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INCOTRO NE INDREPTAM?

,»Juntem ceea ce mancam” - ne transmit experienta si inteligenta
multor generatii. Ce se intampla insd atunci cand ceea ce mancam e
determinat nu de alegerile noastre, ci de calculele rigide ale celor care
ne livreaza produsele pe rafturile lanturilor de magazine din ce in ce
mai mari si dominante?

O majoritate semnificativa de romani isi campara produsele de pe
rafturile marilor retaileri si procentul acestei majoritati creste in fieca-
re zi. In acest fel semnificatia expresiei de mai sus se modifici... Nu
suntem ceea ce mancim, ci suntem ceea ce ni se oferd sa mancam.

Pozitia de dominatie a lanturilor de magazine devine din ce in ce mai
mare, mergand spre o posibild situatie de monopol, iar in acest context
este inevitabil sa ne intrebam in ce masura aceste companii isi asumd,
dincolo de asigurarea profitului, si un rol social. De alegerile si optiuni-
le acestor retaileri depind mii de producitori locali, comunititi si
industrii.

O decizie legata de ce ajunge si ce nu ajunge pe raft nu este o decizie
pur economicd, contabiliceasca, ci una care are multe repercusiuni.
Aceste decizii determina cine are sanse pe piata, cine si in ce masura
este rasplitit pentru munca de productie, cat de mult respectim me-
diul si in ce fel influentdm consumatorul final. Orice produs de pe raft
seteaza trenduri si schimba mentalitati.

Raportul din mana dumneavoastri doreste si limureasca cateva di-
leme importante legate de modul in care functioneazi piata si inclusiv
societatea noastra. Am ciutat si gisim raspunsul la intrebarea: cat de
responsabili sunt retailerii din Romania si cat de mult isi asuma un rol
de responsabilitate fatd de societatea care le asigura profitul zilnic.

Vom incerca si aflim daci existd optiuni verzi pe rafturile magazinelor
noastre pentru acele persoane care doresc si traiascd in armonie cu
natura, dacéd producitorii din Romania sunt luati in calcul de aceste
magazine si, poate cel mai important, daci existd o transparenta in
aceastd industrie.

Acest raport e o radiografie de moment a unei ramuri din industria
noastri. Ne aratd doar ce existd in acest moment. Ne arati cat de
responsabili suntem, cat de deschisi suntem si cat de mult ne intere-
seaza impactul nostru direct, viitorul si un dialog direct cu societatea.

Cum va arata imaginea de maine a acestei industrii depinde de noi
toti!

Suntem gata si raspundem la aceastd provocare?

Magor Csibi
Director
WWF Romania




REZUMAT

Prin intermediului studiului ,,Retailer Scorecard”, WWF a evaluat
performanta de mediu a primilor 10 retaileri din Romania in ceea ce
priveste sustenabilitatea lantului de aprovizionare, includerea
criteriilor de mediu in alegerea portofoliului de produse si
nivelul de sutinere al economiei locale. Esantionarea a fost
realizata pe baza unui top al companiilor de pe piata FMCG (Fast
Moving Consumer Goods) , stabilit in functie de cifra de afaceri la
nivelul anului 2010. Astfel, au fost selectati primii 10 retaileri din tara
(exceptand lanturile de magazine en-gros): Kaufland, Carrefour, Real,

Penny Market, Auchan, Lidl, Cora, Billa, Mega Image si Profi.

Rezultatele studiului nu sunt imbucuritoare, avand in vedere ci nicio
companie din cele 10 nu a reusit si obtind 50% din scorul maxim.
Totodati, studiul relevi o lipsa de transparenta si credibilitate la nivelul
intregii piete de retail.

4 din 10 companii au raspuns la chestionarul WWF, insi toate cele 4
companii respondente au avut dificultiti in a-si sustine rispunsurile cu
dovezi credibile, precum politici de mediu sau rapoarte locale de
sustenabilitate.

Pe langid chestionarul trimis companiilor, WWF a desfasurat o cerce-
tare de teren prin care a verificat portofoliul de produse din magazinele
celor 10 companii de retail. Unul din rezultatele principale ale cer-
cetirii aratd predominanta legumelor si fructelor de sezon din import.

Singura categorie la care retailerii din Romaénia stau bine este cea de
oud. Ouile provin aproape in totalitate din Romania, iar numarul de
branduri de oui certificate ecologic de pe rafturile magazinelor este in
crestere.

In incheierea raportului, WWF Romania oferd o serie de recomandairi
pentru zona de agricultura, hartie, peste si detergenti, recomandari pe
care speram ci le vor lua in considerare companiile de retail.



PRODUSE MAI SUSTENABILE

Pentru sisteme de productie mai eficiente este

nevoie de o gestionare integrati a resurselor
de api, mancare si energie. Intr-un sistem de
productie responsabil, principiile
sustenabilitatii trebuie sa stea la baza fiecarui

produs sau proces.




CONTEXT GENERAL

Raportul ,,Planeta Vie 2012” - Cate planete ,,consumam”?

Raportul Planeta Vie, publicatie de referinti lansatd de WWF o dati la doi ani, aratd un consum al
resurselor natural ce depaseste cu 50% capacitatea de sustinere a Pamantului. Inseamna cd Pamantul
are nevoie de un an si jumatate pentru a produce resursele pe care noi le consumam intr-un an.

Amprenta ecologica globala

B n total, amprenta ecologica a omenirii
s-a dublat din 1966 pand in prezent

—
|
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Daca cererea va creste in acelasi ritm ca si panad acum, pana in 2025 omenirea va ajunge si consume
resursele naturale a doud planete — daci aceste resurse nu se vor fi epuizat deja!

Romania are o amprenti ecologici medie de 2.84 hectare pe cap de locuitor — ceea ce inseamna ca
fiecare dintre locuitorii Romaniei utilizeaza, in medie, 2.84 hectare din suprafata globului pentru re-
surse de hrani, combustibil, materiale de imbricidminte si constructii. Dar planeta nu ne poate oferi
decat 1.8 hectare de teren.

RI0+20 - Ce viitor ne dorim?

Conferinta ,,Rio+20” a ONU privind dezvoltarea durabila, care se va desfasura la Rio de Janeiro in
iunie 2012, este un eveniment ce va avea o importanta semnificativa pentru construirea unui viitor
sustenabil, temele cheie ale evenimentului fiind: locuri de munca echitabile, energie, orase
sustenabile, securitatea alimentari si agricultura sustenabila, apa, oceanele si dezastrele naturale.

,,RIO+20” va fi si o oportunitate de a regandi modelele de business actuale si de a gasi solutii
pentru o economie verde. In cadrul conferintei se va vorbi despre rolul crucial pe care il au com-
paniile in crearea unei economii verzi prin reducerea impactului negativ asupra mediului, dezvol-
tarea de practici de afaceri sustenabile si investitia in tehnologii inovatoare si curate. Se va pune in
discutie totodatd si nevoie de transparenta a companiior cu privire la aspecte importante ale
business-ului precum provenienta produselor, lanturile de aprovizionare sau impactul asupra
comunitatilor locale.






IMPACTUL SUPERMARKETURILOR SI HYPERMARKETURILOR

ASUPRA MEDIULUI

n lipsa unor politici si strategii de sustenabilitate implementate de retailer,
impactul negativ ia diverse forme, crednd riscuri pentru societate si mediu, dar si

pentru supravietuirea business-ului pe termen lung.

Impactul de mediul al companiilor de retail poate fi unul direct, le-
gat de propriile operatiuni (ex: consumul de apa si energie,
deseurile, terenurile folosite pentru constructii sau transportul pro-
duselor), sau indirect, cu trimitere la impactul creat de-a lungul

lantului de aprovizionare (ex: folosirea pesticidelor in agricultur).

Impactul retailerilor pe scurt

Impact asupra economiei
locale

Impact generat de lantul de
aprovizionare

Operatiuni proprii

Impact asupra practicilor
agricole

Consumatori

Supermarketurile si hypermarketurile importa, de exemplu, fructe si
legume ce pot fi gasite si pe plan local in perioadele de sezon,
practica care genereaza un impact negativ pe mai multe planuri:

- Economia locala nu este sustinuta

- Emisiile de dioxid de carbon cresc din cauza transportului
alimentelor pe distante lungi

- Cresterea amprentei ecologice la nivel de consumator

Cresterea cererii de bunuri de larg consum precum pestele, lactatele,
soia sau produsele de hartie pune o presiune din ce in ce mai mare
asupra biodiversitatii, resurselor naturale si, implicit, asupra societatii.

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

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

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






Retailer Scorecard este un studiu realizat de organizatia de mediu WWF Romania cu scopul de a
evalua performanta primilor 10 supermarketuri si hypermarketuri de pe piata din Romania in ceea ce
priveste sustenabilitatea lantului de aprovizionare, includerea criteriilor de mediu in
alegerea portofoliului de produse si nivelul de sutinere al economiei locale. Studiul isi
propune, totodati, sa ofere recomandari companiilor de retail cu privire la modalitatile prin care pot
deveni mai responsabile fata de mediu si comunititile in care opereaza.

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

Peste

Produse lactate

Legume si fructe

Produse din hartie

Detergenti

Politici de mediu

Existenta unor mecanisme de evaluare a parcursului produsu-
lui 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-
rine Stewardship Council)

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 provenienta romaneasca

Procentul de fructe si legume romanesti ce provin din
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
FSC

Stewardship Council

Numarul de detergenti de rufe cu fosfati sub 1%
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

Politica privind excluderea produselor modificate genetic

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

Avand la baza modelul dezvoltat de WWF Elvetia pentru evaluarea retailerilor, studiul ,,Retailer
Scorecard” este o cercetare de tip cantitativ, ce foloseste doud instrumente pentru culegerea
datelor: un chestionar si o fisd de observatie. Studiul se bazeazi, totodatd, pe un sistem de
scoring prin care este evaluati performanta de mediu a retailerilor.

Esantionarea a fost realizata pe baza unui top! al companiilor de pe piata FMGC din Romania,
stabilit in functie de cifra de afaceri la nivelul anului 2010. Astfel, au fost selectati primii 10
retaileri din tara (exceptand lanturile de magazine en-gros): Kaufland, Carrefour, Real, Penny
Market, Auchan, Lidl, Cora, Billa, Mega Image si Profi.

Fisa de observatie WWF

In perioada 18.04.2012— 18.05.2012, WWF a desfisurat o cercetare de teren pentru a evalua
produsele din magazinele companiilor incluse in studiu. Cercetarea a fost realizati pe baza unei
fise de observatie (Anexa 1) care a fost completati de reprezentatii WWF in magazine.

Fisa de observatie este alcatuitd din 47 itemi distribuiti in 8 categorii (peste, produse lactate,
fructe si legume de sezon, oud, detergenti, hartie, promovarea produselor ecologice). Categoriile
din fisa de observatie sunt, totodats, corelate cu categoriile de intrebari din chestionar.

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

WWEF a selectat 2 dintre cele mai mari magazine din Bucuresti ale fiecirui retailer. (Tabel 1)

Tabel 1 - Lista magazine evaluate de WWF

Retailer Adresa magazine

' Revista Piata, 2010
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Durata culegerii informatiilor a fost de o lund, intre 18.04.2012 — 18.05.2012. Distributia
chestionarului citre companii a fost gestionati de un reprezentant WWF si s-a realizat prin
e-mail citre adresele individuale ale Directorilor de Marketing/ Comunicare din cele 10 compa-
nii. La sfarsitul acestei perioade, numarul de respondenti a fost de 4 din totalul de 10 companii.

Chestionarul contine o parte introductiva, unde este prezentat obiectivul studiului, aspecte legate
de confidentialitate, publicarea ulterioard a rezultatelor si instructunile de completare.
Chestionarul este alcituit din 39 de intrebari, dintre care 14 inchise si 25 deschise, repartizate in
9 categorii (peste, produse lactate, fructe si legume de sezon, oud, OMG, detergenti, hartie, pro-
movare produse ecologice). Pentru anumite intrebiri din chestionar se oferd o legendi a terme-
nilor folositi.

Numele si contactele reprezentantului companiei sunt confidentiale, restul informatiilor din
chestionar fiind publice. In cazul in care companiile au specificat ci anumite date sunt
confidentiale (ex: numairul total de produs), acele date nu au fost ficute publice.

Pentru acele companii care nu au raspuns la chestionar evaluarea si punctajul au fost ficute doar
pe baza fisei de observatie.

Metoda de scoring a fost dezvoltatd impreuni cu specialistul in scoring Doreen Maclntyre, care a
lucrat cu WWF pentru mai multe studii similare: ,,Palm Oil Scorecard” (WWF International),
,,Forest Industry Scorecard” (WWF UK). Detalii despre metoda de scoring pot fi gisite in Anexa 3
s1 Anexa 4.



REZULTATE SCORING

Grafic 1

Lidl (33,63%)

Mega Image (42,92%)

Billa (39,11%)

Kaufland (28,18%)

50[y Carrefour (17,17%)
0 Penny Market (8.57%)

Cora (15,38%)

Niciun retailer nu a Real (13,89%)

Auchan (17,26%)
reusit sd atingd 50%  pros (10,54%)

. . 25 50 75 100
din scorul maxim

Il Procent retailer din scorul maxim de 84 puncte*

*Scorul maxim de 84 de puncte este alcatuit din scorul maxim de

42 de puncte pentru ,,Fisa de observatie” (Tabel 1) si scorul maxim
de 42 de puncte pentru ,,Chestionar” (Tabel 2)

Grafic 2
50
Procentul cel mai mare din
E
scorul total fost obtinut de g o0
Mega Image (42.92%),iar 8 25
cel mai mic de Penny 5
8 125
o
Market (8.57%)
0

Penny Market Mega Image
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Tabel 2 - Scor obtinut de retaileri ca urmare a cercetirii derulate de WWF in magazine

(Anexa 1 ,,Fisa de observatie”)

Retailer

Fructe
& Legume

Detergent

Produse
hartie de
unica
folosinta

Hartie
catalog
retailer

Scor
retailer

(Max. 42)

Auchan

1

14.50

Billa

12.83

Carrefour

14.42

Cora

12.92

Kaufland

8.92

Lidl

5.20

Mega
Image

16.23

Penny
Market

Real

Profi

Scor
categorie
produs
(Max. 60)

Retailerul ia in considerare criteriile de
mediu si/sau incurajeaza economia locala

Retailerul ia foarte putin in considerare
criteriile de mediu si/sau dezvoltarea
economiei locale

Retailerul nu acorda atentie criteriilor de
mediu si/sau dezvoltarii economiei locale




Tabel 3 - Scor obtinut la chestionarul completat de retaileri
(Anexa 2 ,,Chestionar Retailer Scorecard”)

Fructe | Prog Produse
roduse o

hartie d

Retailer Lactate & Detergent aniié =

Legume| OMG -

folosinta

PE O O

Carrefour
Cora
Penny
Market
Real

Profi

Retailerul ia in considerare criteriile de
mediu si/sau incurajeaza economia locala

Retailerul ia foarte putin in considerare
criteriile de mediu si/sau dezvoltarea
economiei locale

Retailerul nu acorda atentie criteriilor de
mediu si/sau dezvoltarii economiei locale

Politici
de mediu

Aceste companii nu au raspuns la chestionar!

Credibilitate
&
Transparenta

Scor
retailer
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CREDIBILITATE & TRANSPARENTA

Grafic 3
Il Transparenta B Credibilitate
7
4
0
Lidl (4.55) Mega Image (4.82) Billa (4.27) Kaufland (4)

Punctajul maxim care poate fi obtinut pentru transparenta si credibilitate este de 7 puncte ( 3 puncte
pentru credibilitate si 4 puncte pentru transparenta).

Transparenta

In cadrul studiului, indicatorul transparenti se referi la
completarea chestionarului de citre retaileri (Anexa 2).
Companiile care au participat la studiu au primit 4 puncte in

[ ]
plus, in timp ce companiile care au ales si nu participe la 4 dln 1 0
studiu au primit o puncte.

Doar 4 companii din 10 au

Credibilitate . )
raspuns la chestionar

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 s furnizeze dovezi pentru

diferite politici de mediu pe care au sustinut ci le aplica.
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ANALIZA REZULTATE

Avand in vedere numirul mic de companii care a completat chestionarul (4 din 10) si
neconcordantele mari intre anumite date furnizate de cele 4 companii si datele
obtinute de WWF in cadrul cercetirii derulate in magazine, analiza rezultatelor se va
face doar pe baza punctajului (Tabel 2) obtinut de retaileri pentru fisa de observatie
completati de reprezentantii WWF in magazine.

Agricultura

Care sunt tarile de unde retailerii importa fructe si legume?

Olanda H %

0 Polonia e @
Grafic 4

Lista de tari a rezultat din cercetarea realizata de
WWF in magazine
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Nicio companie din TOP 10 Retaileri nu comercializeaza fructe sau

legume romanesti care provin din agricultura ecologica

Legume si fructe

Cele 10 companii de retail primesc un cartonas rosu pentru
oferta de legume si fructe, avand in vedere ca procentul de

legume si fructe de sezon cu provenienti romaneasci este

scazut (26.85%). Totodatd, niciun retailer nu comercializeazi
legume sau fructe roméanesti care sa provina din agricultura

ecologici.

Lapte

Spre deosebire de fructe si legume, procentul de lapte de
provenientd romaneascd comercializat de retaileri este mai
mare (68%). Cu toate acestea, laptele roméanesc certificat
ecologic este reprezentat de un singur brand ce poate fi

gasit pe rafturile a 7 retaileri din 10.

Oua

In supermarketurile si hypermarketurile incluse in studiu,
oudle provin in proportie de peste 99% din Romania , iar 7
dintre cei 10 retaileri comercializeazi diverse branduri de oua
romanesti certificate ecologic. La aceast categorie, retailerii

au cel mai mare punctaj, fiind singura din studiu la care
retailerii primesc un cartonas verde.
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Produse cu certificare de mediu

Rezultatele cercetirii de teren desfisuratdi de WWF in
magazine arati ci doar 3 dintre cei 10 retaileri (Auchan,

Mega Image, Real) comercializeazi peste inghetat

sau conserve de peste certificat MSC. MSC (Marine Stewardship Council) este o
certificare care cuprinde o serie de standarde de

mediu ce atesti atat practicile de pescuit respon-

9 din 10 retaileri vand hartie igienici din fibre sabile, cat si produsele de peste responsabile.
reciclate, insa hartia igienici reciclati reprezinta

sub 50% din categoria hartie igienici dintr-un ©
magazin.

Produsele din hartie reciclata (hartie igienica si ESC

servetele nazele) certificatd FSC nu existi pe .
’ ) P Produsele certificate FSC garanteazi ci lemnul

rafturile retailerilor, cu exceptia Mega Image utilizat in produsul respectiv provine din paduri
gestionate durabil pe criterii sociale , economice

care are un brand propriu de servetele nazale . :
si ecologice.

din hartie certificati FSC.

La categoria detergenti de rufe certificati
ecologic, doar 2 retaileri din 10 (Auchan, Cora)
oferi si aceastd optiune consumatorilor.

Auchan (3.5)
Billa (2.5)
Carrefour (1.25)

Cora (2.25)
Grafic 5

Scor obtinut de retaileri pentru categoriile de Kaufland (1 _25)
produse cu certificare de mediu

rlqu

Lidl (1.5)
Mega Image (3.5)
Penny Market (0)
Real (1.5)
Profi (0.75)

0 6 12 18

Punctajul maxim care poate fi obtinut pentru cele 3 categorii
este de 18 puncte

P Peste certificat MSC
B Hartie igienica/Servetele nazale din hartie reciclata/certificata FSC
Detergent certificat ecologic 20



Raspunsuri companii versus Cercetarea de teren WWF

Comparand datele obtinute de WWF in cercetarea din magazine

(Tabel 2) si datele oferite de cei patru retaileri care au raspuns la Cit de mare este distanta intre
chestionar, au aparut cateva neconcordante mari care pun sub '
semnul intrebirii credibilitatea unor retaileri. Totodatd, toti cei patru  ppj cp spun retailerii ca fac Si

retaileri au esuat in a oferi dovezi reale pentru o mare parte din
rispunsurile din chestionar. realitatea din magazine?

Grafic 6
Lidl

Lidl a afirmat ca toti detergentii de
rufe sunt certificati ecologic , in
timp ce cercetarea derulati de
A . . . . Chestionar (100%)
WWF in magazinele Lidl arati ca
nu exista niciun detergent

certificat ecologic.

o
Kaufland a afirmat in chestionar Date WWF (0%)

cd 35 de produse de hartie de
unica folosintd sunt certificate

FSC, dar in magazinele Kaufland 0 50 100

nu exista niciun produs din
Procent detergent ecologic din totalul de produse din

categoria hartie igienicd sau categoria ,, detergenti de rufe”

servetele nazale cu certificare FSC.

Tipul de hartie folosita pentru cataloage promotionale
ale retailerilor

Lidl, Kaufland si Billa au afirmat ci
folosesc hartie reciclati sau FSC

pentru cataloagele lor promotionale, X
insi verificarea ficuti de WWF nu
. . X
confirm3 acest lucru.
X
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Recomandarile WWF

Pentru a-si imbuniti performanta de mediu recomandam retailerilor din Romania
de piata FMCG si stabileasca planuri de actiune pentru toate sectoarele de business

incluse 1n aceasti cercetare, care si includi in mod concret criterii de mediu.

Agricultura

Dezvoltati o politica de mediu pentru achizitiile de produse
agricole

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

Lucrati direct cu producitorii locali si dezvoltati i )
accent pe calitatea produselor i

impreuna cu ei strategii care sa vi ajute si obtineti

produse la standarde de mediu cat mai ridicate. s v fy v
pe valoarea lor nutritiva fara ca

Excludeti in totalitate din portofoliul companiei proce sul de o dUCtiE s

produsele agricole care contin organisme modificate

genetic (OMG) . afecteze mediul inconjurator

Cresteti considerabil numarul de produse agricole

romanesti care provin din agriculturi ecologica.

Alegeti produse lactate produse in Romania si incurajati

9 @ 9 @O

produsele lactate certificate ecologic.

in sistemul de productie a laptelui
ecologic este interzisa folosirea
antibioticelor si a hormonilor pentru
cresterea vacilor, dar sia
substantelor chimice in furajele cu

care sunt hranite animalele.
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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 ‘00

Hartie

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

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

Reciclati deseurile de hartie generate de operatiunile proprii.

Cereti furnizorilor de hartie si adopte practici responsabile,
precum certificarea FSC a lantului de distributie si a produselor

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 reciclati si reduceti cantitate de materiale printate gasind

¥ @€ 9O @

solutii alternative de comunicare cu clientii (newsletter, social

media etc.)

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

padurilor
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Dacad cererea si impactul 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? Existd posibilitatea ca anumite
tipuri de peste sd provina din pescuit ilegal? Verificati toate aceste

informatii si cu furnizorii companiei.

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

Nu comercializati decat sturioni care provin din acvacultura!
Pescuitul sturionilor din Dunire este strict interzis pani in anul 2016,
din cauza sciaderii dramatice a populatiilor de sturioni.

Parlamentul European a luat decizia de a elimina de pe piata europeana detergentii cu continut

ridicat de fosfati. Restrictiile vor intra in vigoare incepand cu 30 iunie 2013 pentru detergentii

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

Detergenti

’

Incepeti deja si includeti detergenti de rufe si vase firi 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.

24



‘ ¢t : .
RAD pd
o lAA 5 . 4
0 0 y ’
s ¥ 1’ . = > A G ’ 'n..“'-,"‘tr. e . o ".,"" . '.
% cresc riscul de eutrofizare a apelor, o el & s ol
= ,?w&\f - P - . N &
W+ punand astfel in pericol viata

acvatica.

B
.
-
%‘L \ | |
- '.": o L e -
» o3 - \ o N‘ M\ &
: T Y

e

kP '3 - P
* S ]
et A .
S e -
' ; Y
22

")
L
'l
o
L

T




CONCLUZII

Concluziile acestui raport sunt clare. Raportul ne arati stadiul in care se afla
piata de retail FMCG in ceea ce priveste integrarea practicilor de

sustenabilitate In business-ul pe care il desfisoard in Romania.

In primul rnd, raportul arati o performanti de mediu foarte scizuti la nivel
de piatd, niciun retailer din cei 10 nu a reusit si obtini cel putin 50% din
scorul maxim care putea fi primit in cadrul studiului. Din aceasti cauza
nu se poate vorbi de un clasament al celor zece retaileri, intrucat
niciunul nu a trecut examenul de sustenabilitate.

Ce arata situatia actuala din sectorul de retail?

Piata nu a reusit inci si-si reduca impactul asupra mediului si societitii, in
ciuda cererii tot mai mari din partea stakeholderilor pentru practici
responsabile.

Rezultatele studiului aratd un impact considerabil al retailerilor asupra
economiei locale, cauzat de preponderenta importurilor. Importand, de
exemplu, fructe si legume de sezon din tari precum Olanda, Franta sau
Austria, retailerii sustin economia acelor tari si nu pe cea a Romaniei, tara in

care opereaza.

Impactul exista si la nivel de portofoliu de produse de peste, hartie sau
detergenti, avand in vedere procentul extrem de mic de produse
responsabile, certificate ecologic. Existi retaileri care nu au nici méicar un

produs verde la raft 1a una dintre aceste categorii.

In cazul celor 4 companii care si-au ficut datele publice si au rispuns la
chestionar, s-a putut observa o lipsa de dovezi (ex: politici de mediu) care sa
confirme raspunsurile date, ceea ce a facut si scada considerabil
credibilitatea acestora.

Acest studiu arata nivelul la care se afla in momentul acesta piata de retail,
prin rezultatele prezentate, dar si contribuie la o schimbare in bine prin
recomandari. De aceea, incurajam retailerii din Romania si ia in considerare
recomandarile WWF si sa urgenteze dezvoltarea de programe si politici de
sustenabilitate care si-i ajute si-si justifice valoarea intr-o lume din ce in mai
neechitabild si constransa de sciderea resurselor.

Niciunul dintre cei 10
retaileri nu a trecut
examenul de

sustenabilitate



ANEXE

ANEXA 1 - Fisa de observatie WWF, folositi in cercetarea

realizata in magazine

DATE DE IDENTIFICARE | RETAILER

1. Nume companie:
2. Adresa magazinului:
3. Data completarii:
4. Ora completarii:

5. Numele observatorului:

PRODUSE | PROVENIENTA

PESTE
Cate produse din categoria peste inghetat sunt in total in magazin?
Cate produse din categoria peste inghetat au certificare MSC?
Care sunt produsele din categoria peste inghetat cu certificare MSC?
Cate produse din categoria peste la conserva sunt in total in magazin?
Cate produse din categoria peste la conserva au certificare MSC?
. Care sunt produsele din categoria peste la conserva cu certificare MSC?
PRODUSE LACTATE

7. Cate produse din categoria lapte dulce sunt in total in magazin?

8. Cate produse din categoria lapte dulce provin din Romania?

9. Cate produse romanesti din categoria lapte dulce au certificare ecologica?
10. Care sunt produsele romanesti din categoria lapte dulce cu certificare

ecologica?

OUA

11.Cate produse din categoria oua sunt in total in magazin?

12.Cate produse din categoria oua provin din Romania?

13. Cate produse romanesti din categoria oua au certificare ecologica?
14.Care sunt produsele din categoria oua cu certificare ecologica?
FRUCTE

15. Cate tipuri de mere sunt in total in magazin?

16. Cate tipuri de mere provin din Romania?

17.Care sunt celelalte tari de provenienta?

LEGUME

18. Cate tipuri de cartofi sunt in total in magazin?

19. Cate tipuri de cartofi provin din Romania?

20.Care sunt celelalte tari de provenienta?

21.Cate tipuri de salata verde sunt in total in magazin?

22.Cate tipuri de salata verde provin din Romania?

23.Care sunt celelalte tari de provenienta?

24 Cate tipuri de morcovi sunt in total in magazin?

25. Cate tipuri de morcovi provin din Romania?

26. Care sunt celelalte tari de provenienta?

27.Cate tipuri de ceapa sunt in total in magazin? (inclusiv ceapa verde)

SOL G i G TS
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28. Cate tipuri de ceapa provin din Romania? (inclusiv ceapa verde)
29.Care sunt celelalte tari de provenienta?
30. Cate tipuri de ridichi sunt in total in magazin?
31. Cate tipuri de ridichi provin din Romania?
32. Care sunt celelalte tari de provenienta?
DETERGENTI DE RUFE
33. Cate produse din categoria detergenti de rufe sunt in total in magazin?
34.Cate produse din categoria detergenti de rufe au certificare ecologica?
35. Care sunt produsele din categoria detergenti de rufe cu certificare ecologica?
HARTIE
36. Cate produse din categoria hartie igienica sunt in total in magazin?
37.Cate produse din categoria hartie igienica au certificare FSC (cel putin 50%)?
38. Care sunt produsele din categoria hartie igienica cu certificare FSC?
39. Cate produse din categoria hartie igienica contin hartie reciclata (cel putin
50%)?
40.Care sunt produsele din categoria hartie igienica care contin hartie reciclata (cel
putin 50%)?
41.Cate produse din categoria servetele nazale sunt in total in magazin?
42.Cate produse din categoria servetele nazale au certificare FSC (cel putin
50%)?
43.Care sunt produsele din categoria servetele nazale cu certificare FSC?
44 Cate produse din categoria servetele nazale contin hartie reciclata (cel putin
50%)?
45. Care sunt produsele din categoria servetele nazale care contin hartie reciclata
(cel putin 50%)7?
46. Materialele promotionale ale magazinului sunt tiparite pe hartie reciclata sau
certificata FSC? (raspuns unic)
a. Da, pe hartie certificata FSC.
b. Da, pe hartie reciclata.
c. Da, pe hartie FSC si reciclata.
d. Nu.

Ill. PRODUSE | PROMOVARE

1. Care este politica magazinului privind promovarea produselor ecologice?
(raspuns multiplu)
a. Exista un raft special amenajat pentru produsele ecologice.
Exista indicatoare catre raftul special amenajat.
Exista o campanie de informare in magazin.
Angajatii sunt instruiti sa promoveze zona de produse ecologice.
Angajatii pot furniza informatii despre produsele ecologice.
Alta varianta:

-~ D® Q2 0T
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ANEXA 2 - Chestionar ,,Retailer Scorecard”

WWF

RETAILER SCORECARD

Studiu privind performanta de mediu pe piata de retail din
Romania

WWF Romania

Aprilie 2012

DESCRIERE

Retailer Scorecard este un studiu realizat de WWF Romania cu scopul de a evalua
performanta de mediu a portofoliului de produse al primilor 10 retaileri din tara. Topul
acestora a fost stabilit in functie de cifra de afaceri, la nivelul anului 2010.

Metodologia studiului cuprinde acest chestionar si o fisa de observatie ce va fi completata
de reprezentantii WWF Romania in magazine.

Pentru orice detalii legate de studiu, nu ezitati sa o contactati pe loana Busila, Corporate
Relations Officer, WWF Romania, ibusila@wwfdcp.ro, +40 730 098712.

CONFIDENTIALITATE | PUBLICARE

Datele de contact ale reprezentantului companiei (nume, pozitie, e-mail, telefon) sunt
confidentiale, fiind incluse in studiu doar pentru a putea comunica ulterior rezultatele.

Datele despre produsele din magazine vor fi facute publice, alaturi de numele companiei
respondente. WWF Romania va face de asemenea publice companiile care aleg sa nu
completeze chestionarul in intervalul de timp mentionat; in acest caz, evaluarea retailer-ului
va fi bazata doar pe fisa de observatie.

GHID DE COMPLETARE

Pentru ca rezultatele studiului sa reflecte realitatea, va rugam sa:

* Parcurgeti toti itemii, in ordinea in care apar in chestionar.

* Respectati numarul de raspunsuri pe care le puteti alege. Acesta este specificat n
dreptul fiecarui item.

* Puneti la dispozitie cifre la nivelul anului 2011 (sau specificati anul in care sunt valabile
datele). Daca nu aveti date exacte in cazul anumitor itemi, va rugam sa faceti o estimare
si sa specificati acest lucru.

* Trimiteti chestionarul completat pana la data de 18 mai 2012, la adresa
ibusila@wwfdcp.ro.
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CHESTIONAR

|. DATE DE IDENTIFICARE | RETAILER

Nume companie:
Reprezentant:
Pozitie:
E-mail direct:
Telefon direct:
Adresa sediului:
Data completarii:

N P O3 N

. PRODUSE | PROVENIENTA

SECTIUNEA FOOD

PESTE

1.

Compania are un mecanism care evalueaza parcursul produsului din momentul
pescuirii pana la raft? (raspuns unic)

a. Nu
b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie acest mecanism)
2. Politica de achizitie a companiei favorizeaza produsele din peste certificate
MSC*? (r&spuns unic)
a. Nu
b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie acest mecanism)
3. Cate produse”” are in total compania in categoria peste inghetat? (raspuns
unic)
4. Cate produse din categoria peste inghetat au certificarea MSC? (raspuns unic)
5. Cate produse are in total compania in categoria peste la conserva? (raspuns
unic)
6. Cate produse din categoria peste la conserva au certificarea MSC? (raspuns
unic)
Legenda

*MSC (Marine Stewardship Council) este o certificare
recunoscuta international care cuprinde o serie de
standarde de mediu ce atesta atat practicile de pescuit
responsabile, cat si produsele de peste responsabile.
Mai multe informatii pe: http://www.msc.org/

“*Termenul de “produse” se refers la totalul alc&tuit
din tipurile de produse ale fiecarui brand.
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* PRODUSE LACTATE

7. Cate produse” are in total compania in categoria produse lactate? (raspuns
unic)

8. Cate produse din categoria produse lactate provin din Romania? (raspuns unic)

9. Cate produse lactate romanesti au certificare ecologica™*? (r&spuns unic)

10. Cate produse are in total compania in categoria lapte dulce? (raspuns unic)

11.Céate produse din categoria lapte dulce provin din Romania? (raspuns unic)

12.Cate produse romanesti din categoria lapte dulce au certificare ecologica?
(raspuns unic)

Legenda

*Termenul de “produse” se referé la totalul alcatuit din tipurile de produse ale
fiecarui brand.

**Cel mai des intalnite certificari pentru produsele lactate sunt:

Euro-frunza reprezinta sigla Uniunii Europene pentru agricultura
ecologica. Mai multe informatii pe:
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/home_ro

Eticheta « ae » reprezinta sigla nationala care permite
Consumatorilor sa recunoasca produsele provenind din
agricultura ecologica (numita la nivel european si "biologica" sau
"organica"). A fost creata de Ministerul Agriculturii, Padurilor si
Dezvoltarii rurale (MAPDR) si poate fi asociata cu sigla
comunitara pentru a atesta provenienta din agricultura
ecologica.

13.Cate produse” are in total compania in categoria oua? (rdspuns unic)
14.Cate produse din categoria oua sunt produse ih Roméania? (raspuns unic)

15. Cate produse romanesti din categoria ou au certificare ecologica™”*?
(raspuns unic)

Legenda

*Termenul de “produse” se referé la totalul alcatuit din tipurile de produse ale
fiecarui brand.

“*Cel mai des intalnite certificari pentru oua sunt:

* FRUCTE

16. Cate tipuri™ de fructe comercializeaz in total compania? (excluzand fructele
exotice, care nu pot creste in Romania) (raspuns unic)
17.Cate tipuri de fructe provin din Romania? (raspuns unic)
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18. Cate tipuri de fructe romanesti provin din agricultura ecologica”*?

(raspuns unic)

Legenda

*Tipurile de fructe se diferentiazd in functie de tara de provenients, de
producator si de soi.

“*Agricultura ecologica este o noua abordare a sistemului agricol de productie,
care presupune cultivarea plantelor, cresterea animalelor si producerea de
alimente prin utilizarea de tehnologii care respecta mediul inconjurator, prin
restrictiile privind folosirea de fertilizanti si pesticide de sinteza, stimulatori si
regulatori de crestere, hormoni, antibiotice si sisteme intensive de crestere a
animalelor si, de asemenea, prin interzicerea organismelor modificate genetic si
a derivatelor acestora. Cel mai utilizate certificari pentru agricultura ecologica
sunt:

LEGUME

19. Cate tipuri” de legume sunt in total in magazin? (exluzand
legumele exotice, care nu pot creste in Romania) (raspuns unic)

20. Cate tipuri de legume provin din Romania? (raspuns unic)

21.Cate tipuri de legume romanesti provin din agricultura ecologica”*?
(raspuns unic)

Legenda

*Tipurile de legume se diferentiaza in functie de tara de provenients, de
producator si de soi.

“*Agricultura ecologics este o noua abordare a sistemului agricol de productie,
care presupune cultivarea plantelor, cresterea animalelor si producerea de
alimente prin utilizarea de tehnologii care respecta mediul inconjurator, prin
restrictiile privind folosirea de fertilizanti si pesticide de sinteza, stimulatori si
regulatori de crestere, hormoni, antibiotice si sisteme intensive de crestere a
animalelor si, de asemenea, prin interzicerea organismelor modificate genetic si
a derivatelor acestora. Cel mai utilizate certificari pentru agricultura ecologica
sunt:

ORGANISME MODIFICATE GENETIC

22.Compania are o politica legata de organismele modificate genetic”? (rdspuns
unic)

a. Nu
b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie aceasta politica)
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23.Magazinele vand produse modificate genetic (fructe, legume, cereale, soia,
etc)? (raspuns unic)

a. Nu
b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie aceasta politica)
Legenda

“Organismele modificate genetic (OMG) sunt organisme ale cdror material
genetic (ADN) nu a fost modificat prin reproducere si/sau prin combinare
naturala, ci prin introducerea unei gene modificate sau a unei gene apartinand
altei varietati sau specii.

SECTIUNEA NON-FOOD

DETERGENTI

24 Politica de achizitie favorizeaza detergentii de rufe fara fosfati? (raspuns unic)

a. Nu

b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie aceasta politica)

25.Cate produse” are in total compania in categoria detergenti de rufe (manual si
automat)”? (raspuns unic)

26. Cate produse din categoria detergenti de rufe (manual si automat) nu au fosfati
(fosfati sub 1%)? (raspuns unic)

27.Cate produse din categoria detergenti de rufe (manual si automat) sunt
certificate ecologic™”? (r&spuns unic)

Legenda

“Termenul de “produse” se referé la totalul alcatuit din tipurile de produse ale
fiecarui brand.

“*Exemplu certificare ecologica pentru detergenti:
e
= EU Eco Label

HARTIE

'"""IIIH--

28.Politica de achizitie a companiei exclude explicit produsele pe baza de lemn
sau hartie provenite din surse necunoscute, controversate sau ilegale?
(raspuns unic)

a. Nu

b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie aceasta politica)
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29.Politica privind ambalajele de hartie/carton ale brand-urilor proprii exclude
explicit materia prima achizitionata din surse necunoscute, controversate sau
ilegale? (raspuns unic)

a. Nu

b. Da (va rugam furnizati documentul care descrie aceasta politica)

30.Politica de achizitie favorizeaza produsele din hartie reciclata (cel putin 50%)
sau certificatd FSC”? (r&spuns unic)

a. Nu

b. Da, din hartie reciclata

C. Da, din hartie certificata FSC

d. Da, din hartie reciclata si FSC

Va rugam furnizati documentul care descrie aceasta politica.

31.Cate produse”” are in total compania in categoria produse de hartie de unica
folosinta (categoria include: hartie igienica, servetele nazale, servetele de masa
si prosoape de hartie)? (raspuns unic)

32.Cate produse din categoria produse de hartie de unica folosinta au certificare
FSC? (raspuns unic)

33.Cate produse din categoria produse de hartie de unica folosinta contin hartie
reciclata, in proportie de cel putin 50%? (raspuns unic)

34.Este compania dispusa sa ceara furnizorilor sa isi evalueze produsele din hartie

folosind instrumentul WWF “Check your paper”**”*? (r&spuns unic)
i. Nu
ii. Da
35. Materialele promotionale ale magazinului sunt tiparite pe hartie reciclata sau
certificata FSC? (raspuns unic)

a. Nu

b. Da, din hartie reciclata

(o Da, din hartie certificata FSC

d. Da, din hartie reciclata si FSC

36. Compania are o procedura pentru a preveni supra-productia de materiale
promotionale tiparite pe hartie? (raspuns unic)

i. Nu

ii. Da (va rugam furnizati documentul care descrie aceasta
procedura)

37. Compania are obiective de reducere a consumului de hartie pentru materialele
promotionale? (raspuns unic)
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i Nu
ii. Da (va rugam specificati care sunt)

Legenda

*FSC (Forest Stewardship Council) este o organizatie
independenta, neguvernamentala si non-profit aparuta in anul

©
1993 pentru a promova un management forestier responsabil in @
padurile din intreaga lume. Prin cumpararea de produse (ex:

FSC

hartie, mobile etc) certificate FSC se garanteaza ca lemnul el e
©1996 Forest

utilizat in produsul respectiv provine din paduri gestionate Stemardship Councl
durabil pe criterii sociale , economice si ecologice.

** Termenul de “produse” se referé la totalul alc&tuit din tipurile de produse ale
fiecarui brand.

* %%

,Check your Paper” reprezinta o baza de date online care le permite celor
care achizitioneaza hartie sa identifice produsele cu cel mai mic impact asupra
mediului inconjurator. Detalii pe:

http://wwf.panda.org/how_you can_help/live_green/save_paper/paper_toolbox/

PRODUSE ECOLOGICE | PROMOVARE

38. Magazinul promoveaza produsele ecologice? (raspuns unic)
I. Nu

ii. Da (va rugam specificati felul in care sunt promovate)

i Nu

ii. Da (va rugam specificati felul in care o promovati)

39. Magazinul promoveaza reciclarea in randul clientilor? (raspuns unic) nl

Va multumim pentru timp si implicare!



ANEXA 3 -Scoring fisi observatie

Nr. Scor Metoda de calcul (exemplu) Categorii de produs pentru care
se aplica
1 ¢c=0% - 0 puncte
peste inghetat, peste la conserva
0%< ¢ <=5% - 0.5 puncte
lapte romanesc ecologic
5%< ¢ <=10% - 1 puncte
oua romanesti ecologice
¢ >10% - 1.5 puncte
2 ¢=0% - 0 puncte
0%< ¢ <=5% - 1 punct
detergent ecologic
5%< ¢ <=10% - 2 puncte
¢ >10% - 3 puncte
3 ¢=0% - 0 puncte hartie igienica certificata FSC
0%< ¢ <=5% - 0.25 puncte hartie igienica reciclata
9 =10% - .
5%< ¢ <=10% - 0.5 puncte c= . produse peste inghetat certificat MSC/ total servetele nazale certificate FSC
nr. produse peste inghetat *100 procentul de peste .
¢>10% - 0.75 puncte inghetat certificat MSC din total servetele nazale reciclate
4 ¢=0% - 0 puncte
0%< ¢ <=50% - 0.17 puncte
legume & fructe produse in Romania
50%< ¢ <=75% - 0.33 puncte
¢c>75% - 0.5 puncte
5 ¢=0% - 0 puncte
0%< ¢ <=50% - 0.5 puncte oua produse in Romania
50%< ¢ <=75% - 1 puncte lapte produs in Romania
c>75% - 1.5 puncte
6 nu - 0 puncte
materiale promotionale tiparite pe
da - 3 puncte hartie certificata FSc sau reciclata
SCOR MAXIM = 42 puncte

36



Anexa 4 - Scoring chestionar

Nr. Scor Metoda de calcul (exemplu) Categorii de produs pentru care se
aplica
1 1 - da, cu dovezi
0,25 - da, fara dovezi politicile companiei
0-nu
2 ¢=0% - 0 puncte
() =109, -
0%=< ¢ <=10% - 0.5 puncte peste inghetat certificat MSC, peste la
10%< ¢ <=25% - 1 punct conserva certificat MSC
¢c>25% - 1.5 puncte
3 0% - 0 puncte
I in R ia, |
0%< ¢ <=50% - 0.25 puncte produse actate'dln oménla, apte produs
in Romania
50%< ¢ <=75% - 0.5 puncte . .
) - fructe & legume produse in Romania
¢ = nr. produse peste inghetat certificat
c>75% - 0.75 puncte MSC / total nr. produse peste inghetat
4 0% - 0 puncte *100 procentul de peste inghetat certificat
MSC din total produse lactate ecologice produse in
0%< ¢ <=5% - 0.25 puncte Romania, lapte ecologic produs in Romania
5%< ¢ <=10% - 0.5 puncte fructe si legume provenite din agricultura
ecologica si produse in Romania
¢>10% - 0.75 puncte
5 0% - 0 puncte
0%< ¢ <=50% - 0.5 puncte oua produse in Romania
50%< ¢ <=75% - 1 puncte detergent fara fosfati
c>75% - 1.5 puncte
oL _
6 0% - 0 puncte oua ecologice produse in Romania
o, =50/ _
0%< ¢ <=5% - 0.5 puncte detergent ecologic
o, =109, -
5%< ¢ <=10% - 1 puncte produse de unica folosinta din hartie
¢>10% - 1.5 puncte certificata FSC si reciclata
7 da - 0 puncte
vanzarea produselor OMG
nu - 2 puncte
8 da - 3 puncte retailerul este dispus sa isi verifice furnizorii
nu - 0 puncte cu Check your Paper
9 da - 1 puncte materiale promotionale tiparite pe hartie
nu - 0 puncte certificata FSC sau reciclata
10 1 dovada = 0,27 puncte credibilitate
11 retailerul a completat chestionarul - 4 puncte
- - transparenta
12 retailerul nu a completat chestionarul - 0 puncte
SCOR MAXIM = 42 puncte
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