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Zatgcznik Nr 1
Opis przedmiotu zaméwienia

System zywnosciowy powoduje ogromne zagrozenia dla srodowiska przyrodniczego. Produkcja
zywnosci (wliczajac uprawe roslin, chow i hodowle zwierzat i akwakulture) stanowi jedno z
najwiekszych wyzwan ekologicznych i odpowiada za uzycie 69% zasobéw wodnych?® i 34% ladéw?.
System zywnosciowy przez ostatnie 150 lat spowodowat 33% erozji gornej warstwy gleby?,
doprowadzit do 73% wylesienia* i powoduje co najmniej 24% emisji gazdw cieplarnianych®. W
obecnym systemie ani spoteczeristwa, ani planeta nie sg zdrowe. Na catym swiecie, 821 miliondow ludzi
gtoduje, a jednoczes$nie 1,9 miliarda ludzi ma nadwage lub jest otyta®. Nie konsumujemy catej
zywnosci, ktérg produkujemy, bo %’ jest marnowana w produkcyjnym i dystrybucyjnym tarcuchu
dostaw lub jest wyrzucana przez konsumentéw. Za ponad 50% marnowanej zywnosci odpowiadaja
konsumenci, wyrzucajacy jedzenie w gospodarstwach domowych, za 19% przetwércy, za 12% rynek
gastronomiczny, za 11% producenci i za 5% sieci handlowe®. System zywnosciowy spowodowat 60%
utraty réznorodnosci biologicznej i doprowadzit do przetowienia 31,4% stad ryb®.

Wszystko to sprawia, ze producenci, sieci handlowe i konsumenci muszg w bardziej zrdwnowazony
sposéb korzysta¢ z zasobdw naszej planety. Firmy powinny rozwija¢ nowe modele biznesowe,
opierajgc sie na gospodarce o obiegu zamknietym, wptywac na i tworzy¢ zrownowazone tancuchy
dostaw oraz ksztattowad gospodarki, ktére przynosza korzysci zaréwno naturze, jak i ludziom. Sieci
handlowe, jako posrednicy miedzy producentami a konsumentami, majg wyjgtkowa pozycje w
gtéwnym nurcie zrwnowazonego rozwoju.

Majac na uwadze ww. cele Fundacja WWF Polska zamierza powierzy¢ wykonanie analizy i bedacego
jej wynikiem Raportu dotyczacego zarzadzania przez Sieci handlowe wptywem na srodowisko
przyrodnicze, aby oceni¢ podejmowane przez Sieci handlowe dziatania majace na celu
zminimalizowanie tego wptywu. W tym celu poszukujemy Wykonawcy, ktéry przeanalizuje i oceni
polityki zréwnowazonego rozwoiju, praktyki i inicjatywy czotowych Sieci handlowych w Polsce. Ranking
ma wyroznié firmy stosujgce najnowoczesniejsze i najbardziej skuteczne dziatania na rzecz ochrony
Srodowiska przyrodniczego i redukcji $ladu Srodowiskowego w procesie produkcji, przetwarzania,
dystrybucji i sprzedazy produktéw, w tym przede wszystkim zywnosci. Ma tez motywowac firmy
dopiero rozpoczynajgce dziatania minimalizujgce ich negatywny wptyw na srodowisko przyrodnicze

1 The Future of Global Water Stress: An Integrated Assessment

2 https://data.worldbank.org/indicator/AG.LND.AGRI.ZS

3 https://www.nature.com/news/fix-food-metrics-1.21050

4 http://www.cifor.org/publications/pdf files/articles/ABrockhaus1201.pdf

5 https://www.nature.com/news/fix-food-metrics-1.21050

6 http://www.fao.org/3/ca5162en/ca5162en.pdf

7 http://www.fao.org/food-loss-and-food-waste/en/

8 https://niemarnuje.bankizywnosci.pl/wp-content/uploads/2019/11/banki-zcc87ywnosci_-raport-nie-marnuj-

jedzenia-2019.pdf
% http://www.fao.org/3/i9540en/i9540en.pdf
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do bardziej odwaznych i stanowczych ruchéw. Rekomendacje z Raportu powinny postuzy¢ Fundacji
WWEF Polska, biznesowi, konsumentom oraz urzedom i instytucjom rzgdowym do mobilizowania i
wspierania zréwnowazonego rozwoju w branzy detalicznej.

1. Analiza Sieci handlowych ma polegac¢ na:
I Zidentyfikowaniu, przeanalizowaniu i ocenie punktowej w przynajmniej 4 kluczowych

ponizszych obszarach:

1) Strategii i polityk dotyczgcych minimalizowania wptywu Sieci handlowych na $rodowisko
przyrodnicze;

2) Dziatan i zobowigzan Sieci handlowych dotyczacych zréwnowazonego pozyskiwania
surowcow i produktow;

3) Dziatan i zobowigzan Sieci handlowych dotyczgcych opakowan i zarzagdzania odpadami;

4) Edukacji dotyczacej ochrony sSrodowiska przyrodniczego

Szczegbtowy opis ww. kluczowych obszaréw znajduje sie ponizej, w punkcie nr 2.

Il.  Zidentyfikowaniu brakéw w podejsciu Sieci handlowych do kwestii ochrony srodowiska
przyrodniczego, w tym zwitaszcza brakow w ww. politykach zréwnowazonego rozwoju,
praktykach i inicjatywach, oraz okresleniu gtéwnych wyzwan stojacych przed Sieciami
handlowymi w analizowanych obszarach, o ktérych mowa w pkt 1 I.

lll.  Okresleniu ogdlnych rekomendacji dla Sieci handlowych w analizowanych obszarach, o
ktorych mowa w pkt 1 1, aby Sieci handlowe mogty skorzysta¢ z nich w celu wzmocnienia
swoich dziatan na rzecz ochrony srodowiska przyrodniczego oraz globalnego dazenia do
zrbwnowazonego rozwoju. Rekomendacje powinny zawieraé wskazéwki dotyczgce przysztego
rozwoju branzy;

IV.  Wskazaniu przyktadéw najlepszych praktyk Sieci handlowych na rynku zagranicznym i
polskim w zakresie innowacyjnosci, rozwoju adaptacyjnego, odpowiedzialnosci za srodowisko
przyrodnicze i realizacji miedzynarodowych celéw np. Celéw Zréwnowazonego Rozwoju ONZ.

2. Opis kluczowych obszaréw
I.  Strategie i polityki Srodowiskowe, to zwtaszcza:

e dokumenty opisujgce zasady zwigzane z minimalizowaniem wptywu na Srodowisko
przyrodnicze w zidentyfikowanych przez firme obszarach, np. polityka dotyczaca
przeciwdziatania problemowi wylesiania;

e raportowanie kwestii Srodowiskowych, np. emisje gazéw cieplarnianych, zuzycie wody;

e emisje GHG — mierzenie i cele redukcyjne, ew. polityka klimatyczna, cztonkostwo w
Science Based Target Initiative (https://sciencebasedtargets.org/);

e zarzadzanie zasobami wodnymi —ilo$ciowe i jakoSciowe;

e strategia zrbwnowazonego rozwoju:

o zidentyfikowanie obszaréw wptywu firmy na srodowisko przyrodnicze
o okreslone, mierzalne, osadzone w czasie cele
o raportowanie postepu w osigganiu zatozonych celéow;
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o stanowiska Sieci handlowych wobec przyrodniczych probleméw globalnych:
katastrofa klimatyczna, ograniczone zasoby stodkiej wody, zanikanie
réznorodnosci biologicznej, zanieczyszczenie sSrodowiska

e transparentnosé;

Il.  Zréwnowazone pozyskiwanie surowcow i produktéw, to zwtaszcza:

e kodeks postepowania lub lista wymaganych zréwnowazonych praktyk pozyskiwania
surowcow dla dostawcéw produktdw marek wtasnych oraz marek producentéw
»Zewnetrznych”;

e oferta gotowych produktow wegetarianskich, weganskich, alternatyw dla produktéw
odzwierzecych oraz sposéb promowania tych produktéw;

e pochodzenie surowcow - certyfikacja i/lub identyfikowalno$¢ produktéw

e szczegétowe informacje o produktach z kategorii (Grupa | -punkty od a do g to minimum
analizy):

Grupall

a. warzywa i owoce — procent produktéw z wiarygodnymi certyfikatami oraz
zaplanowane cele udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;

b. warzywa i owoce — pochodzenie, lokalnos¢;
warzywa i owoce — identyfikowalnos¢;

d. mieso, nabiat i jajka — procent produktéw z wiarygodnymi certyfikatami oraz
zaplanowane cele udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;
mieso, nabiat i jajka — identyfikowalnos¢;
mieso, nabiat i jajka — zawartosc soi oraz proporcja paszy wolnej od GMO w produkcji;

g. ryby i owoce morza — dostepnosc¢ informacji o nazwie gatunku, kraju pochodzenia i
metodzie potowowej;

h. ryby i owoce morza — procent produktéow z wiarygodnymi certyfikatami oraz
zaplanowane cele udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;

i. rybyiowoce morza — identyfikowalnos¢ oraz legalnosc¢ zrodta;

j. olej palmowy — liczba produktow

k. olej palmowy - procent produktdw z wiarygodnymi certyfikatami oraz zaplanowane
cele udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;

|. olej palmowy - cele w zakresie systemu zamodwien zgodne 2z zasadami
zrownowazonego rozwoju oraz identyfikowalnosci;

m. olej palmowy — identyfikowalnos¢ w przypadku produktéw niecertyfikowanych, z
uwzglednieniem legalnosci;

n. soja— liczba produktéw;
soja - procent produktéw z wiarygodnymi certyfikatami oraz zaplanowane cele
udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;

p. soja - cele w zakresie systemu zamdwien zgodne z zasadami zréwnowazonego
rozwoju oraz identyfikowalnosci;

g. soja — identyfikowalnos¢ w przypadku produktéw niecertyfikowanych, z
uwzglednieniem legalnosci;
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Grupalll

r. kawa i kakao - procent produktéw z wiarygodnymi certyfikatami oraz zaplanowane
cele udziatu procentowego tych produktéow w asortymencie;

s. kawa i kakao - ambitne cele w zakresie systemu zamdwien zgodnym z zasadami
zrownowazonego rozwoju oraz identyfikowalnosci;

t. kawa i kakao —identyfikowalnosé w przypadku produktéw niecertyfikowanych, z
uwzglednieniem legalnosci;

Grupa lll

u. kosmetyki i Srodki czystosci — liczba produktéw z olejem palmowym;

v. kosmetyki i srodki czystosci — procent produktéw z certyfikowany olejem palmowy w
markach witasnych oraz markach producentéw ,,zewnetrznych”;

w. kosmetykii srodki czystosci — zaplanowane cele udziatu procentowego produktéw z
certyfikowanym olejem palmowym w asortymencie marek wtasnych oraz marek
producentéw ,,zewnetrznych”

Grupa IV

X. produkty papierowe i karton — system identyfikowalnosci, polityka dot.
przeciwdziataniu wylesianiu;

y. produkty papierowe i karton — procent produktéw z wiarygodnymi certyfikatami
oraz zaplanowane cele udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;

GrupaV

z. tekstylia — procent produktéw z wiarygodnymi certyfikatami oraz zaplanowane cele
udziatu procentowego tych produktéw w asortymencie;

aa. tekstylia — identyfikowalnos¢;

Lista certyfikatow uznawanych przez WWF:
FSC (Forest Stewardship Council)

RSPO (Roundtable for Sustainable Palm Qil)
GRSB (Global Roundtable for Sustainable Beef)
RTRS (Roundtable on Responsible Soy)

ASC (Aquaculture Stewardship Council)

MSC (Marine Stewardship Council)

BCI (Better Cotton Initiative)

. Zrownowazone opakowania i zarzagdzanie odpadami, to zwtaszcza:

e strategia i cele strategiczne dot. opakowan marek wtasnych oraz marek producentéw
»zewnetrznych”;

e rozwigzania z zakresu gospodarki obiegu zamknietego;

e projektowanie i pozyskiwanie opakowan ze zrGwnowazonych surowcéw - dziatania oraz
cele i/lub zobowigzania;

e szkolenia pracownikdéw w zakresie strategii dot. opakowan oraz segregowania odpadow;

e podnoszenie Swiadomosci konsumentdw w zakresie opakowan i ich oznaczen, segregacji
odpadow etc.;
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e dziatania oraz cele i/lub zobowigzania dotyczace redukcji opakowan, np. umozliwienie
klientom zakupu produktéw bez opakowan lub do wiasnych opakowan —owoce, warzywa,
pieczywo, orzechy, ale tez: kosmetyki (automaty typu refill), mleko;

e przeciwdziatanie marnowaniu zywnosci;

V. Edukacja dotyczaca ochrony srodowiska przyrodniczego, w tym zwtaszcza:

e wspodfpraca z organizacjami spotecznymi i organizacjami pozarzagdowymi

e edukowanie i promowanie wsréd pracownikéw i klientdw takich dziatan, dzieki ktorym
moga oni minimalizowaé swdéj negatywny wptyw na srodowisko przyrodnicze i klimat
(redukcja emisji gazéw cieplarnianych, oszczedzanie wody, GOZ itd.);

o edukowanie pracownikéw i klientdw w zakresie kwestii zwigzanych z ochrong przyrody,
probleméw srodowiskowych i presji wywieranej przez dziatalnosé¢ cztowieka na
srodowisko przyrodnicze, w tym zwtaszcza w obszarze wptywu firmy;

e udziat w polskich i miedzynarodowych inicjatywach branzowych i / lub
miedzysektorowych w celu dzielenia sie poza konkurencja najlepszymi praktykami
minimalizujgcymi wptyw Sieci handlowych na sSrodowisko przyrodnicze oraz w celu
dazenia do wdrozenia zmian systemowych minimalizujgcych wptyw Sieci handlowych na
sSrodowisko przyrodnicze.

3. Opracowanie Raportu wraz z metodyka powinno uwzglednia¢ m.in.:
I.  Wybdr sieci handlowych do oceny - za wybér sieci handlowych do oceny oraz kontakt z nimi
odpowiada Wykonawca.
a. Przedmiotem oceny beda Sieci handlowe detaliczne i/lub hurtowe,
prowadzgce sprzedaz stacjonarng i/lub w formacie e-commerce, ktére maja
w ofercie produkty, w tym zwtfaszcza spozywcze, bedace przedmiotem
badania, zaréwno marek wtasnych, jak i marek producentéow ,,zewnetrznych”.
b. Wykonawca oceni w rankingu co najmniej

i. 5 obecnych na polskim rynku sieci handlowych o najwiekszym
obrocie rynkowym (przez co rozumie sie Sredni obrét roczny za
ostatnie 5 lat lub w przypadku braku danych - obrét za ostatni rok) z
gtéwng siedzibg poza granicami Polski w tym np. Biedronka, Lidl,
Auchan, Kaufland, Makro, Inter Marche lub réwnowazinych, z
wyltgczeniem sieci handlowych, ktére zakoriczg dziatalnosc na polskim

rynku w przeciggu 3 lat;
ii. 5 obecnych na polskim rynku Sieci handlowych o najwiekszym
obrocie rynkowym (przez co rozumie sie Sredni obrét roczny za
ostatnie 5 lat lub w przypadku braku danych - obrét za ostatni rok) z
gtéwna siedzibg w Polsce, w tym np. Zabka, Dino, Nasz Sklep (Grupa
Kapitatowa Specjat), Top Market, Stokrotka, lub réwnowaznych z
wytgczeniem Sieci handlowych, ktdre zakoriczg dziatalnos$¢ na polskim

rynku w przeciggu 3 lat;
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iii. 3 Sieci handlowe Grupy Eurocash o najwiekszym obrocie rynkowym
(przez co rozumie sie sredni obrét roczny za ostatnie 5 lat lub w
przypadku braku danych - obrét za ostatni rok), z wytgczeniem sieci
handlowych, ktdre zakoriczg dziatalnos$¢ na polskim rynku w przeciggu
3 lat;
¢. Wykonawca zidentyfikuje gtéwnych inwestoréw i witascicieli dla wybranych
przedsiebiorstw, po 2 najwiekszych dla kazdej firmy (lub przekraczajgcych
udziat 50% + 1 gtos);
d. Wykonawca zidentyfikuje firmy pod katem wielkosci (mate, srednie, duze
przedsiebiorstwo)
e. Wykonawca zidentyfikuje gtéwny format sprzedazy danej sieci (np. maty
sklep. convenience store, supermarket, hipermarket itp.) i w przypadku
sprzedazy stacjonarnej zidentyfikuje liczbe sklepdw na polskim rynku.

Il.  Wykonawca moze w ofercie zaproponowac inny klucz doboru sieci handlowych. W przypadku
zaproponowania przez Wykonawce innego klucza doboru Sieci handlowych do oceny,
propozycja ta i jej uzasadnienie powinny by¢ zaakceptowana przez Zamawiajgcego.

lll.  Przeglad istniejagcych dokumentéow (raportéw, strategii, opracowan, polityk) - wymagana
jest analiza danych, aby zrozumieé¢ obecne trendy rynkowe dla Sieci handlowych, a takze
perspektywy na przysztos¢ biorgce pod uwage konieczno$¢ rozwijania nowego,
zréwnowazonego modelu biznesowego Sieci handlowych oraz firm branzy FMCG (Fast Moving
Consumer Goods). Analiza danych pozwoli réwniez na zebranie informacji o wdrazanych
praktykach i podjetych inicjatywach Sieci handlowych, pozwoli zrozumieé podejscie sieci do
zréwnowazonego rozwoju.

V. Kwestionariusz ankiety dla Sieci handlowych — przyktadowy kwestionariusz ankiety
stanowigcy baze dla Wykonawcy znajduje sie w zataczniku nr 4 do Zapytania Ofertowego.
Kwestionariusz ankiety zawiera minimum pytan/kwestii do uwzglednienia w badaniu, jednak
przed ostatecznym podejsciem do badania powinny zosta¢ one zweryfikowane pod katem
dostepnosci danych, obowigzujgcych przepisow prawnych, raportow sieci handlowych itd.
Ostateczna tres¢ kwestionariusza powinna by¢ zaakceptowana przez Zamawiajgcego.
Kwestionariusz ankiety powinien zostaé¢ wystany do firm wybranych do oceny w ramach
rankingu. Kontakt z Sieciami handlowymi bedzie odbywat sie za posrednictwem poczty
elektronicznej, telefonu i osobiscie (w razie potrzeby). Jesli firma nie wypetni kwestionariusza
samodzielnie, Wykonawca zobowigzuje sie do wypetnienia kwestionariusza we witasnym
zakresie bazujgc na dostepnej wiedzy. W ankiecie powinno zosta¢ odnotowane, jaka drogg
zostaty pozyskane informacje.

V. Zestawienie wynikow - ranking Sieci handlowych — Wykonawca przedstawi Zamawiajgcemu
do akceptacji propozycje sposobu punktacji i przypisania punktdw do poszczegdlnych
ocenianych obszaréw dziatan Sieci handlowych. Wykonawca powinien dobra¢ metodyke
oceny tak, aby wyzej punktowane byty realne dziatania firm, a nie tylko zobowigzania, cele i
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strategie. Punktacja powinna by¢ zestawiona przez Wykonawce na podstawie odpowiedzi z
kwestionariusza i rzeczywistych obserwacji (analiza dostepnych Zrédet wiedzy np. raportow,
sprawozdan, strategii, wewnetrznych polityk,, artykutéw w mediach, wypowiedzi medialnych
itp.) w uczciwy i bezstronny sposéb. Ponizej zamieszczono przyktad propozycji kategoryzacji
koncowych wynikéw na podstawie uzyskanych w badaniu przedziatéw punktowych:

Rating classes for the various Final classification of the companies
Criteria and sections

>4.2 Visionary I Visionaries

>3.3 und <= 4.2 . Trend-setting . Pioneers

>2.4und <=3.3 Appropriate Ambitious

>1.95und <=2.4 Average Upper Midfield

>1.5 und <=1.95 Lower Midfield

<=15 [ Inadequate / Intransparent [ Latecomers & Non-Disclosers

Table 2: Overview of the transformation of the scores into classes for individual criteria, area and sections and the
final classification of the rated companies
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