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Abstract

Poluarea a devenit o problemă des întâlnită în prezent. În mod constant, atât indivizii, cât și marile organizații sunt expuse la efectele negative ale acestui fenomen, fapt ce implică găsirea unor soluții care să prevină și să combată consecințele poluării. Având la bază aceste considerente, s-a accentuat preocuparea indivizilor față de sustenabilitate și de principiile asociate acestui concept. 

Identificând o nevoie a consumatorilor de a proteja mediul înconjurător, retailerii au considerat că implementarea principiilor sustenabile în toate etapele proceselor de producție, respectiv în strategiile de afaceri nu reprezintă doar un prim element de diferențiere, ci constituie și o satisfacere a nevoilor și dorințelor clienților. Astfel, în ultimii ani, în special în domeniul produselor de larg consum, nu ne confruntăm doar cu apariția produselor bio sau verzi, ci și cu o creștere a dorinței retailerilor de a se implica în viața comunității și de a desfășura campanii de responsabilitate socială. 

În prezent, companiile informează consumatorii cu privire la acțiunile sustenabile pe care le derulează prin intermediul Rapoartelor anuale de Sustenabilitate, acestea fiind realizate în concordanță cu standardele internaționale de raportare, cel mai cunoscut dintre acestea fiind Global Reporting Initiative. 

În cadrul acestui articol am urmărit realizarea unei analize comparative privind strategia sustenabilă de comunicare pe care o au trei dintre retailerii care acționează în domeniul bunurilor de larg consum din România: Lidl Group, Kaufland Group și Profi Rom.  
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I. Introducere
Sustenabilitatea presupune „satisfacerea nevoilor actuale ale persoanelor, fără a compromite viitorul generațiilor viitoare” (WCED, 1987). Astfel, se dorește ca viitorii consumatori să aibă acces la aceleași resurse precum indivizii care fac parte din societate în prezent. 

Dezvoltarea poluării a generat o schimbare de paradigmă, atât în rândul consumatorilor, cât și a marilor organizații. Societatea actuală, precum și mediul legislativ solicită din partea organizațiilor să adopte și să implementeze o serie de măsuri concrete care să permită prezervarea mediului înconjurător și protejarea resurselor naturale, în special a celor care au un caracter epuizabil. Descoperirea unor variante alternative care să corespundă nevoilor implicite și explicite ale populației a constituit punctul central în definirea misiunii marilor companii care operează pe piață. 

Schimbările solicitate de indivizi au avut efecte majore, în special în rândul companiilor din domeniul retail. Având în vedere noile preferințe ale consumatorilor, aceștia au urmărit ca principiile sustenabile să se regăsească atât la nivelul procesului de producție a articolelor comercializate de retaileri, cât și în produsul final. Așadar, marii retaileri au fost nevoiți să adopte o nouă viziune pentru companie și să modifice strategiile de afaceri, prin includerea principiilor sustenabile. 

În retail, sustenabilitatea a devenit punctul central în definirea strategiilor de afaceri. Astfel, companiile recunosc importanța aplicării unor principii sustenabile nu doar din dorința de a proteja mediul înconjurător, ci și  din perspectivă economică și socială. Odată incluse aceste aspecte în modelul de afacere, a devenit o necesitatea comunicarea acestor practici, astfel încât consumatorii să fie conștienți de existența acestora și să poată acționa în consecință, de multe ori, indivizii preferând retailerii care au un comportament prietenos cu mediul.  

Comunicarea sustenabilă a retailerilor este reglementată și prin cadrul legislativ. Global Reporting Initiative (GRI) este unul dintre cele mai recunoscute standarde de raportare a sustenabilității (GRI, 2020). Domeniul retail utilizează această practică de comunicare pentru a transmite, deopotrivă, impactul pe care îl au din punct de vedere economic, social, dar și asupra mediului înconjurător (Baxter et al., 2020). 

II. Literatura de specialitate

2.1. Implicațiile sustenabilității asupra societății și domeniul retail

În contextul implementării unor schimbări de mari anvergură, retailerii au analizat și eficacitatea producției, urmărind să nu se înregistreze un trend descendent. Atât productivitatea muncii, cât și eficacitatea au devenit concepte dificil de măsurat datorită gamei largi de servicii oferite de companiile din domeniul retail (Yu & Ramanathan). O altă provocare a fost întâmpinată de organizațiile care operau în cadrul unor state la nivelul cărora au existat schimbări politice majore. Spre exemplu, trecerea de la o economie centralizată la o economie de piață (China) a determinat înregistrarea unei creșteri a vânzărilor pentru majoritatea companiilor din domeniul retail. Astfel, pentru aceste organizații, schimbarea politică a condus la o extindere teritorială a afacerilor, precum și la o producție mult mai ridicată (Yu & Ramakrishnan, 2009). 

În contextul actual, companiile au fost obligate să asigure nu doar un nivel constant al producției, astfel încât să nu existe întreruperi la nivelul aprovizionării cu articolele destinate satisfacerii nevoilor consumatorilor, ci și să implementeze principiile sustenabile în procesul de producție și în toate etapele asociate acestuia. 

Dorința de a nu fi afectat nivelul producției s-a răsfrâns asupra strategiilor de afaceri ale organizațiilor. Asigurarea unui flux constant de produse care să fie dispuse pe rafturile marilor magazine, articolele fiind destinate satisfacerii nevoilor consumatorilor nu este unica preocupare a marilor retaileri. În ultimii ani, aceștia au fost nevoiți să acorde atenție respectării principiilor etice și sustenabilității (Alvarez-Rodriguez et al., 2019). Inițial, implementarea aspectelor legate de sustenabilitate în procesul de producție și în articolele finale adresate consumatorilor reprezenta o modalitate de obținere a avantajului competitiv (Alvarez-Rodriguez et al., 2019). 

Michaelis (2003) susținea că marile companii dețin rolul central în tranziția dintre producția sustenabilă și consum. Acest aspect conduce la reglementarea activităților desfășurate de marii retaileri care operează pe  piață. În acest context, s-a identificat o schimbare a paradigmei, în special în privința modului de comunicare preferat de organizații. Astfel, retailerii au urmărit informarea continuă și de actualitate a consumatorilor, precum și a stakeholderilor (Bhattacharya & Sen, 2004).  

Modificarea paradigmei depășește limitele comunicării, astfel încât responsabilitatea socială a companiilor și campaniile în care se implică sunt corelate cu alegerile clienților (Harrison et al., 2005; Sassatelli, 2007). Așadar, o parte din responsabilitatea companiilor este preluată de consumatori, care au mai multe îndatoriri. Printre acestea, se numără și maniera în care aleg produsele de pe rafturile magazinelor (Ehgartner, 2018) (solicitarea pentru produsele verzi implică un nivel mai ridicat al producției și o schimbare a strategiei de afaceri a companiei producătoare) sau comportamentul pro-activ sau activ de care dau dovadă prin raportare la implicarea companiilor în acțiuni care să vină în sprijinul comunităților în care își desfășoară activitatea.

Implementarea principiilor sustenabile în strategia de afaceri a marilor organizații nu presupune doar o modificare a produselor oferite pe piață, respectiv o extindere a responsabilităților sociale asumate de companii. Un prim aspect care generează un impact semnificativ asupra consumatorului este maniera în care acesta desfășoară procesul de cumpărare. Unele cercetări derulate de-a lungul timpului au demonstrat că un consum responsabil are la bază alegeri raționale, planificate de către consumator (Spaargaren, 2011). În antiteză, unii clienți sunt fideli consumului impulsiv, cumpărând produse care fac obiectul unor reduceri promoționale sau a unor campanii de promovare (Warde, 2005). În acest caz, pentru specialiștii în marketing este dificil de identificat o diferență majoră care există între cele două tipuri de consumatori, discrepanță care conduce la un consum planificat sau la unul impulsiv. 

Din perspectiva sustenabilității, industria retail se numără printre domeniile care contribuie cel mai mult la apariția poluării (Ferreira et al., 2019). În opinia consumatorilor, marile organizații dispun de resursele necesare pentru a combate problemele legate de poluare și a face trecerea la o abordare sustenabilă (Dyllick & Muff, 2016). Campaniile inițiate de consumatori și maniera în care aceștia militează pentru implementarea principiilor sustenabile a generat un nivel ridicat al presiunii resimțite de marile organizații în vederea adoptării strategiilor de afaceri sustenabile, care iau în considerare reducerea impactului negativ pe care producerea bunurilor și serviciilor oferite le are asupra mediului înconjurător (Smith & Perks, 2010). Studiile derulate în ultimii ani au demonstrat că sectorul retail reprezintă o putere economică globală, care avea în anul 2008 o rată de creștere de 3,8% (venituri de aproximativ 22,6 trilioane USD) și a căror venituri pentru anul 2019 au fost aproximate la 28 trilioane USD (BusinessWire, 2016). La nivel global, sectorul retail deține aproximativ 31% din Produsul Intern Brut (Naidoo & Gasparatos, 2018). 

Prin producția de bunuri, facilitează satisfacerea nevoilor și dorințelor consumatorilor, dar totodată influențează comportamentul consumatorilor, furnizând modele de consum. Astfel, prin procesele, materiile prime și materialele pe care le utilizează, acest domeniu are capacitatea de a afecta bunul mers al societății într-o manieră mult mai vizibilă comparativ cu alte domenii cheie ale economiei. Analiza sectorului retail ne arată că acesta nu include doar companiile care satisfac nevoile populației. În acest domeniu includem și firmele care furnizează materiale pentru domeniul construcțiilor sau cel tehnologic. Astfel, prin influența exercitată la nivelul unei economii și a domeniilor cheie ale acesteia, companiile din domeniul retail au capacitatea de a influența comportamentul clienților, aspectul benefic fiind reprezentat de educarea acestora în vederea dobândirii unui comportament aliniat la principiile sustenabile (Ferreira et al., 2019). 

2.2 Comunicarea sustenabilă a retailerilor

În retail, comunicarea sustenabilă a devenit un aspect din ce în ce mai important, companiile identificând nevoia d a adopta practici sustenabile din punct de vedere social, economic, dar și privind mediul înconjurător. Acest tip de comunicare implică strategii precum promovarea produselor sustenabile, educarea clienților privind importanța sustenabilității și implicarea stakeholderilor în vederea promovării unor inițiative prietenoase cu mediul înconjurător (Chen et al., 2019). 

În acest sens, o strategie eficientă este utilizarea etichetelor ecologice și a certificărilor precum Forest Stewardship Ciuncil (FSC) și etichetele Fair Trade Certified. Aceste etichete indică faptul că produsele au fost realizate în mod sustenabil și ajută consumatorii să facă alegeri informate, încurajând companiile să adopte practici sustenabile (Kim et al., 218). 

O altă strategie utilizată pentru educarea clienților presupune afișarea informațiilor privind sustenabilitatea în magazine sau pe ambalaje. Retailerii pot oferi informații cu privire la impactul pe care produsele lor îl au asupra mediului, despre maniera în care sunt realizare și cum pot fi eliminate în mod responsabil. Afișând informațiile în magazine sau pe ambalaje, clienții pot face alegeri responsabile și în acord cu principiile sustenabile (Chen, 2019). 

Interacțiunea cu stakeholderii, inclusiv furnizorii și angajații este o parte importantă a unei strategii sustenabile de comunicare. Retailerii pot încuraja părțile interesante să adopte practici sustenabile și să ofere training-uri angajaților cu scopul de a promova această paradigmă la locul de muncă. Interacțiunea cu clienții prin intermediul rețelelor de tip Social media, a evenimentelor sau a altor canale de comunicare poate fi o altă modalitate de promovare a principiilor sustenabile și de a crește gradul de conștientizare cu privire la problemele pe care le generează poluarea (Kim et al., 2018). 

Adoptarea, în domeniul retail, a practicilor sustenabile de comunicare generează numeroase beneficii. În primul rând, implicarea în campanii de responsabilitate socială poate crește notorietatea pe care o are un retailer, atrăgând consumatori care sunt dispuși să plătească mai mult pentru produsele „verzi”. De asemenea, poate contribui la creșterea loialității clienților, deoarece există o probabilitate mai mare ca aceștia să revină la companiile care le împărtășesc valorile. În al doilea rând, acest tip de comunicare poate facilita reducerea costurilor prin adoptarea practicilor sustenabile, precum reducerea cantității de deșeuri, îmbunătățirea eficienței energetice și reducerea consumului de apă. Comunicarea sustenabilă le permite retailerilor să respecte reglementările legislative, precum și prevederile stabilite de asociațiile de profil din domeniu, Guvern și organizații non-guvernamentale, ceea ce , în viitor, poate facilita accesul la noi piețe, o creștere a vânzărilor și a notorietății (Chen et al., 2019; Kim et al., 2018). 

În concluzie, prin implementarea unui comunicări sustenabile, retailerii pot contribui la un viitor mai bun, sporindu-și în același timp competitivitatea și profitabilitatea. 

În retail, cel mai cunoscut standard internațional de raportarea sustenabilității este Global Reporting Initiative (GRI) (GRI, 2020). De asemenea, GRI este folosit și pentru raportarea impactului economic, social și de mediu a unui retailer (Baxter et al., 2020). 

Global Reporting Initiative a fost înființată în 1967, inițial fiind drept o organizație non-profit cu misiunea de a promova practicile sustenabile de afaceri la nivel global (GRI, 2020). Cadrul GRI oferă o abordare structurată de raportare a principiilor sustenabile, care include indicatori standardizați ce măsoară și raportează performanța unei companii (Baxter et al., 2020). Cadrul a evoluat de-a lungul anilor pentru a deveni cel mai larg adoptat standard de raportare de sustenabilitate din lume (GRI, 2020).

Domeniul retail, cunoscut pentru impactul asupra mediului, a admis importanța raportării principiilor de sustenabilitate, adoptând, la scară largă, cadrul GRI (Baxter et al., 2020). Potrivit unui raport al GRI, peste 250 de companii din sfera retail din întreaga lume au raportat că au folosit cadrul GRI în 2020, ceea ce reprezintă o creștere față de anul precedent (GRI, 2020).

Prin adoptarea cadrului GRI, retailerii au numeroase beneficii. În primul rând, raportarea principiilor sustenabile poate ajuta companiile să identifice domeniile care au nevoie de îmbunătățiri și să stabilească obiective sustenabile pe aceste axe (Baxer et al., 2020). În al doilea rând, poate ajuta companiile să dezvolte încredere și credibilitate în relația cu stakeholderii punându-le la dispoziție date transparente și valide (GRI, 2020). În final, raportarea principiilor sustenabile poate ajuta companiile să respecte prevederile legale și să îndeplinească așteptările clienților, investitorilor și a altor stakeholderi (Baxter et al., 2020). 

III. Metodologie
Pentru realizarea studiului de caz s-au luat în considerare retaileri din industria bunurilor de larg consum (fast moving consumer goods). Produsele din acest sector sunt caracterizate  de un preț destul de scăzut, ceea ce generează vânzări destul de mari (Kenton, 2021). 

Astfel, am luat în considerare primii trei retaileri care acționează pe piața din România, conform ierarhiei realizate în anul 2022: Lidl, Kaufland și Profi Rom Food. Având în vedere datele financiare disponibile, aceștia au avut cele mai mari vânzări de pe piață, fiind în preferințele clienților, astfel încât pot influența comportamentul sustenabil al acestora  (Bădescu, 2022). 
Informațiile prezentate sunt colectate din documentele puse la dispoziție de companiile luate în considerare, precum și pe baza datelor existente pe paginile web ale retailerilor. Informațiile menționate în cele ce urmează au la bază rapoartele anuale ale organizațiilor (elementele strategice și Sustainability Report) pentru anii 2021 – 2022. Scopul acestor documente este de a asigura legătura dintre companie și stakeholderii. Rapoartele anuale puse la dispoziția publicului larg de marile organizații sunt printre cele mai importante mijloace de comunicare, furnizând informații din „interiorul” companiei (Keay & Iqbal, 2018). 

IV. Rezultatele cercetării 
· Lidl
Primul retailer analizat este Lidl, parte a grupul Schwartz (Group. Schwartz, 2022). Politica de sustenabilitate începe la nivelul grupului. Sloganul „Good for the planet”, „good for people”, „good for you” descrie cele trei axe principale pe care retailerul acționează în sfera sustenabilității (Figura nr. 1)  (Lidl.com, 2022). 

Analizând impactul la nivelul planetei, aceștia iau în considerare nu doar nevoile și dorințele generațiilor viitoare de consumatori, ci și calitatea și disponibilitatea produselor Lidl. Astfel, susțin campanii de responsabilitate socială care vizează protejarea biodiversității și a climei, urmărind o utilizare eficientă a resurselor (Lidl.com, 2022).

Din perspectiva grijei pentru oameni, retailerul se preocupă atât de integritatea clienților, cât și a angajaților. Pentru ultima categorie amintită, aceștia au adoptat un cod de conduită care reglementează condițiile de muncă, respectând drepturile fundamentale ale cetățenilor și evitând existența situațiilor care pot reprezenta o sursă potențială de riscuri(Lidl.com, 2022).

Din perspectiva grijei pentru cetățeni, Lidl promovează un consum echilibrat, încurajând cetățenii să adopte un stil de viață sănătos, favorizând acest aspect și prin gama de produse pe care o pun la dispoziție (Lidl.com, 2022).  
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Figură 1: Sustenabilitatea în Lidl

Sursa: (Lidl.com, 2022)

În România, în anul 2021 s-a prezentat cel de-al patrulea raport de sustenabilitate Lidl, realizat în raport cu standardele GRI. Acțiunile care vizează protejarea mediului înconjurător au inclus beneficii atât pentru comunitate, cât și pentru companie. Din perspectiva eficientizării proceselor și minimizării costurilor, 98% din energia electrică utilizată în magazinele Lidl provine din resurse regenerabile, iar 44% dintre magazine sunt monitorizate la distanță pentru consumul de apă  (Lidl.ro, 2022). 

Susținând un stil de viață sănătos și dezvoltarea economiei locale, în anul 2021, s-a continuat achiziția de fructe și legume românești, precum și facilitarea exporturilor produselor furnizorilor români către alte magazine Lidl din Europa (Lidl.ro, 2022).

În ceea ce privește ajutorul comunității, în anul 2021 s-au donat 530 de tone de produse alimentare și 208 de tone de articole nealimentare, acestea fiind destinate, cu precădere băncilor de alimente și populației defavorizate (Lidl.ro, 2022).

De asemenea, în decursul anului s-au colectat 53.522 de tone de deșeuri, acestea fiind trimise la centrele de reciclare și evitând riscul de a ajunge în mediul înconjurător, contribui astfel la continuarea poluării. Totodată, s-a redus cu 200 de tone cantitatea de plastic folosit pentru caserolele în carne ambalau produsele din carne (Lidl.ro, 2022).

Așadar, având la bază date prezentate anterior, putem menționa că politica de sustenabilitate a grupului Schwartz este respectată la nivelul magazinelor Lidl, acestea urmărind răsplătirea comunității care a contribuit la atingerea succesului pe piață. 

· Kaufland

Deși Kaufland este parte a grupului Schwartz  (Group. Schwartz, 2022), strategia de abordare a sustenabilității este puțin diferită față de abordarea Lidl. Astfel în raportul de sustenabilitate publicat în anul2022, Kaufland prezintă noul proiect derulat – „REset Plastic”(figura nr. 2). 
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Figură 2: REset Plastic - Kaufland

Sursa:  (Kaufland.ro, 2021)

Kaufland oferă o importanță mai mare reducerii cantității de plastic existentă pe piață, prevenind totodată aruncarea acestor deșeuri în natură și urmărind reducerea poluării. Grija față de mediu poate fi observată și prin intermediul altor practici sustenabile. Spre exemplu, în România, la 44 dintre magazinele se regăsesc stații de încărcare a mașinilor electrice. De asemenea, numeroase magazine au fost dotate cu panouri fotovoltaice. Din perspectiva obiectivelor, grupul își propune ca în următorii 7 ani să reducă cu 55% emisiile de dioxid de carbon  (Kaufland.ro, 2021). 

În anul 2022, Kaufland România a fost desemnată „cea mai transparentă și performantă companie în direcția sustenabilității”, titlu primind în urma modului de comunicare a „impactului economic, social și de mediu”. Așadar, acțiunile sustenabile întreprinse de acțiune au fost recunoscute și apreciate, compania situându-se în topul celor mai sustenabile organizații din țară, obținând un scor de 97 de puncte din maximul de 100  (Kaufland.ro, 2022). 

Raportul privind sustenabilitatea realizat de Kaufland România urmând principiile Global Reporting Initiative au fost recompensate cu premiul Gold Level, acesta atestând recunoașterea eforturilor întreprinse în realizarea documentului (Kaufland.ro, 2022).  

Acțiunile sustenabile ale Kaufland se îndreaptă și spre angajați. În anul 2021 a crescu cu 19% numărul angajaților cu dizabilități angajați, fiind un angajator care susține, cu precădere, prezența femeilor pe piața forței de muncă (Kaufland.ro, 2022).

Din perspectiva gamei de produse, în anul 2021 s-a înregistrat o colaborare cu peste 2.500 de furnizori locali de produse și servicii, aproximativ 19.800 de articole din totalul de 23.900 de produse alimentare fiind de origine națională  (Kaufland.ro, 2022).

În ceea ce privește sprijinul acordat comunității, cu ajutorul aparatelor de colectare a deșeurilor instalate în parcări s-au strâns peste 10,8 milioane de ambalaje reciclabile. De asemenea, s-au demarat două programe de finanțare („Start ONG” și „În stare de bine”) care oferă granturi nerambursabile organizațiilor non-guvernamentale. 

Așadar, Kaufland, parte a grupul Schwartz, se implică în practici sustenabile, atât pentru o oferi generațiilor viitoare un mediu mai curat, dar și pentru a apăra interesele stakeholerilor și a răsplăti comunitățile care au contribuit la dezvoltarea afacerilor. 

· Profi

Ultimul retailer luat în considerare pentru această analiză comparativă este Profi România. Motivul care stă la baza acestui deziderat rezidă din faptul că această companie are origine națională și este interesant de urmărit existența alinierii la practicile sustenabile întreprinse și de alți competitori de pe piață. 

Calitatea produselor Profi și comportamentul organizațional al retailerului a fost răsplătit în anul 2019, când aceștia au fost denumiți furnizori ai Casei Regale a României, atât pentru produsele alimentare, cât și pentru cele nealimentare  (Profi.ro, 2022). 

Raportul de sustenabilitate Profi Rom a fost realizat utilizând standardele de raportare GRI, menționând principalele axe urmărite de retailer pe piața din România. Principiile sustenabile aplicate de companie se reflectă chiar și pe timpul transportului. Din dorința de a reduce emisiile de dioxid de carbon, în anul 2021, flota rutieră a companiei a fost alcătuite din mașini Euro 4, Euro 5 și Euro 6, în decursul acestei perioade adăugându-se și cinci camioane CNG (gaz natural comprimat) (Profi.ro, 2021). 

În mod similar, Profi urmărește reducerea consumului de gaze naturale și energie electrică, pentru aceasta din urmă optând deja pentru implementarea panourilor solare. Totodată, au optat pentru înlocuirea tehnologiilor existente în instalațiile de frig cu refrigeranți mai ecologici (Profi.ro, 2021).

Având la bază dorința de protejarea a mediului înconjurător, aceștia au dezvoltat conceptul 3R pentru gestionarea deșeurilor, pentru ambalajele de plastic, hârtie-carton, metal și sticlă înregistrând o creștere semnificativă a cantităților colectate. De asemenea, încearcă reducerea risipei alimentare aplicând principiul „First In, First Out”, care permite o comercializare optimă a produselor (Profi.ro, 2021). 

În ceea ce privește relația cu clienții interni, Profi respectă drepturile fundamentale ale oamenilor, susținând diversitatea de gen a angajaților. De asemenea, se practică o politică deschisă pentru angajații cu dizabilități, întreg personalul retailerului beneficiind de un sistem de remunerație care include numeroase bonusuri. 

Răsplătirea comunității a început odată cu derularea proiectului „Fapte bune făcute Profi” care a permis finanțarea și sprijinirea proiectelor din diferite domenii (campanii de responsabilitate socială, proiecte care vizează îmbunătățirea mediului educațional, sprijin acordat domeniului sănătății, etc. ) (Profi.ro, 2021).

Așadar, cu toate că discutăm despre o companie prezentă doar la nivel național, din punct de vedere sustenabil, Profi Rom poate fi considerat un adversar redutabil pentru marile grupuri de retaileri ce acționează pe piața din România. 

V. Concluzii
Cercetarea își propune identificarea gradului de transparență a retailerilor, respectiv urmărirea strategiei de comunicare privind principiile sustenabile implementate de trei companii din România: Lidl, Kaufland, Profi Rom. 

Primii doi retaileri luați în considerare sunt parte a grupului Schwartz, acesta având o prezență extinsă la nivel internațional. Cu toate acestea, au fost luați în considerare ambii retaileri deoarece modul de gestiune a afacerii și strategia de marketing adoptată este diferită. 

Lidl, perceput drept un magazin pentru familie, cu o gamă largă de produse, la prețuri scăzute și numeroase mărci proprii se situează pe primul loc în ceea ce privește topul retailerilor din țara noastră, fiind urmat îndeaproape de retailerul Kaufland. Poziționându-se drept magazinul destinat unui public cu venituri medii, acordând o atenție mai mare merchandisingului, Kaufland a înregistrat o creștere financiară importanță față de anii anteriori. 

În urma cercetării documentare realizate, cele două companii dau dovadă de un nivel ridicat de transparență, Kaufland primind și o distincție care să acrediteze acest aspect. Astfel, în cadrul rapoartelor de sustenabilitate realizate după standardele GRI sunt aduse în atenția publicului acțiunile pe care le realizează și care vizează reciclarea deșeurilor, reducerea emisiilor de dioxid de carbon și a consumului de energie electrică și de gaze naturale, minimizarea risipei alimentare și implementarea în viața comunității prin sprijinirea unor proiecte sociale sau derularea campaniilor de responsabilitate socială. De asemenea, este important de menționat că rapoartele de sustenabilitate ale celor doi retaileri sunt subordonate strategiei generale de afaceri a grupului Schwartz. 

Retailerul Profi a fost inclus în această cercetare având la bază dorința de a compara practicile unui grup recunoscut internațional cu un retailer care se bucură de notorietate doar pe piața din România. Deși discutăm despre firmă națională, aceștia publică raportul de sustenabilitate în funcție de standardele GRI menționând eforturile pe care le fac în vederea implementării principiilor sustenabile. 

Profi menționează direcțiile pe care acționează, punând accent pe satisfacția și bunăstarea clienților interni, precum și a celor externi. Raportul de sustenabilitate menționează preocuparea continuă pentru angajați, precum și impactul pe care îl au asupra comunității, prin proiectele sociale pe care le sprijină sau pe care le-a inițiat. 

Din perspectiva recomandărilor, suntem de părere că eforturile companiilor ar trebui să fie aduse mai frecvent în atenția clienților. Rapoartele de sustenabilitate sunt disponibile în mediul on-line și pe site-ul retailerilor, dar sunt găsite de consumatori doar în situația în care prezintă un interes aparte și se angajează într-o căutare a acestor informații. 

Partea de colectare a deșeurilor este adusă în atenția clienților prin dispozitivele aflate în incinta magazinelor sau în parcări. Cu toate acestea, suntem de părere că ar trebui să fie mai promovate inclusiv proiectele sociale pentru că ele își pot găsi sprijin și din partea clienților. 
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