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VIZIUNEA WWF

Magor Csibi
Director WWF-Romaénia

Desi sustenabilitatea a devenit un cuvant uzual in limbajul politic sau de business,
sensul opus: populatiile de pesti, pasari, mamifere, amfibieni si reptile s-au redus cu
52% din anul 1970. Se constati un declin cu 76% al speciilor de apa dulce, pierderea
medie fiind aproape dubla fata de speciile terestre si marine.

In prezent, omenirea consumai resursele naturale mult peste capacitatea de productie
si de regenerare a planetei. Consumul nostru actual ar avea nevoie de 1,5 planete si
trendul este 1n continuare crescator.

Un studiu publicat recent aratd ca majoritatea cetatenilor din Uniunea Europeand sunt
dispusi si ia in considerare factorii de mediu cand fac cumparaturi, dar foarte putini
respondenti simt ca au toate informatiile la indemana ca si ia deciziile corecte.

Aceastd observatie este valabila si pentru Romania: din fericire, romanii sunt tot
mai preocupati de starea mediului inconjurator, de provenienta hranei, de sustinerea
consumului produselor locale, devenind din ce in ce mai proactivi cand vine vorba de
a schimba lumea din jur. impreuna cu ei, sperim sa putem lupta pentru societatea pe
care ne-o dorim, pentru o tara ce respecta oamenii i natura.

Ne dorim ca in demersurile de a influenta comportamen-
tul consumatorilor romani sd avem ca parteneri de dialog
reprezentantii companiilor din retail.

Aceste companii sunt cele care, prin optiunile puse la dispozitia clientilor, pot contri-
bui la educarea si schimbarea practicilor de consum catre produse de calitate, respon-
sabile fata de societate, traditii si mediu, nu doar eficiente ca pret.

Este nu numai important, dar si rational din punct de vedere economic ca nucleul fie-
carei afaceri sa fie bazat pe sustenabilitate, iar aspectele analizate in studiul ,Retailer
Scorecard” stau la baza actiunilor necesare pentru imbunatatirea performantelor de
mediu ale companiilor din retail. Dincolo de impactul semnificativ pe care il au asupra
mediului si comunitatilor, acestea contribuie la modelarea comportamentului indivi-
dual al milioanelor de consumatori care le trec pragul in fiecare an.

Rezultatele aratd usoare imbunatatiri fata de anul precedent, ceea ce ne motiveaza sa conti-
nudm pe acest drum, cu speranta ca tot mai multi retaileri vor evolua si vor ingloba practicile
responsabile fatd de mediu in modul de lucru de zi cu zi. Vom avea de castigat cu totii, fie ca
suntem clienti, furnizori, reprezentanti ai micilor producatorilocali, ai unor organizatii non-
profit sau tineri preocupati de viitor si de modul in care folosim resursele acestei planete.
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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 sa isi

asume masuri de imbunatatire in ceea ce priveste
performanta de mediu.
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REZUMAT

Prin intermediul studiului anual ,Retailer Scorecard”,
WWEF evalueaza performanta de mediu a principalilor
retaileri din Romania, referitor la includerea criteriilor de
sustenabilitate in alegerea portofoliului de produse, prac-
ticile ce tin de propriile operatiuni si nivelul de sustinere a
economiei locale.

Aceasta evaluare este realizatd pe baza unui chestionar
completat de reprezentantii fiecirei companii si a unei
fise de observatie, completata in teren de reprezentantii
WWE.

Esantionarea a fost realizata pe baza unui top al com-
paniilor de pe piata de retail FMCG si au fost selectati
primii 11 retaileri: Auchan, Billa, Carrefour, Cora,
Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro, Profi, Penny Market
si Selgros.

Studiul ,Retailer Scorecard” urmareste performanta
retailerilor in 7 sectoare-cheie cu impact asupra mediului
si societatii: legume si fructe de sezon, lactate, oua, peste,
detergent, hartie de unica folosinta si politici de mediu.

In 2013 doar o companie a reusit s obtini mai mult de
jumatate din scorul maxim, anul acesta doud companii
au depasit acest prag si alte doua au inregistrat scoruri
de peste 45%. Se inregistreaza imbunétatiri ale rezulta-
telor la toti participantii, ceea ce arata ca odata initiata
conversatia despre sustenabilitate, incep sa apara si
rezultatele.

......

rezultatele sunt similare cu cele de anul trecut: numai 4
dintre cei 11 retaileri au raspuns chestionarului.

La fel, desi respondentii fac referire la documente in-
terne privind politicile de mediu, nu le pun la dispozitie
si in continuare am inregistrat diferente considerabile
intre raspunsurile declarate in chestionar si datele cule-
se n teren.

Unul dintre rezultatele principale ale studiului arata

ca se mentine imbunatitirea la nivel de piata pentru
fructele si legumele fara certificare ecologica provenite
din RoméAnia. In continuare insi, niciuna dintre cele 11
companii nu comercializeaza fructe si legume roméanesti
provenite din agricultura ecologica.

Din totalul de lapte dulce comercializat, produsele prove-
nite din Romania sunt peste 55% si din acestea, doar 7.8%
sunt produse cu certificare ecologici. In continuare un
singur brand este prezent in categoria lapte romanesc cer-
tificat ecologic pe rafturile magazinelor incluse in studiu.

Din punctul de vedere al produselor cu certificiri de
mediu, pentru produsele din lemn si hartie certificata
FSC, scorurile tuturor retailerilor s-au mentinut sau
imbunétatit (in special cei 2 retaileri care folosesc hartie
reciclatd pentru materialele promotionale). Scorurile in-
registrate pentru certificarea MSC s-au imbunatatit usor,
in timp ce rezultatele la categoria detergent ecologic au
ramas neschimbate fata de anul precedent.

Un subiect nou inclus in studiul 2014 este caviarul, reco-
mandarea fiind ca produsele din carne de sturion si caviar
sd aiba eticheta obligatorie CITES (Conventia privind
Comertul cu Specii de Flora si Fauna pe Cale de Disparitie).

Am analizat evolutia retailerilor in cei 3 ani de cand reali-
zam acest studiu si se poate observa ca unele companii au
progresat in anumite aspecte, in timp ce altele au ignorat
recomandarile de imbunétatire.

Scopul studiului, pe 1anga oferirea unor informatii
anuale despre sectorul de retail, este acela de a initia
comunicarea cu reprezentantii companiilor interesate s
abordeze tema sustenabilitatii si sd isi asume masuri de
imbunatatire in ceea ce priveste performanta de mediu.

In incheierea raportului, WWF Romania oferi o serie
de recomandari pentru retaileri legate de imbunatatirea
practicilor privind mediul, evitarea mesajelor de gre-
enwashing si comunicarea transparenta cu clientii si
mediul extern.

Incurajim companiile s# ia in conside-
rare rezultatele si recomandarile stu-
diului, deoarece integrarea conceptelor
de sustenabilitate in modul de afaceri
nu este doar o moda, ci o solutie rea-
lista pentru gestionarea responsabila a
resurselor naturale limitate.

WWPF -Retailer Scorecard 2014 pag. 5



S[U PUI_ SI UBIE[TIVELE Organizatia WWF-Romania realizea-

za anual studiul ,Retailer Scorecard”

cu scopul de a evalua performanta de
mediu a celor mai influente lanturi de

magazine FMCG din Romania in ceea
ce priveste sustenabilitatea, include-
rea criteriilor de mediu in alegerea
portofoliului de produse si nivelul de
sustinere a economiei locale.

Studiul ,,Retailer Scorecard” urméreste performanta retailerilor in 3 sectoare-cheie de afaceri cu impact asupra mediului
si societatii: agricultura (legume si fructe, oua, lactate) si produse cu certificare ecologica (peste, hartie, detergenti). Nu
in ultimul rand, se analizeaza politicile de mediu ale fiecarei companii respondente.

Aspecte evaluate in studiu

Sectoare-cheie analizate
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Legume si fructe

Produse din hartie

Detergenti

Politici de mediu
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Existenta unor mecanisme de evaluare a parcursului produsului din momentul pescuirii pana la raft

Existenta unei politici a companiei care s favorizeze produsele de peste inghetat
si [sau la conservd certificate MSC (Marine Stewardship Council)

Numérul de produse lactate (lapte dulce) romanesti din totalul de produse lactate comercializate de retailer
Numérul de produse lactate romanesti (lapte dulce) certificate ecologic, prezente in magazine

Numérul de produse romanesti si numarul produselor romanesti certificate ecologic din categoria oud.

Procentul de fructe si legume cu provenientd romaneasca e
5 o a s 5 o7 L]
Pracentul de fructe si legume romanesti ce provin din agricultura ecologica ;r‘*/:‘

Numérul de produse de hértie de unica folosintd care contin hartie reciclatd
in proportie de minim 50%

oo
RECYCLED

Numérul de produse de hértie de unica folosintd cu certificare FSC e

Numérul de detergenti de rufe cu fosfati sub 1%
Numérul de detergenti de rufe cu certificare ecologicd

Politica de achizitie care sa excludd produsele pe hazd de lemn sau hartie provenite din surse
necunoscute sau ilegale

Politicd privind excluderea produselor modificate genetic
Politici de achizitie care s incurajeze produsele certificate (MSC, FSC, CITES)



METODOLOGIA
STUDIULUI

PERIOADA DE CULEGERE A DATELOR:
1SEPTEMBRIE 2014 - 10 0CTOMBRIE 2014

Studiul , Retailer Scorecard” este
o cercetare de tip cantitativ ce
foloseste doua instrumente pentru
culegerea datelor: un chestionar

si o fisa de observatie. Analiza si
interpretarea datelor este realiza-
ta folosind un sistem de notare a
raspunsurilor care permite eva-
luarea performantei de mediu a
retailerilor.

FISA DE OBSERVATIE

Participantii la studiu sunt cele mai mari companii de

pe piata de retail (lanturi de magazine en-gros si en-de-
tail) din Romania, conform cifrei de afaceri. Astfel, au

fost inclusi in esantion primii 11 retaileri: Auchan, Billa,
Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Metro, Penny
Market (Rewe), Profi, Selgros.

CHESTIONARUL

Un reprezentant WWF a transmis chestionarul cétre
companii, folosind adresele de e-mail generale (contact@...,
office@... publicate pe site-ul magazinelor) si adresele in-
dividuale ale directorilor de marketing sau sustenabilitate
din cele 11 companii.

Chestionarul cuprinde o parte introductiva care prezinta
descrierea studiului, aspecte legate de confidentialitate,
publicarea rezultatelor, ghidul de completare si datele de
identificare a retailer-ului.

Chestionarul este alcatuit din 49 de itemi, distribuiti
in 9 categorii (peste, produse lactate, oud, fructe si
legume de sezon, organisme modificate genetic (OMG),
detergenti, hartie si politici de mediu). Pentru anumite
intrebari din chestionar se ofera o legenda a termenilor
folositi.

Numele si contactele reprezentantului companiei sunt confi-
dentiale, iar restul informatiilor din chestionar sunt publice.

In cazul in care companiile au specificat ci anumite date
sunt confidentiale (ex.: numéarul total de produse), aceste
date nu au fost facute publice.

In perioada culegerii datelor, WWF a desfisurat o
cercetare de teren pentru a evalua produsele din ma-
gazinele companiilor incluse in studiu. Cercetarea a
fost realizata pe baza unei fise de observatie care a fost
completata in magazine de citre cercetitorii in teren
WWEF.

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

Pe langi colectarea datelor, fisa de observatie a consti-
tuit si un instrument de verificare a datelor din chesti-
onarul completat de catre companii si, in acelasi timp,
un instrument de evaluare in cazul retailerilor care nu
au raspuns la chestionar.

Pentru culegerea datelor din teren, WWF a selectat 2
dintre cele mai mari magazine din Bucuresti ale fieca-
rui retailer. (Tabel 1).
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TABEL 1: LISTA MAGAZINELOR INCLUSE iN STUDIU

Retailer Adresa magazin nr. 1

Adresa magazin nr. 2

Titan Vitan
AUCHAN Bd.1 Decembrie 1918 nr. 33A, Bucuresti Calea Vitan nr. 236, Bucuresti

Barbu Vacarescu Titan
Str. Barbu Vacdrescu 154-158, Bucuresti str. Postavarului nr. 24-52, Bucuresti

BILLA

Orhideea
Splaiul Independentei 210-210B, Bucuresti

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

CARREFOUR

Sun Plaza
Calea Vacaresti 391, Bucuresti

Pantelimon
Sos. Vergului nr. 20, Bucuresti

CORA

Dristor
str. Racarinr. 5, Bucuresti

Barbu Vacarescu
Strada Barbu Vacarescu 120, Bucuresti

KAUFLAND

LIDL Costin Georgian
Str. Morarilor nr. 4, Bucuresti

Mihai Bravu
Intrarea Tarcdu nr. 13, Bucuresti

Costin Georgian
Bd. Basarabia nr. 101, Bucuresti

MEGA IMAGE

Sos. Mihai Bravu nr. 294, Bucuresti

Béneasa
Sos. Bucuresti -Ploiesti 44 D, Bucuresti

Titan
PENNY MARKET St:. 1Decembrie 1918 nr. 33, Bucuresti

Pallady
Bd.Theodor Pallady nr. 55, Bucuresti

METRO

Str. Bucurestii Noi nr. 43, Bucuresti

Timpuri Noi
Calea Vécéresti nr. 176-178, Bucuresti

PROFI

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

Bineasa
Sos. Bucuresti - Ploiesti nr. 55-65, Bucuresti

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

SELGROS

Disclaimer: Aceasta cercetare reprezinta situatia produselor la momentul completérii 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.

METODA DE NOTARE

Metoda de notare a fost dezvoltatd impreuna cu
specialisti WWF International si este folositd pentru al
treilea an consecutiv in studiul ,Retailer Scorecard” in
Romania.

Scorul total maxim posibil este de 84 puncte, obtinut
ca suma a scorului maxim din chestionar (42 puncte)
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si scorul maxim posibil din fisa de observatie (42
puncte).

Pentru companiile care nu au raspuns la chestionar,
evaluarea a fost facuti doar pe baza datelor din fisa de
observatie.


Bd.Theodor

REZULTATE
SCORUR

Topul a fost realizat in functie de procentul obtinut de
fiecare retailer, din scorul maxim posibil, de 84 de puncte
(chestionar + fisa de observatie).

GRAFIC 1 -
TOPUL RETAILERILOR DUPA
PERFORMANTA DE MEDIU

*% din scor posibil (84 puncte = 100% )
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KAUFLAND

Doar 2 retaileri au obtinut jumaétate din scorul maxim, restul situdndu-se sub pragul de 50% ca rezultate dupa
performanta de mediu.



FISA DE OBSERVATIE

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

TABEL 2

RETAILERI

AUCHAN

BILLA

CARREFOUR

CORA

KAUFLAND

LIDL

METRO

PENNY MARKET

SELGROS

—

o —_—
: ] .

STATUS
CATEGORIE®

-~
KN o
K O
Kl O
KN o
KEZE o
S o
X3 o
BN O
EZE o
BN O
e

(& 5 |

*Intervalele pentru alocarea codului de culoare sunt diferite pentru fiecare categorie de produs.

T . Retailerul nu acorda .BetqilgrulviaTnvconsidgrare . Retailerul ia in
atentie criteriilor de in micd masurd criteriile considerare criteriile
sustenabilitate de sustenabilitate de sustenabilitate
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CHESTIONAR

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

Companiile care nu au completat chestionarul sunt cele
care fie nu au dat curs invitatiei de a participa la studiu,
fie au raspuns ci nu doresc si participe la studiu. in acest
caz, conform metodologiei, scorul obtinut este zero.

Politici | Credibiitate/

I.apte mediu Transparent3

RETAILERI

PENNY
MARKET

KAUFLAND

BILLA

coccokl
cocookl
eocols

AUCHAN
CARREFOUR

CORA

Aceste companii nu au
completat chestionarul
(scor zero)

LIDL

METRO

SELGROS

—
- —
(==]
m
m
(&%)
nNJ ~NJ
[~ SR
[SE] (=]

EIEDE . Retailerul nu acorda .Betqilgrulvia in considerare . Retailerul iain
atentie criteriilor de in micd masura criteriile considerare criteriile
sustenabilitate de sustenabilitate de sustenabilitate
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CREDIBILITATE
S| TRANSPARENTA

TRANSPARENTA

in cadrul studiului, acest indicator se referi la completa-
rea chestionarului de catre retailer, punctajul posibil fiind
zero sau patru puncte. Astfel, companiile care au partici-
pat la studiu au primit 4 puncte, iar cele care au ales sa nu
participe au primit 0 puncte.

CREDIBILITATE

in cadrul studiului, acest indicator se referi la suma
punctelor cumulate pentru dovezile puse la dispozitie

TABEL 4. ,
REZULTATE CREDIBILITATE §I TRANSPARENTA

4

KAUFLAND I
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MEGA IMAGE

de retaileri in cazul intrebarilor din chestionar unde se
cerea acest lucru. De exemplu, retailerii au fost rugati sa
furnizeze dovezi pentru diferite politici de mediu pe care
au sustinut c le aplicd. Punctajul maxim pentru aceasta
sectiune este de 3 puncte.

in cazul celor 4 companii care au rispuns la chestionar s-a pu-
tut observa o lipsa de dovezi (ex: documente, politici de mediu
puse la dispozitia WWF) care si confirme raspunsurile date,
ceea ce a facut sd scada credibilitatea raspunsurilor oferite.

‘ Credibilitate (max. 3 puncte)

Transparentd

PENNY MARKET

BILLA
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REZULTATELUR Analiza rezultatelor pe categorii
| cuprinde doua sectiuni:

|. Agricultura, reprezentata prin: Il. Produse cu certificare ecologicd, reprezentate prin:
|.1. fructe si legume I1.1. peste
l.2. oud II.2. detergent
|.3. lapte dulce Il.3. hértie de unica folosinta

Analiza se bazeaza doar pe punctajul obtinut de retaileri in fisa de observatie, deoarece doar 4 din 11 companii ‘

¥ au completat chestionarul.
“. TN
! -”




|.1. CATEGORIA FRUCTE SI LEGUME

FRUCTE $I LEGUME DE SEZON - PROVENIENTA

Din punctul de vedere al fructelor si legumelor
romanesti de sezon incluse in studiu, niciuna dintre cele
11 companii nu comercializeaza produse provenite din
agricultura ecologicd romaneasca.

in ceea ce priveste fructele si legumele firi certificare
provenite din Roméania, rezultatele sunt putin mai bune
fatd de anul trecut. Dacd in 2013, 52.57% din categorie
erau de provenienta din Romania, anul acesta sunt 55%
legume si fructe de sezon romanesti.

pag. 14 WWF-Retailer Scorecard 2014
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Procentul total de lapte dulce provenit din Romania este
de 56.5%, fata de 54.43% in 2013.

Din cei 56.5%, doar 7.8% reprezinta lapte dulce roma-
nesc cu certificare ecologica. De mentionat este faptul ca
un singur brand este prezent in categoria lapte romanesc
certificat ecologic de pe rafturile magazinelor incluse in
studiu.

Roménia, férd
certificareeco

0

8%
Romania,
certificat ecologic
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1.3. CATEGORIA OUA

OUA - PROVENIENTA

Ouadle provin in proportie de 99.5% din Romania, 89.7%
dintre produse neavand certificare ecologicd, iar 9.8%
fiind certificate ecologic. Exista o crestere fata de anul
trecut in ce priveste oudle provenite din tara, de la 94%
la 99.5%.

La fel ca anul trecut, ouale reprezinti singura catego-
rie analizata care a obtinut rezultate atat de bune - in
termeni de preferinta pentru produse locale (romanesti)
si certificare ecologica.
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05%

Import

89.7%

Roménia, fard
certificareeco
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II. PRODUSE CU CERTIFICARE DE MEDIU

PENNY MARKET
PROFI W1,

LIDL

|

37

MEGA IMAGE [ &

BILLA 15

Scor obtinut de retaileri pentru categoriile

de produse cu certificare de mediu
UG 0.7 0.5

Legenda:

KAUFLAND H 15 ' Hartie FSC sau reciclatd
(max. 7 puncte)
CORA

' Peste MSC

CARREFOUR BN (max. 3 puncte)

SELGROS P N'!

=
—
==
(=]

La sectiunea produse de hartie, toti participantii la
studiu au inregistrat scoruri cel putin egale cu 2013 sau
si-au imbunatatit rezultatele, in special cei 2 retaileri
care au declarat ca folosesc hartie reciclatd pentru mate-
rialele promotionale.

La produsele din peste certificate, 4 din 11 retaileri nu
au niciun produs de peste inghetat sau la conserva cu
certificare MSC, iar un singur retailer a obtinut scorul
maxim, de 6 puncte.

La sectiunea detergent, numai 3 dintre cei 11 retaileri
analizati au in portofoliu detergent certificat ecologic.
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ANALIZA COMPARATIVA
EVOLUTIAINCEI 3AN

In cadrul Studiului ,Retailer Scorecard” se analizeazi Se poate observa ca dupi cele 3 editii ale studiului, unele
includerea criteriilor de mediu in alegerea portofo- companii au progresat din anumite puncte de vedere, in timp
liului de produse la anumite categorii alimentare si ce altele au ignorat recomandarile de imbunétatire. Raportul
nealimentare, politicile de mediu adoptate si nivelul Retailer Scorecard” dezviluie niste semne incurajatoare ci
de sustinere al economiei locale. Scopul studiului, pe piata poate fi influentati in directia cresterii interesului pen-
langd oferirea unor informatii anuale despre secto- tru mediu si sustenabilitate, Insa aceste schimbari necesita
rul de retail, este acela de a initia comunicarea cu din partea retailerilor implicare pe termen lung, timp si efort
reprezentantii companiilor interesate sa abordeze coordonat pentru a obtine rezultatele dorite.

tema sustenabilitatii si sa isi asume implementarea

recomandarilor formulate de WWF la finalul fiecarui Iatd evolutia datelor pietei de retail, conform studiului
studiu. »Retailer Scorecard” desfasurat de WWF-Romania:

TABEL 5.
PERFORMANTA DE MEDIU A RETAILERILOR

. 2012 ' 2014

CARREFOUR MEGA CORA  AUCHAN  SELGROS  BILLA REAL ~ METRO  LIDL  KAUFLAND  PROFI
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ANALIZA MESAJELOR DE

GREENWASHING

Greenwashing este o modalitate de a influenta publi-
cul prin mesaje vagi, incorecte sau exagerate, in vederea
obtinerii unei imagini mai bune despre companie sau
produsele sale in relatia cu mediul inconjuritor.

Mesajele de tip greenwashing determina scaderea incre-
derii consumatorilor in orice afirmatie ce tine de politici
verzi - reale sau nefondate.

De ce este greenwashing-ul o problemd?

In ultima perioadi, pare c# toate produsele si compani-
ile vor sa devina ‘verzi’: de la companii auto, la hoteluri,
retaileri sau orice alte afaceri. Este o intentie ldudabila,
cu conditia sa nu devinid doar mesaje fara sustinere
reala din perspectiva politicilor de mediu si a practi-
cilor companiei. Pe langa faptul ca nu ajuta mediul si
dezinformeaza clientii, fie ca o fac intentionat sau nu, in
final acest tip de mesaje afecteaza compania - dduneaza
reputatiei si chiar vanzarilor inregistrate.

Consumatorii sunt bombardati cu produse si mesaje cu
afirmatii ‘verzi’ - unele sunt corecte, verificabile si au o

certificare reald, pe cand multe altele sunt doar mesaje
false, menite si induca in eroare pentru a vinde produ-
sele mai bine.
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latd cateva exemple de mesaje tip greenwashing intalnite in magazinele incluse in prezentul studiu.

»Produs autentic romanesc”

Filiera calitatii: 100% romanesc, natural, sanatos si foarte gustos. Férd
organisme modificate genetic; rezultat dintr-o activitate responsabild
care asigura protectia mediului si a solului”

|retailer] alege sandtatea si sustine produsele romanesti”

,Bun, din Romania. Gustul pe care il stim cu tofii:

Produse romanesti sub o noud marcd proprie”

Pe vitrinele frigorifice:
»Pentru mediul inconjurtor i prospetime, inchiderea vitrinelor

salveazd 25% din energie si mentine prospetimea marfi”

»Alegeti dintre cele peste 300 de produse lactate din Romania!”
I"

»Alegeti dintre cele peste 180 de produse congelate din Roménia

»Alegeti dintre cele peste 550 de alimente de baza din Romania!”

» Acest magazin sustine mediul”

, Impreund cu tine protejim mediul: ne
propunem sa reducem emisiille de carbon”

Magazinele noastre folosesc 100% energie verde”

Folosim 100% energie verde pentru
un sol mai putin poluat / aer mai curat /
mai putine emisii de carhon”

O problema sesizata in urma vizitelor in teren este aceea
a etichetdrii neclare, observata in mai multe maga-

zine: In zona produselor legume- fructe, se intalnesc
etichete care mentioneaza doua sau chiar mai multe

tari de provenienta. (ex. de eticheta: ,Mere, Tara de
provenienta: Romania/Polonia/Spania”).

CEPOT FACE CLIENTII?

,,Cu aceste vitrine economisim 45% energie”
Ecologic din naturd pentru tine”

,BI0 din naturd pentru tine”

Primul pas spre a cumpéra produse cu adevérat res-
ponsabile este cunoasterea certificarilor ecologice si
recunoasterea mesajelor de tip greenwashing.

In prezent exista tot mai multe surse de informatii, ceea
ce confera clientilor mai multa putere si posibilitatea de
a lua deciizii de cumpéarare mai bine informate.

Existd o lista cu cele 7 ‘pacate’ ale mesajelor de green-
washing care trebuie cunoscute de consumatori

http://sinsofgreenwashing.org/findings/the-seven-sins/index.html
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Pentru un viitor mai bun. Din grijd pentru mediul inconjurator”

»Alege o viatd sandtoas! Din grijé pentru tine, iti oferim

produse certificate ecologic! Férd substante chimice de
sintezd. Fdrd hormoni de cregtere sintetici.”

‘Pdcatul’ adevarului partial - un mesaj care sustine cd un produs
este ‘verde’ pe baza catorva caracteristici, ignorand alte probleme
de mediu mai grave.

‘Pécatul’ lipsei dovezilor - etichete cu certificari inexistente sau cu
afirmatii ce nu se pot verifica.

‘Pacatul’ mesajului vag - de ex. produse ,,100% naturale”.
Arsenicul, mercurul sau formaldehida sunt toate produse naturale,
dar si otrdvitoare. 100% natural nu e neaparat sandtos sau ‘verde’.

‘Pécatul’ etichetelor false - produs care, prin cuvinte sau imagini, da
impresia unei aprobari sau recomandri care nu exista in realitate.

‘Pdcatul’ lipsei de relevanta - etichete care subliniaza ca produsul
nu contine un ingredient interzis, oricum, prin lege.

“Pacatul’,rdul cel mai mic” - de ex. pesticide ‘prietenoase cu mediul’

‘Pacatul falsului’ - produse a caror etichetd contine certificéri
recunoscute, dar care in realitate nu defin acea certificare.


http://sinsofgreenwashing.org/findings/the-seven-sins/index.html

TENDINTE GLOBALE PRIVIND SUSTENABILITATEA

In intreaga lume, consumatorii isi doresc si ia decizii de
cumpdrare conforme cu valorile proprii si sunt interesati
sa cunoascd mai multe despre companiile ale caror pro-
duse le cumpara.

Si Romania incepe sa se alinieze tot mai mult la
tendintele globale - atat din perspectiva apartenentei la
Uniunea Europeana, cat si ca maturizare a pietei.

Marile magazine, fiind la mijloc intre lantul de furnizori si
consumatori, au pozitia privilegiata din care pot influenta
comportamente in ambele directii. Educarea si buna infor-
mare a clientilor reprezinta un rol a carui importanta va
creste 1n viitor. Vor castiga retailerii cu o abordare deschisa
si transparentd, care ajuta clientul sa ia decizii informate.

In ceea ce priveste etichetarea produselor cu certificiri
ecologice, e importanti popularizarea acestor etichete

si semnificatia certificarilor, pentru a creste increderea
consumatorilor si a incuraja astfel consumul de produse
responsabile (din perspectiva mediului si a comunitatilor
implicate in producerea produsului respectiv).

CE POT FACE COMPANIILE DE RETAIL?

Mesajele transmise de retaileri pot fi verificate daca se in-
cadreaza in pacatele de greenwashing sau sunt mesaje
corecte, sustinute de dovezi relevante privind beneficiul
adus mediului inconjuritor. De asemenea, e preferabil

ca politicile si procedurile companiei sa stea la baza
mesajelor transmise clientilor, astfel incat sd nu existe
discrepante intre nivelul declarativ si cel al faptelor.

Retailerii pot si se asigure de corectitudinea mesaju-
lui transmis atat prin etichetele produselor, cat si prin
mesajele din magazine si materialele promotionale
(brosuri, flyere, etc.)
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Un subiect nou inclus in studiul 2014 este caviarul.
Pentru a putea proteja sturionii, specii aflate la un pas
de disparitie, consumatorii trebuie informati pentru

a sti s aleaga produse etichetate, comertul ilegal cu
caviar fiind una dintre cauzele principale ale declinului
ultimilor sturioni sidlbatici din Dunare.

Caviarul reprezinta ouale nefertilizate de sturioni, cu
toate ca si icrele altor specii de pesti (somon, hering
etc.) sunt deseori vandute ca fiind ,,caviar”. De aseme-
nea, clientii se pot pacali usor cand substituentii cavi-
arului sunt adesea vanduti ca provenind de la sturioni.
in cazul caviarului autentic, icrele sunt recoltate de la
femele de sturioni ucise inainte ca ouile sa se mature-
ze, deoarece apoi se pot sparge foarte usor, formand o
masa lipicioasd, improprie pentru consum.

O mésura prin care se doreste asigurarea comertului
sustenabil cu caviar a reprezentat-o includerea tuturor
speciilor de sturioni si a speciilor inrudite de peste cu
padeli pe lista CITES (Conventia privind Comertul cu
Specii de Flora si Fauna pe Cale de Disparitie), pre-
cum si protejarea lor prin Regulamentele UE privind
comertul cu specii sidlbatice. Indiferent daca sturionii
provin din sédlbéticie sau din crescatorii, comertul
international se bazeaza pe un sistem obligatoriu de
documente CITES. Acestea se aplica pentru pestii vii,
precum si pentru caviar sau carne de sturion.
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ETICHETA CITES OBLIGATORIE TREBUIE
SA CONTINA URMATOARELE INFORMATIL:

1.
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RECOMANDARI

INCURAJAM COMPANIILE DE RETAIL PREZENTE IN
ROMANIA SA 1A MASURIIN URMATOARELE DIRECTIL:

@ sd preia si s aplice la nivel local bunele practici si procedurile de la
nivel de grup - referitoare la reducerea ambalajelor, eficienta energe-
ticd, gestionarea deseurilor, eficientizarea lantului de aprovizionare, a
transportului etc.;

@ sdisi stahileasca obiective privind performanta de mediu, termene,
rezultate si indicatori de monitorizare definiti in mod clar;

o sd devind mai transparenti prin publicarea raportului anual i sd includa
informatii despre sustenabilitate si mediu in raportul anual; s& comu-
nice eforturile de sustenabilitate cdtre publicul extern - clienti, parti
interesate (pe website si social media) si publicul intern (angajati);

® sd fie mai deschisi in a oferi informatii partilor interesate (organizatii
non-profit, clienti etc.);

e sd comunice corect si complet, evitand in cdt mai mare masurd mesaje-
le de tip greenwashing.

O prioritate pentru orice retailer este comunicarea cu
clientii, informarea si educarea acestora (in magazi-

ne, prin materialele tiparite si informatia disponibila
online). Astfel vor putea oferi clientilor optiuni mai bune
si informatii relevante care si 1i ajute pe consumatori sa
aiba incredere in magazin ca sursa de cumparaturi.

RECOMANDARI SPECIFICE

(ca rezultat al analizei realizate pe cele doud sectiuni,
Agricultura si Produsele cu certificare ecologicd)

AGRICULTURA:

o dezvoltati o politica de mediu pentru achizitiile de produse agricole
o cresteti procentul de produse (legume si fructe) locale, de sezon;

o initiati colabordri cu producétori locali, pentru a gdsi impreund solutii mutual
henefice de introducere a produselor romanesti pe rafturile marilor magazine;

o excludetiin totalitate din portofoliul companiei produsele agricole care
contin organisme modificate genetic (OMG);

o aduceti pe rafturi cét mai multe produse fabricate in Romania (lactate,
legume, fructe) si includeti si cat mai multe produse certificate ecologic;

Performanta de mediu poate fi imbu-
natatita de fiecare retailer analizat in
studiu, daca acest indicator este con-
siderat relevant de catre companie
siise acorda importanta cuvenita.

PRODUSE CU CERTIFICARE ECOLOGICA

HARTIE

o tipariti materialele promotionale pe hartie reciclat sau certificatd
FSCsi reduceti cantitatea de materiale tiparite, gésind solufii
alternative de comunicare cu clientii (newsletter electronic, social
media etc.);

o cereti-le furnizorilor de hértie sd adopte practici responsabile, precum
certificarea FSC a lantului de distributie si a produselor din hartie si lemn;

o cdutati producatori si branduri de hrtie responsahile in baza de date
WWE, disponibila gratuit: checkyourpaper.panda.org

PESTE

Dacd in urma cu 3 ani, putini erau retailerii care cunosteau semnificatia
etichetei MSC, acum aceste produse certificate din peste sunt prezente pe
rafturile unor retaileri din Romania. Recomandarile sunt:

o addugatiin portofoliul de produse cat mai multe produse cu certificarea
Marine Stewardship Council sau ASC (Aquaculture Marine Stewardship);
eticheta obligatorie CITES pentru carea de sturion si caviar.

o analizati portofoliul de produse din peste si sd identificati zonele de
imbunatatiri: de la provenienta si trasabilitatea produsului, la lista cu
specii amenintate (si care nu trebuie sa se regdseascd in oferta compa-
niei), pana la discutii cu furnizorii si partenerii implicati in aprovizionare.

DETERGENTI

o includeti sau largiti gama de detergenti certificati ecologic din oferta
companiei;

o initiati discutii cu producatorii acestor produse pentru a le solicita
dezvoltarea produselor relevante;

o derulati campanii de informare si educare a clientilor privind benefi-
ciile utilizérii detergentilor cu continut redus de fosfati si avantajele
certificdrii ecologice.
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http://romania.panda.org/resurse/publicatii/raportul_planeta_vie/

CONCLUZII

Sustenabilitatea si grija fatd de oameni, comunitati si natura
apare in mai toate strategiile de comunicare a celor mai
importante institutii si companii, insa cifrele ne arata cd in
realitate, in loc sd ne apropiem, ne indepartam din ce in ce
mai mult de acest deziderat. Resursele se diminueaza si con-
sumul creste, fara sa avem progrese relevante per ansamblu.

Retailerii joaca un rol crucial in modelarea compor-
tamentului consumatorilor. O tot mai mare parte din
populatia tarii isi achizitioneaza majoritatea produselor
de consum de pe rafturile magazinelor mari, iar deciziile
acestora nu numai ca modeleaza o piata si un comporta-
ment economic, dar creeaza comportamente in randul
consumatorilor, genereaza tendinte de consum.
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Cifrele din Romania s-au schimbat in bine in ultimii

3 ani si jucatorii mari de pe piata au inteles necesita-
tea unei abordari mai pragmatice a sustenabilitatii.
Aportul de legume, fructe, lactate si oud din productie
locala a crescut, au aparut produse cu certificare de
mediu pe rafturi, proceduri interne si responsabili pe
acest domeniu.

insd mai sunt multe de ficut. Este nevoie de o implica-
re mai mare in a sprijini producitorii locali, e nevoie
de o interactiune mai buna cu consumatorii, e nevoie
de decizii mai curajoase.

Tocmai de aceea invitam retailerii intr-o discutie
continud, prin care sa imbunatatim acest raport si
implicit industria de retail FMCG, pentru a genera o
viziune noud, un comportament nou si strategii orien-
tate spre viitor, care sa asigure un randament optim in
prezent.
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de sustindtori

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.
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