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Reportul Planeta Vie, care evaluează starea de sănătate a planetei noastre la fiecare doi 
ani, a venit cu date alarmante în 2016.

Nu numai cifrele care ne arată ce am pierdut până acum trebuie să ne alarmeze, ci și ce se 
va întâmpla de acum încolo, dacă nu reușim să producem niște schimbări reale. 

Dacă în ultimii 40 de ani am pierdut 56% din speciile vertebrate de pe planetă, proce-
sul se poate accelera drastic, ajungând la o pierdere totală de 67% până în 2020. Aceste 
schimbări ne vor aduce provocări sociale, economice și ecologice fără precedent, iar fieca-
re clipă pierdută va crește exponențial prețul plătit de locuitorii planetei.

Concluziile raportului WWF furnizează dovezi suplimentare că planeta intră într-o 
perioadă în care umanitatea modelează schimbările de pe Pământ și relevă că suntem 
aproape de a declanșa o posibilă a șasea extincție în masă. Cercetătorii denumesc deja 
aceasta perioadă Antropocen. În secolele viitoare, impactul activității umane - 
de la metropole la deșeuri din plastic - va fi vizibil în straturile de rocă, la fel 
cum astăzi putem vedea dovezi de lovituri de meteorit și erupții vulcanice 
care au marcat erele geologice din trecut.

În ciuda acestor vești, știind că noi avem doar un singur Pământ, omenirea folosește în 
prezent resursele a 1,6 planete pentru a furniza bunurile și serviciile pe care le folosim în 
fiecare an, iar obiceiurile noastre de consum contribuie decisiv la accelerarea degradării 
tuturor habitatelor.

De exemplu, sistemul nostru alimentar pune o presiune majoră asupra 
ecosistemelor și speciilor, fiind responsabil pentru 25-30% din emisiile cu 
efect de seră la nivel mondial. Agricultura utilizează o treime din suprafața terestră 
a Pământului și aproape 70% din resursele de apă folosite de oameni. În plus, 75% din 
alimentele de la nivel global sunt generate din doar 12 plante și cinci specii de animale.

În acest context rolul retailerilor, care au o poziție din ce în ce mai importantă în faci-
litarea unei legături între producători și consumatori devine crucială. E adevărat, sunt 
necesare modificări ale întregului lanț alimentar, pentru a reduce presiunile și impactu-
rile create de sistemul actual de produse alimentare de pe planetă și a resurselor sale și 
trebuie să acționăm la toate nivelurile, pentru a evita risipa și pentru a ajuta producătorii 
care pun cea mai mică presiune asupra ecosistemelor din jur.

Lanțurile de retail modern au început să devină cele mai importante locuri de desfacere 
pentru producătorii locali și globali, iar politicile lor vor influența nu doar viitorul nostru 
economic dar și cel ecologic.

Raportul nostru arată că există mici progrese, dar suntem încă foarte departe de scopul 
final. Sustenabilitatea este deocamdată un cuvânt frumos și greu de înțeles, mai degrabă 
folosit în conferințele legate de responsabilitate, decât aplicat în genele companiilor de pe 
piața românească.

Iar aici, în continuare, rolul consumatorului devine unul vital. Democrația ne dă drept 
de vot doar o dată la câțiva ani. În schimb, față de viitorul economic și ecolo-
gic al planetei avem de dat câte un vot de fiecare dată când cumpărăm ceva.

Depinde de noi cum utilizăm aceste voturi.

VIZIUNEA WWF

Magor Csibi 
Director WWF-România

©
 W

W
F



v

pag. 6    WWF -Retailer Scorecard 2016

©
 Jü

r
g

e
n

 Fr
e

u
n

d
 / W

W
F

studiul anual 
Retailer Scorecard
Scopul studiului, pe lângă oferirea unor informații anuale despre sectorul de retail, este acela de 
a iniția comunicarea cu reprezentanții companiilor interesate să abordeze tema sustenabilității 
și să își asume măsuri de îmbunătățire în ceea ce privește performanța de mediu. 
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Prin intermediul studiului anual „Retailer Scorecard”, 
WWF-România evaluează performanţa de mediu a 
principalilor retaileri alimentari din România, analizând 
politicile de sustenabilitate implementate și produsele 
certificate sau locale disponibile la raft.

Aceasta este a cincea ediţie a raportului Retailer 
Scorecard și este încurajator faptul că tot mai mulţi 
retaileri iau măsuri în ceea ce privește responsabilita-
tea faţă de mediu prin categoriile de produse oferite. La 
realizarea studiului au fost analizaţi principalii retaileri 
alimentari din România, în ordine alfabetică: Auchan, 
Billa, Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro, 
Penny Market, Profi și Selgros.

Anul acesta se înregistrează îmbunătăţiri ale rezultatelor 
la majoritatea participanţilor, ceea ce arată interesul în 
creștere a retailerilor asupra acestui sector. Cu toate aces-
tea, progresul este încă slab, cele mai bune punctaje fiind, 
de fapt, doar puţin peste jumătate din scorul maxim. 

Cele mai importante rezultate si observaŢii 
din Retailer Scorecard 2016 sunt:

●● 5 dintre cei 11 retaileri analizaţi au obţinut scoruri de peste 50%.

●● 	Niciun retailer nu comunică în mod transparent și complet clienţilor despre 
politicile de achiziţii care să favorizeze produsele responsabile cu mediul. 
Găsim doar pe paginile lor web menţionate unele iniţiative punctuale 
pentru piaţa din România, majoritatea retailerilor fac referire la cele ale 
grupului internaţional din care fac parte. Astfel, sunt puţine informaţiile 
care pot ajuta consumatorul să ia decizia de cumpărare.

●● La categoria politici de mediu, unde sunt incluse informaţii referitoare 
la achiziţii și produse certificate ecologic, la transparenţa în relaţia cu 
clienţii și măsurile luate pentru a încuraja practicile sau produsele benefice 
mediului natural, un singur retailer a obţinut aproape de 50% din scorul 
maxim și alţi 4, scoruri apropiate de 30%. 

●● Informaţiile despre politici de achiziţii sustenabile trebuie corelate cu 
prezenţa produselor la raft, ca dovadă a aplicării politicilor respective în 
realitate. Analizând rezultatele din acest an, se observă că retailerii care 
au declarat că au asemenea politici, au și produse relevante la raft.

●● Trei retaileri (Lidl, Mega Image și Selgros) au în politica de achiziţii criteriul 
produselor din hârtie reciclată și/sau certificată FSC. Patru respondenţi 
(Lidl, Mega Image, Selgros și Carrefour) au menţionat că politica de 

REZUMAT
achiziţii hârtie și lemn prevede excluderea explicită a produselor provenite 
din surse necunoscute, controversate ori ilegale

Produsele de pește cu certificare de mediu: 
1. Este primul an când produse din pește certificat MSC 

se regăsesc în rafturile tuturor celor 11 retaileri, însă în 
procente foarte diferite de la un magazin la altul și pe 
categorie de produs analizată: pește conservă, congelat, 
fructe de mare.

2. Detergenţii de rufe cu certificare ecologică sunt prezenţi 
în  8 din 11 retaileri ce oferă asemenea produse.

3. Produsele din hârtie certificată FSC sau reciclată: un 
singur retailer a obţinut  un scor aproape de maxim, 
următorii cinci în jur de 60%, iar restul se situează sub 
jumătate din scorul maxim posibil.

●● Cu toate că există îmbunătăţiri la nivel general în ceea ce privește prezenţa 
la raft a legumelor și fructelor românești de sezon, fructele românești 
reprezintă doar 42% din oferta magazinelor, iar legumele românești în 
proporţie de 65%. 

Ca tendinţă, a crescut numărul retailerilor ce oferă produse 
ecologice: 5 din 11 retaileri și anume: Auchan, Carrefour, 
Mega Image, Metro, Selgros. Majoritatea retailerilor dis-
pune de rafturi speciale unde se găsesc produsele ecologice 
(lactate, cereale etc.). 

●● A crescut numărul retailerilor ce oferă legume și fructe românești cu 
certificare ecologică, ajungând de la 3 în 2015, la 5 anul acesta. Încurajăm 
această tendinţă, însă se pot face mult mai multe eforturi pentru promova-
rea agriculturii ecologice românești în piaţa de retail.

Prin comparaţie cu primele ediţii ale studiului, retailerii 
și-au îmbunăţăţit performanţa de mediu însă pașii mici 
realizaţi până acum trebuie să continue cu salturi mult mai 
mari, pentru a răspunde provocărilor privind consumul 
resurselor naturale și impactul asupra mediului pe care îl 
au activităţile umane. 

Transparenţa și deschiderea în comunicare sunt aspecte 
critice în evaluarea și îmbunătăţirea sustenabilităţii; WWF 
mulţumește celor șapte retaileri care au participat la studiu 
prin completarea chestionarului și au transmis informaţii 
despre politicile și produsele lor, pentru a contribui la dez-
voltarea unei pieţe de retail mai sustenabilă, pentru natură 
și oameni. 
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Scopul și obiectivele  
studiului

Sectoare-cheie analizate Aspecte evaluate în studiu

Politici de mediu
●● 	Politici de achiziţie care să încurajeze produsele certificate (pește MSC, hârtie FSC, detergent ecologic).
●● 	Politica de achiziţie care să excludă produsele pe bază de lemn sau hârtie provenite din surse 
necunoscute sau ilegale.
●● 	Politica privind excluderea produselor modificate genetic.

Pește și fructe 
de mare

●● Existenţa unor mecanisme de evaluare a parcursului produsului din momentul pescuirii până la raft.
●● Existenţa unei politici de achizitii care să favorizeze produsele de pește și fructe de mare certificate MSC  
(Marine Stewardship Council).
●● Deși studiul a urmărit doar produse certificate obţinute din pescuit, 
un alt standard important este cel pentru acvacultură, ASC.

Produse  
in hârtie 

●● Numărul de produse de hârtie de unică folosinţă (tissue) care conţin 
hârtie reciclată în proporţie de minim 50%.
●● Numărul de produse de hârtie de unică folosinţă (tissue) cu certificare FSC.

Detergenţi ●● Numărul de detergenţi de rufe cu fosfaţi sub 1%.
●● 	Numărul de detergenţi de rufe cu certificare ecologică.

Produse lactate ●● Numărul de produse lactate românești (lapte dulce) din totalul de produse lactate comercializate.
●● Numărul de produse lactate românești (lapte dulce) certificate ecologic, prezente în magazine.

Ouă ●● Numărul de produse românești și numărul produselor românești certificate ecologic din categoria ouă.

Legume și fructe ●● Procentul de fructe și legume cu provenienţă românească.
●● Procentul de fructe și legume românești ce provin din agricultura ecologică.

WWF-România realizează anual ra-
portul Retailer Scorecard cu scopul de a 
evalua performanța de mediu a celor mai 
influente lanțuri de magazine FMCG din 
România în ceea ce privește sustenabili-
tatea, includerea criteriilor de mediu în 
alegerea portofoliului de produse și nive-
lul de susținere a economiei locale. 

Studiul urmărește performanța retailerilor alimentari în trei sectoare-cheie de business cu impact asupra mediu-
lui și societății: Agricultura locală (Legume și fructe, Ouă, Lactate) și produse cu certificare ecologică (Pește, Hârtie, 
Detergent). Nu în ultimul rând, se analizează politicile de mediu ale fiecărei companii respondente. 

*Mai multe informații despre certificările menționate se găsesc în Anexa 2.

XX% Total Recycled Fiber

XX% Total Recycled Fiber
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METODOLOGIA 
STUDIULUI

Studiul Retailer Scorecard este o cercetare de tip cantitativ ce folosește două instrumente pentru culegerea datelor: un chestionar 
și o fișă de observație. Detalii sunt în Anexa 1 la acest studiu.

Topul a fost realizat în funcție de procentul obținut de fiecare retailer, din scorul maxim posibil (chestionar și fișa 
de observație).

Rezultate 
scoruri

52%

56%

58%

Grafic 1:  
Topul retailerilor după 
performanŢa de mediu
*% din scor total posibil

0 10% % % % % % % % % %% 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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22%
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17%

14%

12%PENNY MARKET
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Analiza comparativă între fișa de observație și răspunsurile din chestionar a scorurilor la categoriile de produse: pește, 
hârtie, detergent (certificare), lapte, ouă, legume și fructe (produse locale). 

Analiza scorurilor la politicile de mediu incluse, pe baza 
răspunsurilor celor șapte respondenți (cu referire la 
politici de achiziții produse pește, trasabilitate, politici de 
sustenabilitate pentru marca proprie, pentru vânzarea de 
organisme modificate genetic - OMG, politica de achiziții 
a detergentului fără fosfați, politica privind consumul și 

achiziția de hârtie reciclată sau certificată FSC, politica 
privind reciclarea.)

Conform acestui grafic, cei mai bine reprezentați la nivelul 
produselor certificate incluse în studiu sunt Auchan, 
Kaufland și Mega Image, primii trei retaileri din acest top.

7,8

11,59,2

Grafic 2:  
Analiza rezultatelor 
pe categorii de produse

30 35 40 45,50 5 10 15 20 25

14 15
8,8

15,510

1711
12 12,8

8,8 14,5
44,4

ChestionarFișă observaţie

10,4

PENNY MARKET 7,6

Spre deosebire de anii precedenți, în acest an cinci retaileri au scoruri de peste 50%,  ceea ce înseamnă însă că aceștia 
ating doar puțin peste jumătate din scorul total posibil. Următorul în clasament are peste 40% din scor, iar restul au 
obținut scoruri mult mai mici. 

Scorul total a fost obținut prin suma dintre punctajul obținut din fișa de observație și cea din chestionar, astfel că primii 
7 retaileri din top sunt și cei ce au participat la studiu prin completarea chestionarului adresat de WWF-România.
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Grafic 3:  
Politicile de mediu ale 
retailerilor respondenţi

Analiza include informațiile primite de la cei șapte 
respondenți.

Scorul privind politicile de mediu reflectă abordarea com-
paniei privind deciziile de achiziții și măsurile luate pentru 
a evita susținerea practicilor dăunătoare pentru mediu.

De exemplu, în cazul politicilor privind produsele din pește și 
fructe de mare, o politică bună ar fi asumarea unor standarde 
riguroase privind achiziția din surse responsabile atât pentru 
peștele sălbatic, cât și din acvacultură, pentru toate tipurile de 
produse din magazin: proaspăt, congelat și conservă. 

Ca observație, un singur retailer se apropie de 60% din scor, 
restul având scoruri de 30%, respectiv 20% și 10%.

Scoruri totale obŢinute
Analiza scorurilor obținute de retaileri pentru fiecare 
categorie de produs analizată. Date extrase din fișa de 
observație si răspunsurile din chestionar.

TransparenŢa 
În cadrul studiului, indicatorul Transparență se referă la 
completarea chestionarului de către 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 să nu participe 
au primit zero puncte: Billa, Cora, Metro, Penny Market. 

Politici de mediu 
(maxim 12 puncte)
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Analiza 
rezultatelor 

Analiza rezultatelor cuprinde două secţiuni: 
1.Politici legate de sustenabilitate
2.Analiza categoriilor de 

produse analizate: 
a. cu certificare (pește, hârtie, detergent) 
b. produse locale (lapte, ouă, legume și fructe)

1. Politici legate de sustenabilitate
Analiza se bazează pe informațiile despre anumite politici primite  de la cei șapte retaileri care au răspuns la chestionar, iar 
întrebările sunt relevante pentru produsele analizate în raport.

Referitor la includerea informațiilor despre politica de mediu și sustenabilitate în raportul anual disponibil publicului, 4 din 
7 au răspuns pozitiv: Auchan, Carrefour, Mega Image, Selgros. 

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

Pește și fructe de mare
Pentru categoria pește și fructe de mare, am întrebat 
dacă există un mecanism de trasabilitate, care evaluea-
ză parcursul produsului din momentul pescuirii până 
la raft – patru dintre retaileri au confirmat că au un 
asemenea mecanism implementat: Kaufland, Lidl, Mega 
Image și Selgros. 

La întrebarea dacă există o politică ce încurajează 
achiziția produselor din pește cu certificare MSC, 5 din 
7 retaileri au confirmat că există această preocupare: 
Carrefour, Kaufland, Lidl, Mega Image și Selgros. 

În aceeași categorie, există o certificare pentru produse 
ce provin din acvacultură sustenabilă, ASC. Deși până 
acum nu a făcut parte din studiu, este de dorit ca și aces-
te produse să facă parte din oferta magazinelor.

DetergenŢi
Spre deosebire de anul trecut, când niciunul dintre 
retailerii respondenți nu a menționat existența unei 
asemenea politici, anul acesta, 2 dintre retaileri declarat 
ca au în politica de sustenabilitate favorizarea achiziției 
de detergenți fără fosfați: Lidl și Selgros. 

Hârtie
Pentru categoria hârtie, întrebările au vizat politica de 
achiziții – dacă include preocuparea pentru sursă (să excludă 
produse de hârtie sau lemn provenite din surse necunoscu-
te, controversate sau ilegale), politica privind ambalajele de 
hârtie și carton ale produselor marcă proprie, dar și politica 
privind achiziția de produse din hârtie certificată FSC sau 
hârtie reciclată. De asemenea, am analizat politicile pri-
vind materialele promoționale tipărite pe hârtie – dacă se 
urmărește prevenirea supraproducției și dacă există obiec-
tive de reducere a consumului de hârtie pentru materiale 
promoționale. Patru dintre retaileri au declarat că există în 
politica de achiziții prevederea de a exclude explicit produse 
din hârtie sau lemn provenite din surse necunoscute, contro-
versate sau ilegale: Carrefour, Lidl, Mega Image și Selgros. În 
ceea ce privește politica de achiziții a produselor din hârtie 
reciclată și/sau cu certificare FSC, 3 dintre retaileri au crite-
riul de hârtie certificată FSC: Lidl, Mega Image și Selgros. 

Din cei șapte respondenți, 6 retaileri au politici prin care 
tipăresc materialele promoționale pe hârtie reciclată ori FSC. 
Această informație trebuie corelată cu prezența logo-urilor 
aferente pe materiale, pentru a valida aplicarea politicilor 
respective în realitate și a ajuta clienții să ia o decizie infor-
mată. De asemenea, există inițiative de a reduce cantitatea de 
materiale promoționale, menționate de Lidl, Selgros. 

Un singur retailer, Auchan, a ales să nu mai tipărească mate-
riale promoționale, pentru a reduce consumul de hârtie.
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2. Analiza rezultatelor pe cele două cate-
gorii de produse (cu certificare sau locale)

Diferit față de anii trecuți, analiza se bazează pe 
punctajul obținut de retaileri în Fișa de observație și 
Chestionar (deoarece 7 din 11 companii au răspuns 
chestionarului). 

A. Produsele cu certificare de mediu, reprezentate 
de pește, hârtie și detergent. 

a.1. Produse de pește și fructe de mare
Și anul acesta am analizat trei categorii de produse: pește 
congelat, pește la conservă și fructe de mare. În topul 

Produse românești
Retailerii sunt interesați de promovarea 
produselor românești prin diverse inițiative, 
printre care comercializarea produselor de 
marcă proprie elaborate împreună cu furni-
zori locali, colaborări cu producătorii locali 
și promovarea acestor produse prin diverse 
canale de comunicare.

Este important de observat corelarea pozi-
tivă a politicilor adoptate de magazine cu 
produsele disponibile la raft, astfel încât 
politicile riguroase ale unor dintre retaileri 
fac disponibile mai multe produse certificate 
pentru consumatori.
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Grafic 4:  
Scor total Pește 

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

6

4

2

4

5,25

3

(scor maxim 9)

2,25 2 2 2

0.75

a.2. Produse de hârtie de unică folosinţă
Un singur retailer se apropie de scorul maxim, cu 10 puncte din 12 obținute. Următorii 5 din clasament au scoruri pes-
te 6, care reprezintă jumătate din scorul total posibil. Restul au scoruri mai mici de un sfert din scorul maxim posibil.

Dintre aceștia, un singur retailer oferă clienților un produs de hârtie igienică de marcă proprie certificat FSC 
(Kaufland), iar alți 8 să le ofere produse de hârtie igienică reciclată de marcă proprie (Auchan, Billa, Carrefour, 
Cora, Lidl, Mega Image, Metro, Profi).

clasamentului se află Kaufland, liderul din această categorie, cu 6 din 9 puncte posibile, reprezentând însă doar 67% din 
scorul total.

În comparație cu anul 2015, anul acesta am observat existența produselor MSC pe rafturile tuturor retailerilor. Numărul de 
produse cu certificare de la raft variază de la minim unul, la un procent semnificativ din totalul produselor din pește. 

În ceea ce privește existența produselor de pește certificat marcă proprie nu există schimbări față de anul trecut: sunt aceiași 
5 din cei 11 retaileri care oferă produse marcă proprie din pește certificat MSC: Billa, Carrefour, Kaufland, Lidl și Mega 
Image. 

O politică de achiziții solidă, care să vizeze achizițiile de pește și fructe de mare sustenabile este esențială pentru a permite 
retailerilor să se asigure că produsele pe care le comercializează nu dăunează oceanelor și speciilor marine. Cinci retaileri 
alimentari au politici ce vizează trasabilitatea peștelui și achiziția de pește certificat MSC.
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Grafic 5:  
Hârtie
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a.3. Produse detergent
Am analizat măsura în care pe rafturi există produse certificate ecologic sau care au sub 1% fosfați. 
Îmbunătățirea constă în numărul de retaileri care oferă asemenea produse: 8 din 11, comparat cu doar 6 în 2015. 

În plus față de anul trecut, alți 4 retaileri au introdus pe raft detergenți cu certificare ecologică ori ce conțin sub 
1% fosfați. 

Grafic 6:  
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În acest grafic putem vedea performanțele retailerilor în ceea ce privește cele trei produse-cheie: pește certificat 
MSC, hârtie certificată FSC și/sau reciclată și detergent ecologic. Un singur retailer a atins maximul la una dintre 
cele 3 categorii vizate de studiu și anume 3 puncte pentru categoria de pește certificat MSC. În vârful topului se află 
Kaufland, care a obținut scoruri bune la toate cele trei categorii, însă mai este loc de îmbunătățit.

0 64.51.5 3

Pește MSC (din max. 3)
Hârtie FSC sau reciclată (din max. 6)
Detergent certificat eco (din max. 3)

Grafic 7:  
certificările magazinelor



v

WWF -Retailer Scorecard 2016    pag. 17

B.Produse din agricultura locală / de sezon

b.1. Legume și fructe
Începând cu martie 2016, legislația prevede ca pentru anumite produse alimentare, retailerii să comercializeze produse 
provenite din lanțul scurt în proporție de 51% conform legii 150/2016 a comerţului alimentar.

La nivelul pieței se observă o tendință de creștere de la an la an, astfel încât, față de anul 2014 când procentul de legume 
și fructe românești disponibile se afla la 55%, în 2016 a crescut la 61% din oferta magazinelor. 

În momentul efectuării studiului, pe rafturi se găseau fructe românești în proporție de 42%,  iar legume românești în 
proporție de 65%. Dintre acestea, unele dintre cel mai căutate, roșiile, sunt doar în proporție de 38% românești, majo-
ritatea retailerilor oferind produse de import. Dintre fructele de sezon, doar 16% din strugurii disponibili pe rafturile 
retailerilor sunt de proveniență locală.

Fructele și legumele analizate în cadrul studiului Retailer Scorecard sunt doar câteva dintre produsele aflate pe lista 
celor incluse în noua lege aplicabilă retailerilor alimentari.

În chestionar cinci companii au declarat că au la raft cel puțin un produs românesc certificat ecologic  (legume și sau 
fructe): Auchan, Kaufland, Lidl, Mega Image și Selgros. Este un început bun, însă e nevoie de mult mai multe eforturi din 
partea retailerilor pentru ca legumele și fructele ecologice românești, de sezon să fie disponibile în magazine. 

b.2. Lapte
Procentul de lapte românesc a crescut semnificativ în comparație cu anii precedenți aflându-se la 86%, raportat la 50%, 
cifra de anul trecut. Din cei 86%, doar 6.3% reprezintă lapte dulce românesc cu certificare ecologică.  Găsim cel puțin un 
brand de lapte ecologic în magazinele fiecărui retailer, excepție făcând Lidl, Penny Market și Profi.

b.3. Ouă
Având avantajul de a fi un produs ușor perisabil, ouăle reprezintă categoria cel mai bine reprezentată, astfel încât peste 
99% dintre produse provin din România. În schimb, raportul de ouă certificate ecologic nu a crescut foarte mult, aflân-
du-se la 7.10% din totalul produselor disponibile la raft.

Grafic 8:  
Fructe românești

Fructe Import
Fructe Românești

42%

58%
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Studiul Retailer Scorecard realizat de WWF-România a fost inițiat în 2012 ca instrument pentru evaluarea performanței 
de mediu a celor mai mari retaileri alimentari de pe piața locală. Analiza vizează includerea criteriilor de mediu în 
achiziția portofoliului de produse la anumite categorii (alimentare și nealimentare), politicile de mediu adoptate și nivelul 
de susținere a economiei locale. 

Scopul studiului, pe lângă oferirea unor informații anuale despre sectorul de retail alimentar, este acela de a iniția 
comunicarea cu reprezentanții companiilor interesate să abordeze tema sustenabilității și să își asume implementarea 
recomandărilor formulate de WWF la finalul fiecărui studiu. 
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Grafic 9:  
Evolutia rezultatelor 
din 2015 În 2016
(scor maxim 100%)

Se poate observa că, de la an la an, unele companii au progresat din anumite puncte de vedere, însă scorurile de peste 
50% sunt la jumătate din potențialul maxim de atins. Creșterile sunt datorate faptului că anul acesta unii retaileri s-au 
alăturat prima oară inițiativei WWF prin completarea chestionarului și respondenții din anii anteriori și-au îmbunătățit 
portofoliul de produse.

Raportul „Retailer Scorecard” dezvăluie niște semne încurajatoare că piața poate fi influențată în direcția creșterii inte-
resului pentru mediu și sustenabilitate, însă aceste schimbări necesită implicare pe termen lung din partea retailerilor, 
timp și efort coordonat pentru a obține rezultatele dorite.

Analiza 
COMPARATIVĂ 
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Recomandări
CE POT FACE RETAILERII?

Recomandări generale
Retailerii pot să adreseze următoarele subiecte importante 
în ceea ce privește eforturile de sustenabilitate și mediu:  

●● Să crească nivelul de informare și conștientizare în rândul consumatorilor 
(prin mijloacele de comunicare în magazine, prin materialele tipărite și in-
formaţia disponibilă online). De asemenea, fiecare jucător din piaţă are pu-
terea de a ajuta și încuraja competitorii să se schimbe. Comunicând exemple 
de succes, îi va inspira pe ceilalţi să evite unele greșeli sau să îmbunătă-
ţească propriile operaţiuni, în beneficiul mediului și al consumatorilor.  

●● Să creeze (sau îmbunătăţească) politicile de achiziţii care să includă 
criterii de mediu și sustenabilitate. Aceste politici trebuie să fie făcute 
publice, pentru ca orice consumator să fie informat și să poată lua decizii 
de cumpărare în cunoștinţă de cauză. Este dovedit că acei retaileri care au 
politici eficiente sunt mai pregătiţi să ofere produse care prin operaţiu-
nile lor, nu dăunează mediului sau oamenilor. Mai mult, dând dovadă de 
transparenţă și permiţând publicului să aibă acces la aceste informaţii, 
consumatorii pot cumpăra cu încredere.  

●● Să își asume obiective de sustenabilitate în special pentru produsele marcă 
proprie; ca pas următor, să extindă aceste obiective și asupra celorlalte 
mărci comercializate. 

Recomandări specifice pentru 
subiectele din chestionar: 

Pentru produsele cu certificare: 
Pentru produsele din pește și fructe de mare: 
1. Să își asume public obiectivul de a contribui la dispariția 
abuzurilor privind drepturile omului și a sclaviei, dar și a 
pescuitului IUU (ilegal, nemonitorizat și nereglementat) 
din sectorul de pește. Deși aceste probleme sunt mult prea 
mari pentru a fi rezolvate doar de retaileri, aceștia au posi-
bilitatea să își asume proactiv verificarea lanțului de apro-
vizionare și să își îmbunătățească procedurile de achiziții 
și să condamne public sclavia; mai mult, să colaboreze cu 
furnizorii, ca împreună cu guverne și organizații nonprofit 
să creeze schimbări de sistem la nivel global. 

2. Să crească transparența privind proveniența și trasa-
bilitatea produselor, prin etichetarea cât mai clară a pro-
duselor, respectând minim cerințele legale. Produsele din 
pește sustenabile, care respectă și criterii sociale, nu pot 

exista în portofoliu fără a stabili mecanisme de trasabili-
tate clare, de la momentul pescuirii (sau fermei piscicole) 
până la raft, permițând astfel clienților să ia decizii pe 
baza informațiilor disponibile. 

3. Să includă în portofoliu produse cu certificare MSC și 
ASC pentru produsele de import și să încurajeze consumul 
de pește din surse sustenabile. 

MSC (Marine Stewardship Council) este o organizație 
independentă non-profit , care a stabilit un standard de 
mediu recunoscut pe plan internațional, care face referire 
la pescuitul durabil și administrat corespunzător. Acesta 
se bazează pe menținerea unor cantități suficiente de 
pește, un mediu marin prosper și un management eficient, 
care nu implică exploatarea excesivă a resurselor. Logo-
ul MSC apare pe produsele care conțin pește și fructe de 
mare din zone de pescuit naturale. 

Similar, standardul ASC (Aquaculture Stewardship 
Council) stabilește standardul de mediu pentru produsele 
din pește și fructe de mare care provin din acvacultură. 

Dacă în urmă cu 3 ani, puțini erau retailerii și consumato-
rii care cunoșteau semnificația etichetei MSC, acum aceste 
produse din pește certificat sunt prezente pe rafturile 
tuturor retailerilor din România (cu cel puțin un produs). 

Pentru produse din hârtie: 
1. Să includă în portofoliu numai produse cu trasabilitate 
clară a lemnului/hârtiei pentru a evita lemnul ilegal sau 
din surse necunoscute. 

2. Să crească procentul de produse din hârtie reciclată sau 
cu certificare FSC din portofoliu. Pot cere furnizorilor de 
hârtie să adopte practici responsabile, precum certificarea 
FSC a lanțului de distribuție și a produselor din hârtie și 
lemn. 

3. Să tipărească materialele promoționale pe hârtie reci-
clată sau certificată FSC și să reducă numărul de materi-
ale tipărite, găsind soluții alternative de comunicare cu 
clienții. 

Prin achiziția de produse din hârtie certificată FSC, se 
garantează că lemnul utilizat în produsul respectiv provine 
din păduri gestionate durabil pe criterii sociale, economice 
și ecologice. 

Pentru produse din categoria detergenți 
Să includă sau extindă gama de detergenți cu certificare 
ecologică. Mai mult, să ofere informații la raft pentru ca 
orice consumator să înțeleagă de ce aceste produse sunt 
mai bune pentru sănătate și mediu. 



v

pag. 20    WWF -Retailer Scorecard 2016

Pentru produsele agricole locale
Să inițieze sau extindă colaborările cu producătorii locali 
pentru ca ponderea produselor românești de sezon să 
crească, la fel pentru cele românești cu certificare ecologică 
– la produse de volum, nu doar ca excepții sau specialități. 

Ce pot face consumatorii? 
Informați-vă: Care este legătura alimentelor cu mediul?

Prin alegerea alimentelor locale și/sau cu certificare eco-
logică, consumatorii contribuie la bunăstarea economiei 
durabile și ajută mediul. 

Alegerea hranei de proveniență locală este probabil cel 
mai bun mod în care putem să ne reducem amprenta eco-
logică, reducând impactul transportului în produsul finit.

Luând în calcul distanța de la care provine mâncarea 
noastră, cu cât originea ei este mai apropiată de locul în 
care locuim, cu atât economisim și energia necesară ca ea 
să ajungă acolo.

Alimentele certificate ecologic sunt produse folosind 
metode naturale, care promovează reciclarea resurselor, 
respectă biodiversitatea și care nu folosesc pesticide sinte-
tice, petrol ori alți compuși artificiali.

O etichetă ce confirmă că un produs este certificat ecologic 
reprezintă un simbol de încredere ce demonstrează că pro-
dusele sunt mai bune pentru mediul înconjurător. Astfel, 
printre motivele pentru care acestea ar trebui să constituie 
prima noastră opțiune se află: reduc poluarea apei și a 
aerului, încurajează reciclarea, reduc risipa și cresc nivelul 
de conștientizare a activităților responsabile cu mediul.

1. Fiți informați – aflați mai multe despre performanța 
retailerilor și ce pot să îmbunătățească legat de sustenabi-
litate și protejarea mediului. 

2. Exprimați-vă punctul de vedere – fie că este vorba de a 
cere informații de la retaileri despre politicile și produsele 
vândute, sau de a solicita prezența produselor responsabile 
cu mediul pe raft.

3. Folosiți-vă puterea de cumpărare pentru a influența 
retailerii. Cumpărați din magazine care se străduiesc să 
ofere alternative sustenabile și transmiteți-le că acesta e 
motivul pentru care alegeți să faceți cumpărături acolo.

4. Ori de câte ori este posibil, cumpărați produse de sezon, 
produse locale. Punând în perspectivă, luați în considera-
re cât de mult au călătorit produsele până să ajungă la raft 
înainte de a lua decizia de cumpărare.

5. Citiți cu atenție etichetele produselor, căutând să le 
alegeți în primul rând pe cele cu certificare de mediu. 
De asemenea, există situații în care eticheta arată că un 
produs este de origine ecologică, nefiind însă certificat. În 
cazul în care un produs nu este certificat de o autoritate 
competentă, simple cuvinte ca „bun pentru mediu”, „natu-
ral”, „organic”, „ecologic” sunt lipsite de valoare.

7. Alegeți produse cu ambalaje minimale. De asemenea, 
este important să folosiți pungi refolosibile de fiecare dată 
când vizitați un magazin.

8. Estimați realist nevoile de consum ale gospodăriei, 
pentru a cumpăra produsele în cantitatea necesară, astfel 
se evită risipa alimentară. 

Recomandarea noastră este de a consulta Ghidul pentru 
produse din pește și 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 peștele de import recomandarea este să căutați 
logo-ul MSC, iar peștele proaspăt, local, trebuie să îndepli-
nească condițiile de dimensiune etc. 
(mai multe informații pe wwf.ro/peste)

Uniunea Europeană este principalul importator de pește 
din lume și peste 50% din importuri provin din țările în 
curs de dezvoltare. Prin comportamentul nostru res-
ponsabil ca și cumpărători de pește și fructe de mare, 
influențăm direct sectorul comercial să ia decizia de a 
introduce o gamă de produse piscicole durabile. Putem să 
exercităm o influență și în ceea ce privește metodele de 
producție adoptate de pescarii și fermele piscicole. 

Pentru produsele din hârtie, căutați logo-ul FSC sau de 
hârtie reciclată, iar pentru detergenți, eticheta ecologică 
sau dovada că detergentul conține sub 1% fosfați. Acestea 
din urmă au un impact redus asupra solului și a apei.

Pentru mai multe informații despre cum poți trăi 
în armonie cu natura:

http://www.wwf.ro/ce_poti_face_/traieste_in_armonie 
_cu_natura/consuma_alimente_sustenabile/
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la studiul Retailer Scorecard 2015

Metodologia studiului
Studiul Retailer Scorecard este o cercetare de tip cantitativ ce folosește două instrumente pentru culegerea datelor: un 
chestionar și o fișă de observație. Lista retailerilor ce au completat chestionarul este următoarea: Auchan, Carrefour, 
Lidl, Kaufland, Mega Image, Profi și Selgros. Analiza și interpretarea datelor este realizată folosind un sistem de notare 
a răspunsurilor (scoring method) care permite evaluarea performanței de mediu a companiilor analizate.

Perioada de culegere a datelor: 18 septembrie 2016 – 6 octombrie 2016.
Participanții la studiu sunt cele mai mari 11 companii de pe piața de retail alimentar din România: Auchan, Billa, 
Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro, Penny Market, Profi, Selgros.

Chestionarul a fost transmis către companii pentru a răspunde întrebărilor formulate în perioada anunțată. Pe lângă 
întrebările despre produse, conține și întrebările despre politicile companiei relevante pentru produsele analizate.

Fișa de observație a fost utilizată în vizitele pe teren pentru a culege date despre produsele din două magazine ale compa-
niilor incluse în studiu. Structura întrebărilor din chestionar și fișa de observație este similară, categoriile fiind corelate 
cu categoriile de itemi din chestionar. Pe lângă colectarea datelor, fișa de observație a constituit și un instrument de 
verificare a datelor din chestionarul completat de către companii și, în același timp, un instrument de evaluare în cazul 
retailerilor care nu au răspuns la chestionar. In plus, am accesat informațiile disponibile pe site-ul official al companiilor, 
pentru a obține sau verifica informațiile necesare analizei rezultatelor.

Pentru culegerea datelor din teren, WWF a selectat două dintre cele mai mari magazine din București ale fiecărui retai-
ler alimentar inclus în studiu:

Anexa 1 
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Companie Adresa magazin nr. 1 Adresa magazin nr. 2

AUCHAN Titan 
Bd.1 Decembrie 1918 nr. 33A, București

Centrală 
Strada Brașov nr.25, București

BILLA Liberty Center 
Strada Progresului, nr. 151-171, București

Barbu Văcărescu 
Str. Barbu Văcărescu 154-158, București

CARREFOUR Orhideea 
Splaiul Independenţei 210-210B, București

Băneasa 
Șos. București - Ploiești nr. 44A, București

CORA Alexandriei 
Șoseaua Alexandriei 152, București 

Lujerului 
Bulevardul Iuliu Maniu 19, București

KAUFLAND Sebastian 
Str. Mihail Sebastian nr.88, București

Barbu Văcărescu 
Strada Barbu Văcărescu 120, București

LIDL Mihai Bravu 
Intrarea Tarcău nr. 13, București

Lujerului 
Bulevardul Iuliu Maniu 8A, București

MEGA IMAGE Concept store Piata Gemeni 
Str. Vasile Lascăr nr. 108-116, sector 2 București

Concept Store Băneasa 
Șoseaua București-Ploiești 83-85-87, București

METRO Băneasa 
Șos. București -Ploiești 44 D, București

Militari 
Bulevardul Iuliu Maniu 500, București

PENNY MARKET Str. Năsăud nr 97, sector 5, București Titan 
Str. 1 Decembrie 1918 nr. 33, București

PROFI Timpuri Noi 
Calea Văcăreşti nr. 176-178, București

Libertăţii 
B-dul Libertăţii, nr.1A, bl.A1, București

SELGROS Băneasa 
Șoseaua București –Ploiești nr.55-65, București

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

Metoda de notare (scoring)
Metoda de notare a fost dezvoltată împreună cu specialiști WWF Internațional și este folosită pentru al cincilea an conse-
cutiv în studiul Retailer Scorecard în România.

Pentru companiile care nu au răspuns la Chestionar, evaluarea a fost făcută doar pe baza datelor din Fișa de observație.

Disclaimer: Această cercetare reprezintă situația produselor la momentul completării în fiecare magazin. Datele 
culese sunt valabile numai pentru data și ora înregistrate în Fișa de observație, repetarea cercetării putând aduce 
modificări minore datelor colectate.
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Certificări menţionate în studiul Retailer Scorecard și despre legislaţia UE  

MSC (Marine Stewardship Council)  
Marine Stewardship Council (MSC) este o organizaţie independentă non-profit, fondată de WWF și 
Unilever în 1997 din preocuparea privind sustenabilitatea produselor din fructe de mare. Astfel MSC 
a stabilit un standard de mediu recunoscut pe plan internaţional, referitor la pescuitul durabil și ad-
ministrat corespunzător. Acesta se bazează pe menţinerea unor cantităţi suficiente de pește, un mediu 
marin prosper și un management eficient, care nu implică exploatarea excesivă și respectă standarde 
sociale ale oamenilor implicaţi. Logo-ul MSC apare pe produsele care conţin pește și fructe de mare. 
(https://www.msc.org/healthy-oceans/our-solution)

Prin eticheta ecologică, MSC tinde să influenţeze alegerea cumpărătorilor astfel ca fiecare persoană să 
poată contribui la protejarea oceanelor și la menţinerea unui ecosistem durabil. 

Standardul MSC este format din trei principii de bază pe care fiecare zonă de pescuit trebuie să demon-
streze că le îndeplinește:

●● stocuri de pește durabile: pescuitul trebuie să funcţioneze continuu și să nu permită supraexploatarea resurselor 
și pescuitul excesiv;

●● reducerea impactului asupra mediului: operaţiunile de pescuit să fie gestionate responsabil, pentru a menţine structura, 
productivitatea, diversitatea ecosistemului care depinde de pescuit. 

●●  gestionarea eficientă: pescuitul trebuie să respecte toate legile locale, naţionale și internaţionale și trebuie să aibă un sistem 
de management. 

ASC (Aquaculture Stewardship Council)
Similar, standardul ASC (Aquaculture Stewardship Council) stabilește standardul de mediu pentru 
produsele din pește și fructe de mare care provin din acvacultură.  

Dacă o practică de pescuit este sustenabilă, înseamnă că poate fi continuată pe termen nelimitat, fără 
să reducă capacitatea speciei de a-și menţine populaţia la un nivel sănătos și fără să afecteze negativ 
alte specii din ecosistem –inclusiv oamenii –prin distrugerea surselor de hrană, prin uciderea acciden-
tală a altor specii marine sau prin distrugerea mediului înconjurător. 

FSC (Forest Stewardship Council)
Forest Stewardship Council (FSC) este o organizaţie independentă, neguvernamentală și non-profit apă-
rută în anul 1993 pentru a promova un management forestier responsabil în pădurile din întreaga lume. 

 Dintre toate sistemele de certificare forestieră, WWF a ales să sprijine FSC pentru faptul că principiile 
și criteriile reflectă armonizarea celor trei dimensiuni-ecologică, socială și economică, în beneficiul 
oamenilor și naturii, iar respectarea acestor principii este garantată de evaluări independente ce presu-
pun un proces participativ și transparent.  
(http://www.wwf.ro/ce_facem/paduri/certificarea_pdurilor_conform_standardului_fsc/)

Lista de legume și fructe analizate
Fructe:  mere, prune, struguri 
Legume: cartofi, varză, vinete, morcovi, roșii, castraveţi

Anexa 2 
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Eticheta ecologică în Uniunea Europeană
Un produs ecologic autentic este înregistrat sub denumirea de produs ecologic. Pentru obţinerea şi 
comercializarea produselor ecologice, producătorii trebuie să parcurgă un proces strict de certificare 
ce constă în implementarea unui proces de conversie de minimum doi ani în cadrul exploataţiei, con-
form unor norme naţionale și comunitare stricte. În urma inspecţiilor regulate efectuate de organis-
mele de control, operatorii care au respectat regulile de producţie și procesare vor primi certificatul de 
produs ecologic şi îşi vor putea eticheta produsele ca fiind ecologice, utlizând sigla naţională specifică.

Pe lângă siglă, producătorii au obligaţia de a face referire, pe etichetă, la producţia de tip ecologic și 
de a da numele şi codul organismului de inspecţie şi certificare care a efectuat inspecţia şi a eliberat 
certificatul de produs ecologic.

Mai multe detalii pe următoarele website-uri: 
http://europa.eu/youreurope/business/environment/eco-label/index_ro.htm 
și http://www.madr.ro/agricultura-ecologica.html  
(secţiunea Agricultură – Agricultură ecologică).

Noutăţi despre etichetarea produselor de pește în UE  
În lipsa unei etichetări clare a produselor din pește și fructe de mare, este aproape imposibil pentru 
consumator să facă alegeri de cumpărare responsabile. Noile legi privind etichetarea peștelui au intrat 
în vigoare în UE în decembrie 2014. 

Ca parte din aceste noutăţi, a apărut cerinţa ca eticheta să conţină numele știinţific al speciei, catego-
ria de echipament de pescuit folosită și pentru peștele pescuit în Atlanticul de Nord Est, aria detaliată 
de captură. Deoarece sustenabilitatea produselor de pește și fructe de mare depind de unde și cum au 
fost pescuite, aceste informaţii sunt vitale. Ca exemplu, calcanul e recomandat să fie pescuit în Marea 
Nordului, dar specia este ameninţată cu dispariţia în Marea Irlandeză, deci e recomandată evitarea 
pescuitului aici. 

Cu aceste schimbări, consumatorul va avea acces la informaţii pentru a putea face alegeri mai res-
ponsabile. Legislaţia nu e perfectă, de exemplu, produsele procesate (cum sunt produsele conservate, 
mărunţite sau compozite (în amestec cu alte ingrediente) sunt excluse de la această prevedere legală. 

http://goo.gl/UB8c8s
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WWF are peste 5.000
de angajați în toată lumea

WWF are peste 5 milioane
de susținători

WWF își desfășoară
activitatea în peste 100
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