul MSC apare pe produsele care contin peste si fructe de
mare din zone de pescuit naturale.

Similar, standardul ASC (Aquaculture Stewardship
Council) stabileste standardul de mediu pentru produsele
din peste si fructe de mare care provin din acvacultura.

Daca in urma cu 3 ani, putini erau retailerii si consumato-
rii care cunosteau semnificatia etichetei MSC, acum aceste
produse din peste certificat sunt prezente pe rafturile
tuturor retailerilor din Roménia (cu cel putin un produs).

Pentru produse din hartie:

1. Sd includa in portofoliu numai produse cu trasabilitate
clara a lemnului/hartiei pentru a evita lemnul ilegal sau
din surse necunoscute.

2. S& creascd procentul de produse din hartie reciclatd sau
cu certificare FSC din portofoliu. Pot cere furnizorilor de
hartie sd adopte practici responsabile, precum certificarea
FSC alantului de distributie si a produselor din hartie si
lemn.

3. Sa tipareascd materialele promotionale pe hartie reci-
clata sau certificata FSC si sa reducd numarul de materi-
ale tiparite, gasind solutii alternative de comunicare cu
clientii.

Prin achizitia de produse din hartie certificatd FSC, se
garanteaza cd lemnul utilizat in produsul respectiv provine
din paduri gestionate durabil pe criterii sociale, economice
si ecologice.

Pentru produse din categoria detergenti

Sd includa sau extinda gama de detergenti cu certificare
ecologicd. Mai mult, si ofere informatii la raft pentru ca
orice consumator si inteleaga de ce aceste produse sunt
mai bune pentru sinitate si mediu.
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Pentru produsele agricole locale

Sd initieze sau extinda colaborarile cu producétorii locali
pentru ca ponderea produselor romanesti de sezon sa
creasca, la fel pentru cele romanesti cu certificare ecologica
—la produse de volum, nu doar ca exceptii sau specialitati.

Informati-va: Care este legitura alimentelor cu mediul?

Prin alegerea alimentelor locale si/sau cu certificare eco-
logicd, consumatorii contribuie la bunastarea economiei
durabile si ajutd mediul.

Alegerea hranei de provenienta locala este probabil cel
mai bun mod in care putem si ne reducem amprenta eco-
logicd, reducand impactul transportului in produsul finit.

Luand in calcul distanta de la care provine mancarea
noastra, cu cat originea ei este mai apropiata de locul in
care locuim, cu atat economisim si energia necesara ca ea
sd ajunga acolo.

Alimentele certificate ecologic sunt produse folosind
metode naturale, care promoveaza reciclarea resurselor,
respectd biodiversitatea si care nu folosesc pesticide sinte-
tice, petrol ori alti compusi artificiali.

O eticheti ce confirma ci un produs este certificat ecologic
reprezinta un simbol de incredere ce demonstreazi ca pro-
dusele sunt mai bune pentru mediul inconjuritor. Astfel,
printre motivele pentru care acestea ar trebui s constituie
prima noastra optiune se afla: reduc poluarea apei si a
aerului, incurajeaza reciclarea, reduc risipa si cresc nivelul
de constientizare a activititilor responsabile cu mediul.

1. Fiti informati — aflati mai multe despre performanta
retailerilor si ce pot sd imbunatateasca legat de sustenabi-
litate si protejarea mediului.

2. Exprimati-vd punctul de vedere — fie ca este vorba de a
cere informatii de la retaileri despre politicile si produsele
vandute, sau de a solicita prezenta produselor responsabile
cu mediul pe raft.

3. Folositi-va puterea de cumparare pentru a influenta

retailerii. Cumparati din magazine care se straduiesc sa
ofere alternative sustenabile si transmiteti-le cd acesta e
motivul pentru care alegeti sa faceti cuamparituri acolo.

4. Ori de cate ori este posibil, cumparati produse de sezon,
produse locale. Punand in perspectiva, luati in considera-

re cat de mult au calatorit produsele pana s ajunga la raft
inainte de a lua decizia de cumparare.
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5. Cititi cu atentie etichetele produselor, cautand si le
alegeti in primul rand pe cele cu certificare de mediu.

De asemenea, exista situatii in care eticheta aratd ci un
produs este de origine ecologic, nefiind insa certificat. in
cazul in care un produs nu este certificat de o autoritate
competentd, simple cuvinte ca ,bun pentru mediu”, ,natu-
ral”, ,organic”, ,ecologic” sunt lipsite de valoare.

7. Alegeti produse cu ambalaje minimale. De asemenea,
este important sa folositi pungi refolosibile de fiecare data
cand vizitati un magazin.

8. Estimati realist nevoile de consum ale gospodairiei,
pentru a cumpara produsele in cantitatea necesara, astfel
se evita risipa alimentara.

Recomandarea noastra este de a consulta Ghidul pentru
produse din peste si fructe de mare disponibil online,
pentru a face alegeri responsabile.
http://www.fishforward.eu/ro/wwf-lanseaza-ghidul-
pentru-produse-din-peste-si-fructe-de-mare/

Pentru pestele de import recomandarea este si cautati
logo-ul MSC, iar pestele proaspat, local, trebuie sa indepli-
neasca conditiile de dimensiune etc.

(mai multe informatii pe wwf.ro/peste)

Uniunea Europeani este principalul importator de peste
din lume si peste 50% din importuri provin din tirile in
curs de dezvoltare. Prin comportamentul nostru res-
ponsabil ca si cumpiritori de peste si fructe de mare,
influentam direct sectorul comercial si ia decizia de a
introduce o gama de produse piscicole durabile. Putem sa
exercitdm o influent? si in ceea ce priveste metodele de
productie adoptate de pescarii si fermele piscicole.

Pentru produsele din hértie, ciutati logo-ul FSC sau de
hartie reciclata, iar pentru detergenti, eticheta ecologica
sau dovada ca detergentul contine sub 1% fosfati. Acestea
din urma au un impact redus asupra solului si a apei.

Pentru mai multe informatii despre cum poti trai
in armonie cu natura:

http://www.wwf.ro/ce_poti_face_/traieste_in_armonie
_cu_natura/consuma_ alimente_ sustenabile/
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ANEXA 1

LA STUDIUL RETAILER SCORECARD 2015
METODOLOGIA STUDIULUI

Studiul Retailer Scorecard este o cercetare de tip cantitativ ce foloseste doud instrumente pentru culegerea datelor: un
chestionar si o fisd de observatie. Lista retailerilor ce au completat chestionarul este urmatoarea: Auchan, Carrefour,
Lidl, Kaufland, Mega Image, Profi si Selgros. Analiza si interpretarea datelor este realizata folosind un sistem de notare
a raspunsurilor (scoring method) care permite evaluarea performantei de mediu a companiilor analizate.

PERIOADA DE CULEGERE A DATELOR: 18 SEPTEMBRIE 2016 - 6 0CTOMBRIE 2016.

Participantii la studiu sunt cele mai mari 11 companii de pe piata de retail alimentar din Roméania: Auchan, Billa,
Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro, Penny Market, Profi, Selgros.

Chestionarul a fost transmis catre companii pentru a raspunde intrebarilor formulate in perioada anuntata. Pe langa
intrebarile despre produse, contine si intrebarile despre politicile companiei relevante pentru produsele analizate.

Fisa de observatie a fost utilizata in vizitele pe teren pentru a culege date despre produsele din doud magazine ale compa-
niilor incluse in studiu. Structura intrebarilor din chestionar si fisa de observatie este similara, categoriile fiind 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. In plus, am accesat informatiile disponibile pe site-ul official al companiilor,
pentru a obtine sau verifica informatiile necesare analizei rezultatelor.

Pentru culegerea datelor din teren, WWF a selectat dou dintre cele mai mari magazine din Bucuresti ale fiecirui retai-
ler alimentar inclus in studiu:
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Companie
AUCHAN
BILLA
CARREFQUR

CORA

KAUFLAND

LIDL

MEGA IMAGE
METRO

PENNY MARKET
PROFI

SELGROS

METODA DE NOTARE (SCORING)

Adresa magazin nr. 1

Titan
Bd.1Decembrie 1918 nr. 33A, Bucuresti

Liberty Center
Strada Progresului, nr. 151-171, Bucuresti

Orhideea
Splaiul Independentei 210-210B, Bucuresti

Alexandriei
Soseaua Alexandriei 152, Bucuresti

Sehastian
Str. Mihail Sebastian nr.88, Bucuresti

Mihai Bravu
Intrarea Tarcdu nr. 13, Bucuregti

Concept store Piata Gemeni
Str. Vasile Lascar nr. 108-116, sector 2 Bucuresti

Béneasa
Sos. Bucuresti -Ploiesti 44 D, Bucuresti

Str. Naséud nr 97, sector 5, Bucuresti

Timpuri Noi
Calea Vacaresti nr. 176-178, Bucuresti

Béneasa
Soseaua Bucuresti -Ploiesti nr.55-65, Bucuresti

Adresa magazin nr. 2

Centrald
Strada Bragov nr.25, Bucuresti

Barbu Vacarescu
Str. Barbu Vacdrescu 154-158, Bucuresti

Béneasa
Sos. Bucuresti - Ploiesti nr. 44A, Bucuresti

Lujerului
Bulevardul luliu Maniu 19, Bucuresti

Barbu Vécérescu
Strada Barbu Vacarescu 120, Bucuresti

Lujerului
Bulevardul luliu Maniu 8A, Bucuresti

Concept Store Baneasa
Soseaua Bucuresti-Ploiesti 83-85-87, Bucuresti

Militari
Bulevardul luliu Maniu 500, Bucuresti

Titan
Str. 1Decembrie 1918 nr. 33, Bucuresti

Libertatii
B-dul Libertatii, nr.1A, bl A1, Bucuresti

Drumul Taberei
Str. Valea Cascadelor Nr. 26B, Bucuresti

Metoda de notare a fost dezvoltata impreuna cu specialisti WWF International si este folosita pentru al cincilea an conse-
cutiv in studiul Retailer Scorecard in Romania.

Pentru companiile care nu au raspuns la Chestionar, evaluarea a fost ficuta doar pe baza datelor din Fisa de observatie.

Disclaimer: Aceastd cercetare reprezinta situatia produselor la momentul completarii in fiecare magazin. Datele
culese sunt valabile numai pentru data si ora inregistrate in Fisa de observatie, repetarea cercetdrii putand aduce
modificari minore datelor colectate.
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ANEXA 2

CERTIFICARI MENTIONATE iN STUDIUL RETAILER SCORECARD SI DESPRE LEGISLATIA UE

FSC

MSC (MARINE STEWARDSHIP COUNCIL)

Marine Stewardship Council (MSC) este o organizatie independentd non-profit, fondatd de WWF si
Unilever in 1997 din preocuparea privind sustenabilitatea produselor din fructe de mare. Astfel MSC
a stabilit un standard de mediu recunoscut pe plan international, referitor la pescuitul durabil si ad-
ministrat corespunzator. Acesta se bazeazi pe mentinerea unor cantitati suficiente de peste, un mediu
marin prosper si un management eficient, care nu implicé exploatarea excesiva si respecté standarde
sociale ale oamenilor implicati. Logo-ul MSC apare pe produsele care contin peste si fructe de mare.
(https://www.msc.org/healthy-oceans/our-solution)

Prin eticheta ecologicd, MSC tinde si influenteze alegerea cumpérétorilor astfel ca fiecare persoana sa
poata contribui la protejarea oceanelor si la mentinerea unui ecosistem durabil.

Standardul MSC este format din trei principii de bazi pe care fiecare zona de pescuit trebuie s demon-
streze ci le indeplineste:

o stocuri de peste durabile: pescuitul trebuie sa functioneze continuu si sa nu permitd supraexploatarea resurselor
si pescuitul excesiv;

o reducerea impactului asupra mediului: operatiunile de pescuit s fie gestionate responsabil, pentru a mentine structura,
productivitatea, diversitatea ecosistemului care depinde de pescuit.

e gestionarea eficientd: pescuitul trebuie sa respecte toate legile locale, nationale i internationale si trebuie sd aibd un sistem
de management.

ASC (AQUACULTURE STEWARDSHIP COUNCIL)

Similar, standardul ASC (Aquaculture Stewardship Council) stabileste standardul de mediu pentru
produsele din peste si fructe de mare care provin din acvacultura.

Daci o practica de pescuit este sustenabild, inseamna ca poate fi continuati pe termen nelimitat, fara
sa reducd capacitatea speciei de a-si mentine populatia la un nivel sinatos si fara si afecteze negativ
alte specii din ecosistem —inclusiv oamenii —prin distrugerea surselor de hran, prin uciderea acciden-
tald a altor specii marine sau prin distrugerea mediului inconjurator.

FSC (FOREST STEWARDSHIP COUNCIL)

Forest Stewardship Council (FSC) este o organizatie independentd, neguvernamentala si non-profit apa-
rutd in anul 1993 pentru a promova un management forestier responsabil in padurile din intreaga lume.

Dintre toate sistemele de certificare forestierd, WWF a ales sa sprijine FSC pentru faptul ca principiile
si criteriile reflectd armonizarea celor trei dimensiuni-ecologicd, sociala si economica, in beneficiul
oamenilor si naturii, iar respectarea acestor principii este garantati de evaluari independente ce presu-
pun un proces participativ si transparent.
(http://www.wwf.ro/ce_facem/paduri/certificarea_pdurilor_conform_standardului_fsc/)

LISTA DE LEGUME $I FRUCTE ANALIZATE

Fructe: mere, prune, struguri
Legume: cartofi, varzi, vinete, morcovi, rosii, castraveti

WWF -Retailer Scorecard 2016 pag. 23



Y= Un produs ecologic autentic este inregistrat sub denumirea de produs ecologic. Pentru obtinerea si
chl,@.b.?l comercializarea produselor ecologice, producatorii trebuie si parcurgi un proces strict de certificare

— ce constd in implementarea unui proces de conversie de minimum doi ani in cadrul exploatatiei, con-
form unor norme nationale si comunitare stricte. in urma inspectiilor regulate efectuate de organis-
mele de control, operatorii care au respectat regulile de productie si procesare vor primi certificatul de
produs ecologic si 1si vor putea eticheta produsele ca fiind ecologice, utlizand sigla national& specifica.

—m
c C

Pe langa sigld, producitorii au obligatia de a face referire, pe etichetd, la productia de tip ecologic si
de a da numele si codul organismului de inspectie si certificare care a efectuat inspectia si a eliberat
certificatul de produs ecologic.

Mai multe detalii pe urmatoarele website-uri:
http://europa.eu/youreurope/business/environment/eco-label/index_ro.htm
si http://www.madr.ro/agricultura-ecologica.html

(sectiunea Agriculturad — Agricultura ecologica).

In lipsa unei etichetiri clare a produselor din peste si fructe de mare, este aproape imposibil pentru
consumator si faca alegeri de cumpéarare responsabile. Noile legi privind etichetarea pestelui au intrat
in vigoare in UE in decembrie 2014.

Ca parte din aceste noutiti, a aparut cerinta ca eticheta s contind numele stiintific al speciei, catego-
ria de echipament de pescuit folosita si pentru pestele pescuit in Atlanticul de Nord Est, aria detaliata
de captura. Deoarece sustenabilitatea produselor de peste si fructe de mare depind de unde si cum au
fost pescuite, aceste informatii sunt vitale. Ca exemplu, calcanul e recomandat sa fie pescuit in Marea
Nordului, dar specia este amenintata cu disparitia in Marea Irlandezi, deci e recomandati evitarea
pescuitului aici.

Cu aceste schimbairi, consumatorul va avea acces la informatii pentru a putea face alegeri mai res-
ponsabile. Legislatia nu e perfectd, de exemplu, produsele procesate (cum sunt produsele conservate,
maruntite sau compozite (in amestec cu alte ingrediente) sunt excluse de la aceasta prevedere legala.

http://goo.gl/UB8c8s
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WWF IN CIFRE
1961

WWEF a fost fondat

WWEF isi desfisoara
activitatea in peste 100
de tari de pe 5 continente

-

L
==
5
=
=
m
=
[Ta]
(o]
(=}
=
m
o
=
==
[—
~nY
(—}
—
(=3}

WWEF are peste 5 milioane + 5 . U U U

de sustinitori

WWEF are peste 5.000
de angajati in toatd lumea

De ce existam

Pentru a stopa degradarea mediului inconjurator si pentru a
construi un viitor in care oamenii traiesc in armonie cu natura.

©
“lWli‘a www.wwf.ro

www.facebook.com/WWFRomania

WWF-Roménia

Str. Dumitru Zosima nr. 38, 011536, sector 1, Bucuresti

Tel: 02131749 96

Fax: 0213174997

Email: office@wwfdcp.ro
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