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Abstrakt: W celu walki z ubdstwem powotano do zycia mi¢gdzynarodowy ruch Fair Trade.
Konsumenci, kupujac produkty certyfikowane logiem Sprawiedliwego Handlu, posrednio biora
udzial w akcji charytatywnej. Jako ze znak Fair Trade odgrywa istotng rol¢ wobec panstw ubogich
oraz ma by¢ gwarancja jako$ci produktu, celem artykutu jest okreslenie, czy moze on by¢ skutecz-
nie wykorzystywany jako narzedzie promocji. Praca powstata na podstawie zrodet literaturowych
oraz badan wilasnych, przeprowadzonych w formie wywiadu poglebionego. W obszarze zaintere-
sowan znalezli si¢ klienci jednego z sieciowych sklepoéw specjalistycznych we Wroctawiu. Wyniki
badan wskazuja, ze obecnie certyfikat nie moze by¢ skutecznym narz¢dziem promocji, jednak
przy obserwowanym wzroscie §wiadomos$ci konsumentéw mozna go w przysztosci wykorzysty-
wac jako element marketingu.

Fair Trade certificate as a promotion tool

Abstract: In order to reduce poverty, the international Fair Trade movement was established.
Consumers buying products certified with the Fair Trade logo indirectly participate in a charity
event. Considering that the Fair Trade mark plays an important role towards poor countries and is
a guarantee of product quality, the purpose of the article is to determine whether it can be effect-
ively used as a promotion tool. The work was based on literature sources and the author’s own
research conducted in the form of in-depth interview. The area of interest includes clients of one
of the specialist chain stores in Wroctaw. Research results indicate that the certificate cannot cur-
rently be an effective promotion tool, but with the observed increase in consumer awareness, it can
be used in the future as an element of marketing.

* Opickun naukowy (Scientific Tutor) — dr Malgorzata Wachowska
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Wstep

Powszechnie uwaza si¢, ze ruch Fair Trade przyczynia si¢ do poprawy poziomu
zycia najubozszych spoleczenstw na §wiecie, co wynika z tego, ze konsument,
kupujac produkty oznaczone certyfikatem Fair Trade, nie ptaci jedynie za sam
produkt, ale niejako bierze rowniez udziat w akcji charytatywnej. Produkty z cer-
tyfikatem Fair Trade sg bowiem drozsze anizeli analogiczne bez takiego ozna-
czenia, a swoista nadwyzka trafia (przynajmniej w zatozeniu) do producentow
z najubozszych panstw $wiata, zrzeszonych w ruchu Fair Trade.

Biorac pod uwage znaczenie sprzedazy tych produktow dla stabo rozwinie-
tych gospodarczo panstw oraz mozliwo$¢ niesienia bezinteresownej pomocy przez
kazdego konsumenta, autor jako cel artykutu postawit odpowiedz na pytanie, czy
w polskich warunkach certyfikat Fair Trade ma potencjal, by stac si¢ skutecznym
narzedziem promocyjnym. W szczegdlnosci punktem zainteresowania autora jest
rozstrzygniecie dwoch kwestii. Po pierwsze, czy konsumentom znany jest ruch
Fair Trade. Po drugie, czy znajomos$¢ tej idei ma wptyw na decyzje nabywcow
odno$nie do dokonywanych wyboréw zakupowych. W tekscie przyjmuje si¢ za-
lozenie, ze w im wigkszym stopniu konsumenci znaja ide¢ Fair Trade i im bar-
dziej decydujacy wptyw wywiera ona na podejmowane wybory zakupowe, tym
wigkszy jest potencjat certyfikowania produktow oznaczeniem Sprawiedliwego
Handlu jako skutecznego narzgdzia promocji.

Niniejszy artykul uzupetnia dotychczasowgq literatur¢ dotyczacg problematyki
Fair Trade oraz jego znaczenia podczas dokonywania wybordéw zakupowych przez
konsumentéw. W pracy wykorzystano metode wywiadu poglebionego przepro-
wadzonego na grupie klientéw jednego ze sklepéw specjalistycznych we Wrocta-
wiu. Badanie zostato przeprowadzone w okresie od stycznia do marca 2020 roku.
Wiekszos¢ istniejacych analiz dotyczacych Polski skupia si¢ na badaniach ankie-
towych, ktorych wyniki wprawdzie daja si¢ uogo6lni¢ na calg populacje, jednakze
podczas tego typu badan mozna pomina¢ wiele szczegoétowych, interesujacych
1 istotnych kwestii, ktore moga okazac¢ si¢ kluczowe dla rozwazanego problemu.

Pozostata cz¢$¢ opracowania przedstawia si¢ nastepujaco: w punkcie pierw-
szym dokonano krotkiego przegladu literatury z perspektywy znaczenia certyfi-
katu Fair Trade w ksztattowaniu postaw konsumentow; w punkcie drugim opisana
zostata metoda badan zastosowana w tym tekscie; wyniki badan przedstawiono
w punkcie trzecim, a w koncowym gltéwne wnioski.

1. Certyfikat Fair Trade w ksztattowaniu postaw konsumentéw —
przeglad literatury

1.1. Geneza ruchu Fair Trade

Ubostwo jest niewatpliwe jednym z kluczowych problemoéw wspotczesnego
$wiata. Kraje r6znig si¢ migdzy sobg poziomem rozwoju gospodarczego, a co za
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tym idzie poziomem zycia jego obywateli. Zrédet takiego stanu rzeczy mozna
doszukiwac¢ si¢ na wielu ptaszczyznach: od formy prowadzonej polityki przez
rzad panstwa po uwarunkowania geograficzne danego terytorium'. Dlatego pod-
jeto probe zniwelowania tego negatywnego zjawiska. Narzedziem realizacji tego
celu byto uruchomienie odpowiedniej platformy wspotpracy migdzy panstwami
wysoko i stabo rozwinietymi gospodarczo. Pierwszym krokiem bylo rozréznienie,
ktore panstwa nalezy zaliczy¢ do danej grupy.

Swiat od lat dzielit si¢ na bogate kraje ,,Globalnej Polnocy” oraz biedne kraje
,,Globalnego Potudnia”. O tym, ktore panstwa klasyfikuja si¢ do konkretnej grupy,
nie $wiadczy jednak tylko potozenie geograficzne. O kwestii podziatu decyduje
takze popularny miernik makroekonomiczny stosowany do szacowania poziomu
rozwoju gospodarczego — produkt krajowy brutto (PKB). Wyraza on w pienia-
dzu warto$é dobr i ushug wytworzonych w danym kraju w okreslonym czasie?.
Poziom PKB na osobg i poziom dobrobytu sa mocno z sobg skorelowane i pozwa-
lajg tatwo okresli¢, czy dane panstwo nalezy do grupy krajow wysoko uprzemy-
stowionych, czy tez ubogich lub dopiero si¢ rozwijajacych’. Dzieki uzyciu tego
miernika mianem krajow ,,Globalnego Potudnia” okreslono wickszo$¢ panstw
lezacych w Afryce, Ameryce Poludniowe;j i Srodkowej oraz Azji.

Roéznice dzielace bogata Potnoc i ubogie Poludnie skutkowaty powotaniem do
zycia ruchu Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade) majacego za zadanie niwelowanie
dysproporcji miedzy tymi regionami. Wspolpraca pomiedzy kontynentami, jaka
wspiera Fair Trade, jest niezb¢dna w celu przyszitego zréwnania panstw ubogich
i bogatych pod wzgledem poziomu rozwoju gospodarczego*. Proces ten wymaga
czasu i mimo ze panstwa Potudnia caly czas odnotowuja wzrost gospodarczy,
w wielu z nich mieszkaficy wciaz zyja znacznie ponizej wszelkich standardow>.
Sita robocza stanowi w tych panstwach jeden z najcenniejszych zasobow. To jed-
nak nie wystarczy, aby kraje te mogly gospodarczo rywalizowa¢ z innymi, lepiej
rozwinigtymi. Dlatego kraje Potnocy ingerujg w gospodarke krajow Potudnia, aby
te skuteczniej mogty walczy¢ z kryzysem wewnetrznym®.

' H. Dudek, 1. Lisicka, Determinants of Poverty — Binary Logit Model with Interaction Terms
Approach, Warszawa 2013, s. 65, 66.

2 D. Doniec, Produkt krajowy brutto, rachunki regionalne w 2015 r., Urzad Statystyczny
w Katowicach, Katowice 2017, s. 14.

3 M. Sulmicka, Polityka gospodarcza a wskaznik rozwoju oraz ubéstwa spolecznego, ,Prace
i Materiaty Instytutu Rozwoju Gospodarczego SGH” 71, 2002, s. 101.

4 TN. Srinivasan, Trade, Growth and Poverty Reduction, Commonwealth Secretariat, London
2009, s. 91.

5 1. Czerny, Moralny wymiar nieréwnosci spotecznych, Katowice 2013, s. 56.

¢ B. Baulch, Why Poverty Persist. Poverty Dynamics in Asia and Africa, Northampton 2011,
s. 13.
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1.2. Charakterystyka ruchu Fair Trade

Nieoficjalnie poczatkdéw Fair Trade mozna si¢ doszukiwac pod koniec lat czter-
dziestych XX wieku w Stanach Zjednoczonych, kiedy to promowano kupno pro-
duktéw od matych grup etnicznych w celu ich wsparcia w kryzysie spowodowa-
nym powojenng dezintegracjg systemu kolonialnego. Jednak oficjalne poczatki
ruchu Fair Trade odnotowano w grudniu 2001 roku — wowczas zostata sformu-
lowana jego definicja. Dokonatly tego cztery gtowne organizacje zajmujace si¢
tematyka sprawiedliwego handlu: Fairtrade Labelling Organizations International
(FLO), International Federation for Alternative Trade (IFAT), Network of Euro-
pean Worldshops (NEWS!) oraz European Fair Trade Association (EFTA) two-
rzace wspolnie nieformalng platforme wspotpracy o nazwie ,,FINE””. W $wietle
opracowanej przez te organizacje definicji ,,sprawiedliwy handel” to partnerstwo,
ktorego celem jest uzyskanie rownosci w handlu migdzynarodowym.

Oprocz samej definicji okreslono takze dziatania zmierzajace do zrownowazo-
nego rozwoju, takie jak oferowanie lepszych warunkéw handlowych oraz ochrona
praw producentdéw i pracownikow, szczegolnie w biedniejszych krajach Potudnia.
Z kolei zasady funkcjonowania okreslono w Karcie zasad Sprawiedliwego Han-
dlu opracowanej w 2009 roku i zatwierdzonej przez Swiatowa Organizacje Spra-
wiedliwego Handlu (WFTO). Podstawowa regulg jest stawianie cztowieka ponad
zyskiem. Ponadto organizacje Sprawiedliwego Handlu powinny dotozy¢ wszel-
kich staran, aby zwigksza¢ swiadomos¢ i prowadzi¢ kampanie na rzecz zmiany
konwencjonalnych praktyk handlu migdzynarodowego®. To oznacza, ze ruch Fair
Trade ma na celu budowanie sprawiedliwych i przyktadnych relacji handlowych
poprzez wzajemny szacunek pomi¢dzy biednymi producentami krajéw Potudnia
a konsumentami panstw Péinocy. Przy podejmowaniu tych dziatan brane jest pod
uwagg rowniez poszanowanie praw cztowieka oraz podstawowe zasady ochro-
ny $rodowiska’. Dodatkowo idea Sprawiedliwego Handlu obejmuje wiele innych
istotnych kwestii wspolczesnego §wiata, takich jak ochrona praw kobiet i dzieci
czy unikanie Zywnosci genetycznie zmodyfikowane;j'’.

Rozwoj ruchu spowodowatl wymodg odpowiedniego certyfikowania produk-
tow Sprawiedliwego Handlu. Na wielu towarach, takich jak na przyktad kawa,
kosmetyki, stodycze, napoje bezalkoholowe, ale tez alkohol, mozna odnalez¢
ujednolicone logo Fair Trade, ktore jest zastrzezonym znakiem towarowym Unii

7 T. Makulski, Fair Trade, czyli sprawiedliwy handel — przewodnik, Gdynia 2015, s. 5.

8 World Fair Trade Organization, https://wfto.com/who-we-are#defining-fair-trade (dostep:
6.03.2020).

9 J. Rymarczyk, M. Domiter, W. Michalczyk, Integracja i kryzysy na lokalnych i globalnych
rynkach we wspotczesnym swiecie, Wroctaw 2013, s. 268, 2609.

101, Grant, W.A. Kerr, Genetically modified organisms and trade rules: Identifying important
challenges for the WTO, ,,World Economy” 26, 2003, nr 1, s. 29.
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Europejskiej!!. Nadzér nad tym znakiem petni organizacja FLO, ktéra pilnuje
przestrzegania zasad Sprawiedliwego Handlu i na tej podstawie wydaje zezwole-
nia na uzytkowanie logotypu przez producentow!'2.

Mechanizm funkcjonowania ruchu Fair Trade jest oparty na zatozeniu, ze
konsument na rynku komercyjnym jest gotdw zaplaci¢ nieco wigcej za produkt
oznaczony certyfikatem niz za podobny towar. Ustalona na odpowiednim pozio-
mie cena minimalna jest najwazniejszym narzedziem polityki Sprawiedliwego
Handlu, albowiem gwarantuje zysk dla producentéow z krajow Poludnia nieza-
leznie od ksztattujgcej sie sytuacji popytu i podazy na rynku!3. Zasada partner-
stwa handlowego oznacza w tym wypadku zgod¢ konsumentow z krajow dobrze
rozwini¢tych na dang ceng i peing ich §wiadomos$¢ dokonywanego wyboru. Ku-
pujacy jest bowiem gotéw wydac¢ wigcej w celu wsparcia akcji charytatywne;,
ktorej wszystkie cele i zasady potwierdza certyfikat na opakowaniu'®. Niesienie
pomocy biednym, zycie w zgodzie z naturg oraz walka z dyskryminacjg kobiet
i dzieci to bez watpienia powazne problemy wspotczesnego §wiata, z ktorymi
nalezy si¢ zmierzy¢. Ponadto sam certyfikat nie oznacza jedynie przestrzegania
wymienionych zasad, lecz jest takze swego rodzaju gwarantem jako$ci produktu,
co rowniez uzasadnia wyzsza ceng.

1.3. Znaczenie certyfikatu Fair Trade — przeglad literatury

Wielu naukowcow na $wiecie zajmuje si¢ tematyka sprawiedliwego handlu.
Dotychczasowa literatura dotyczaca problematyki Fair Trade skupia si¢ gtéwnie
wokot tematu skuteczno$ci ruchu z perspektywy zwalczania ubostwa. W wielu
artykutach i innych publikacjach naukowych podawana jest w watpliwos¢ sama
ideologia sprawiedliwego handlu i jej skutecznos¢ niesienia pomocy krajom Glo-
balnego Potudnia. Taki problem opisuje M. Gracik-Zajaczkowskil>. Jednakze
w literaturze zagranicznej podejmuje si¢ rowniez tematyke wptywu certyfikatu
na zachowanie konsumenta i jego wybory zakupowe. Odbiorcy tworza grupg nie-
zwykle zroznicowana, a dodatkowo kazdy kraj cechuje inna kultura, poziom $wia-
domosci spoteczenstwa oraz preferencje zakupowe, wobec czego wynikoéw nie
mozna uogdlni¢ na kazda populacje. Taki problem badawczy podejmuja E. Wang

11 J E. Stiglitz, A. Charlton, Fair Trade For All: How Trade Can Promote Development, New
York 2005, s. 211.

12 W. Patrzatek, Konsumpcja jako forma komunikacji spolecznej. Nowe paradygmaty
i konteksty badawcze, Wroctaw 2015, s. 115.

13 J. Rymarczyk, M. Domiter, W. Michalczyk, op. cit., s. 269.

14 M. Radziukiewicz, Sprawiedliwy Handel na rzecz ograniczania ubéstwa w najbiedniejszych
krajach, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 6, s. 26.

15 M. Gracik-Zajaczkowski, Fair trade: szansa czy zagrozenie dla rozwoju krajow Poludnia?,
,»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 315, 2013, nr 1, s. 267-276.
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Shih-Tse oraz Ch. Yu-Chen'®. Pomiar dotyczacy preferencji zakupowych w od-
niesieniu do ideologii Fair Trade zostal przeprowadzony na probie 775 studentow
Uniwersytetu Narodowego Chung Hsing w Tajwanie. Sposrod ankietowanych 398
0s0b znato zalozenia i cel Sprawiedliwego Handlu, lecz nie zawsze kierowato si¢
nimi podczas dokonywania wyborow zakupowych.

Natomiast o podejsciu polskich konsumentéw do ideologii ruchu Fair Trade
wspomina M. Radziukiewicz!”. Ankietowani okreslili, ile s3 w stanie doptaci¢ do
produktu oznaczonego certyfikatem. Odnaleziono zaleznos¢ miedzy cena produk-
tu a gotowos$cia do wydania wiekszej sumy pienigdzy. W wypadku towardw, kto-
rych cena oscyluje w okolicach 100 ztotych, konsumenci w wigkszo$ci sg gotowi
wyda¢ maksymalnie 20% wigcej niz kwota podstawowa. Jesli chodzi o produkty
z nizszych przedziatoéw cenowych, wartos$ci te siggaty nawet 80% ceny wyjscio-
wej. Wyniki te moga oznacza¢ wciaz niskg sile nabywcza wynagrodzenia wérod
spoteczenstwa polskiego. W osobnym artykule badacz ten dokladniej zaglebia
si¢ w preferencje konsumentow!'®. Wyniki wskazuja, ze blisko dwa razy czesciej
nabywcami produktéw oznaczonych logiem Fair Trade sg kobiety, a najczesciej
kupowanymi artykulami sg uzywki, w tym kawa i herbata.

Badan preferencji konsumentéw dotyczacych produktow Fair Trade podjeli
sie rowniez V. Andorfer i U. Liebe!®. Udowodnili oni pozytywny odbiér ideo-
logii Sprawiedliwego Handlu mimo wyzszych cen oferowanych towarow. Wigk-
szos¢ respondentow sktonna byta zaptaci¢ wiecej w celu wsparcia ideologii. Nie-
kiedy wartos$ci te siggaly nawet 50% ceny wyjsciowe;.

Zalezno$¢ pomiedzy narodowoscia a wplywem na podejmowane wybory
konsumenckie odnajduje A. Gillani, przeprowadzajac badania na probie 211
brytyjskich i 112 hinduskich konsumentéw?’. Wyniki jego analiz jednoznacznie
wskazywaty na korelacj¢ miedzy pochodzeniem a $wiadomoscig dokonywanych
decyzji zakupowych. U Brytyjczykow zaobserwowano wyzszy poziom znajomo-
$ci idei Fair Trade i to oni prezentowali wigksza che¢ niesienia pomocy krajom
Globalnego Potudnia.

16 E. Wang Shih-Tse, Ch. Yu-Chen, Effects of perceived justice of fair trade organizations on
consumers’ purchase intention toward fair trade products, ,,Journal of Retailing and Consumer
Services” 50, 2019.

17 M. Radziukiewicz, op. cit.

18 M. Radziukiewicz, Zachowania i preferencje konsumentéw produktéw Fair Trade, ,,Handel
Wewnetrzny” 2014, nr 3, s. 215-228.

19 V. Andorfer, U. Liebe, Research on fair trade consumption — A review, ,,Journal of Business
Ethics” 106, 2012, nr 4, s. 415-435.

20 A, Gillani et al., The impact of proximity on consumer fair trade engagement and purchas-
ing behavior: The moderating role of empathic concern and hypocrisy, ,,Journal of Business Eth-
ics” 2019.
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Do podobnych wnioskow doszedt R. Tamaki, analizujac zachowania australij-
skich i japonskich konsumentéw?!. Ci pierwsi wykazali si¢ wiekszg znajomoscia
ruchu Fair Trade niz Japonczycy i to oni chetniej podejmowali dziatania charyta-
tywne w postaci kupna produktéw oznaczonych certyfikatem potwierdzajacym
zalozenia omawianej ideologii.

O skutecznosci idei Fair Trade zapewnia E. Cummings?2. Swoje badania
przeprowadzita nie od strony konsumenta, lecz z punktu widzenia producentow.
Z grupy 100 rolnikow z Ugandy nalezacych i nienalezacych do ruchu Fair Trade
znaczna wigkszo$¢ uznajacych i prowadzacych dziatania zgodne z ideologig po-
twierdzila, ze cena jest uczciwa, i wyrazita swoje zadowolenie z otrzymywanego
wynagrodzenia.

Zdanie E. Cunnings potwierdzili S. Imhof i A. Lee, ktérzy we wnioskach
swoich badan jasno okreslili potencjat ideologii Fair Trade i jej skutecznej walki
z ubostwem i nierbwnosciami na $wiecie, przy odpowiednim poziomie konkuren-
cyjnosci produktéw oznaczonych certyfikatem w poréwnaniu do towaréw spoza
ruchu Sprawiedliwego Handlu?®>. Wyniki tych badan podwazyt Ch. Estevez?*.
Zgodzit si¢ z dobrze sformutowanymi celami Sprawiedliwego Handlu, jednak
po szczegdtowej analizie rynku kawy w Boliwii stwierdzit, ze ideologia moze
by¢ rowniez zagrozeniem dla ubogich producentéw. Glownym tego powodem
jest wysoka cena produktow, ograniczone finansowanie oraz presje ekonomiczne
zwigzane z certyfikacja.

Niezwykle istotnym czynnikiem warunkujacym sprzedaz produktoéw Spra-
wiedliwego Handlu jest reklama, co udowadnia badanie przeprowadzone przez
C. Zerbiniego, D.T. Vergura i B. Luceri?>. We Wtoszech analiza objeto 200 0séb,
a badanie podzielono na dwa etapy. Poczatkowo ankietowani zaznaczali odpowie-
dzi wedle wlasnych preferencji. Nast¢pnie zostali zapoznani z blokiem reklamo-
wym promujgcym ide¢ Sprawiedliwego Handlu. Wyniki eksperymentu udowod-
nity skuteczno$¢ prospotecznej kampanii marketingowej i gotowos¢ do zakupu
produktow Fair Trade.

W Polsce wcigz brakuje szczegdtowych badan dotyczacych znajomosci ruchu
Sprawiedliwego Handlu i jego wptywu na wybory zakupowe, w tym w kontekscie
skutecznos$ci certyfikatu Fair Trade jako narzedzia oddziatywania na nabywce.

2l R. Tamaki, Consumers’ Perception of Fair Trade Coffee in Australia and Japan, Perth 2013.

22 E. Cummings, Fair Trade or Fake Trade? Specialty coffee certifications and development
in Uganda, ,,Independent Study Project (ISP) Collection” 2172, 2015, https:/digitalcollections.sit.
edu/isp_collection/2172 (dostep: 6.03.2020).

23 S, Imhof, A. Lee, Assessing the potential of Fair Trade for poverty reduction and conflict
prevention: A case study of Bolivian coffee producers, ,,Schweizer Staatssekretariat for Wirt-
schaft” 2007.

24 Ch. Estevez, A Market Study of Organic and Fair Trade Coffee in Bolivia, Miami 2015.

25 C. Zerbini, D.T. Vergura, B. Luceri, How fair-trade claims and emotional empathy affect the
consumer’s propensity to buy fair chocolate?, ,,British Food Journal” 121, 2019, nr 7.
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Same analizy ankietowe, cho¢ daja si¢ uogolni¢, nie odzwierciedlajag bowiem pel-
nej sytuacji rynkowej. Na ich podstawie nie mozna wig¢c jednoznacznie okresli¢
skutecznosci certyfikowania produktow logiem Fair Trade jako decydujacego
czynnika podczas dokonywania zakupow przez konsumentow. Swiadomo$é na-
bywcéw co do podejmowanych decyzji zakupowych w ostatnim czasie bardzo
intensywnie wzrasta. Dzieje si¢ tak chociazby z powodu wspotczesnie panujacej
mody na zywnos$¢ ekologiczng czy tez tendencji niesienia pomocy poprzez zakup
odpowiednich towarow. Konsumenci coraz wigksza uwage skupiaja na sktadzie
i pochodzeniu produktu oraz czesto podkres§lanych na etykiecie akcjach charyta-
tywnych zwigzanych z ich zakupem. Wobec tego uzasadnione bytoby okreslenie
potencjatu ideologii Fair Trade jako skutecznego narzedzia promocji. Istotnym
uzupelnieniem dotychczasowej literatury oraz istniejacych juz badan ilo§ciowych
moga by¢ dodatkowe badania jakosciowe szczegotowo opisujace stosunek konsu-
mentoéw do certyfikatu Sprawiedliwego Handlu na produktach.

2. Zakres i metoda badan

Podstawg analizy sg badania jako$ciowe przeprowadzone w formie wywiadu
poglebionego w okresie od stycznia do marca 2020 roku. Gtéwnym celem badan
bylo zgromadzenie szczegdtowych informacji na temat znajomosci ruchu Fair
Trade oraz jego wplywu na wybory zakupowe podejmowane przez konsumentow,
a tym samym odpowiedz na pytanie, czy certyfikat Fair Trade moze by¢ skutecz-
nym narz¢dziem promocji.

Wywiad podzielono na dwa etapy. W pierwszej czesci pytano konsumentow
o ideologi¢ Fair Trade. Badanie koncentrowato si¢ wokdt ogolnej wiedzy na te-
mat sprawiedliwego handlu oraz jego zatozen. Podstawowe pytanie dotyczylo
rozpoznawalnosci idei. W tym celu pytano o znajomo$¢ ruchu Fair Trade lub
prezentowano jego znak graficzny, a klienci odpowiadali na pytania majace na
celu okreslenie poziomu wiedzy na temat ideologii, certyfikowania produktow
i znaczenia ruchu dla krajow ubogich.

Druga cze$¢ wywiadu byta prowadzona w formie swobodnej dyskusji poru-
szajacej szczegdtowo temat sprawiedliwego handlu oraz jego wptywu na wybory
zakupowe w zyciu codziennym. Respondenci dzielili si¢ osobistymi opiniami
dotyczacymi wspotczesnego problemu ubdstwa na §wiecie oraz mozliwymi spo-
sobami przeciwdziatania temu zjawisku. Przedstawiali wtasne zdanie dotyczace
oceny skutecznosci ideologii Fair Trade. Podstawowym zadaniem prowadzonej
rozmowy byto okreslenie poziomu istotnosci certyfikatu Sprawiedliwego Handlu
oraz jego wptywu na dokonywane wybory zakupowe. Z kolei respondenci, ktorzy
w pierwszej czeséci badania na pytanie o znajomo$¢ ruchu Fair Trade odpowie-
dzieli przeczaco, zostali przede wszystkim zapoznani z ideologia i glownymi jej
celami. W tym wypadku rozmowa miata na celu poznanie mozliwych powodow
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nieznajomosci ruchu Sprawiedliwego Handlu oraz okre$lenie stosunku uczestnika
badania do tego typu akcji charytatywnych. W wypadku obu grup respondentow
dyskutowano takze na temat czynnikow, ktore maja najwiekszy wplyw na wybor
produktow.

W badaniach wzig¢li udziat klienci jednego ze sklepow specjalistycznych we
Wroctawiu, zajmujacych sie sprzedaza alkoholi z calego $wiata, gldwnie win.
Dobor proby miat na celu jej jak najwicksze zréznicowanie. Uczestnikami bada-
nia byly kobiety i m¢zczyzni w réznym wieku. Podczas prowadzonego wywia-
du zadawano pytania dotyczace wykonywanego zawodu, stanu cywilnego oraz
poziomu wyksztatcenia. W celu doprecyzowania proby doktadnie obserwowano
zachowanie klientow, a takze wzrokowo, po analizie ubioru, bizuterii i kupowa-
nych produktéw, oceniano stan majatkowy.

3. Wyniki badan

Odpowiedzi respondentow okazaty si¢ bardzo zréznicowane. Sposrod bada-
nych $rednio co trzecia osoba styszata o ruchu Fair Trade lub przynajmniej koja-
rzyta znak graficzny. Jednak nie kazdy z tej grupy umiat przedstawic¢ podstawowe
zatozenia, to znaczy opisac, czym jest sprawiedliwy handel i jaki cel mu przy-
swieca. Biorac pod uwagg ogdlne wyniki, nalezy stwierdzi¢, ze znacznie czgsciej
wiedze na temat ruchu prezentowaty kobiety. Najwieksza znajomos$¢ ideologii
wykazata takze mlodziez w wieku od 18 do 29 lat. Z kolei posrod osob powyzej
50. roku zycia wiedza ta byla znikoma.

Analizujac wypowiedzi respondentdéw, mozna zauwazy¢é pewng zaleznos¢
migdzy posiadanym majatkiem a poziomem informacji na temat ruchu wspiera-
jacego kraje ubogie. Najwigkszy odsetek zorientowanych w ideologii Fair Trade
stanowity osoby okreslone jako zamozne lub $redniozamozne.

Podczas przeprowadzania wywiadu zauwazono takze wiele innych istotnych
kwestii. Spora cz¢$¢ osob, ktore wykazaty sie¢ wiedza na temat sprawiedliwego
handlu, tworzyli klienci dbajacy o srodowisko naturalne. Osoby te rezygnowaty
z kupna foliowych reklamowek, zastepujac je wiasnymi, bawelnianymi. Duzg
wage przywigzywaty réwniez do poszukiwania win ekologicznych, w ktorych
sztuczne nawozy zostaty zastgpione naturalnymi zamiennikami, czego potwier-
dzeniem jest unijny certyfikat ekologiczny. Grupa osob aktywnie podejmujaca
dziatania w celu poprawy warunkow $rodowiska naturalnego najczesciej okre-
$lata znak Fair Trade na produktach jako istotny podczas dokonywania wyboréw
zakupowych. Przyktadem moze by¢ zamezna klientka, w wieku okoto 28 lat,
ubrana wyjatkowo elegancko, z drogim zegarkiem na rece, ktora zrezygnowata
z foliowej reklamowki, méwiac, ze dba o srodowisko. Doskonale znata zatozenia
ruchu i na pytanie o istotno$¢ certyfikatu odpowiedziata:
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Moja ulubiona kawa ma znak Fair Trade. Jest on dla mnie istotny i staram si¢ kupowac rowniez

inne produkty oznaczone tym znakiem.

Z kolei wiele os6b znajacych ideologi¢ sprawiedliwego handlu, jednak mniej
zaangazowanych w dziatania ekologiczne, okreslato certyfikat jako znacznie
mniej istotny podczas wyboru produktow. Jeden z zamoznych respondentow,
w wieku okoto 33 lat, prowadzacy wlasng dziatalno$¢ gospodarcza i kupujacy
wino z wysokiej potki cenowej, tak okreslit swojg decyzje:

Jesli na potce bedzie stal produkt z oznaczeniem Fair Trade i bez oznaczenia, to wybiorg ten

certyfikowany. Jednak nie zwracam na to szczegdlnej uwagi i nie jest to moj priorytet podczas
robienia zakupow.

Podobne podejscie prezentowato wielu innych klientow.

Natomiast wsrdd osob nieznajacych ruchu Sprawiedliwego Handlu zdania na
temat tego typu akcji charytatywnych byty podzielone. Wigkszos$¢ klientéw po
krotkim przedstawieniu i wyjasnieniu najwazniejszych zatozen ruchu przedstawi-
fa jednak pozytywne podejscie do ideologii i zainteresowanie nig. Potwierdzeniem
takiej postawy moga by¢ stowa mezczyzny w wieku okoto 55 lat, kupujacego
alkohol ze $redniej potki cenowej, ubranego schludnie i klasycznie:

Bardzo ciekawa kampania, niestety nieznana mi jak dotad. Z ciekawosci sprawdz¢ w domu,
czy nie mam przypadkiem produktéw z takim logo.

Wielu respondentdéw przyznato, ze nie zna idei, poniewaz nigdy o niej nie shy-
szato, a bardzo chetnie braliby udziat w pomocy w takiej formie. Badani wielo-
krotnie odnajdowali przyczyng¢ nieznajomosci ruchu w stabym marketingu i wciaz
matej popularnosci tego typu przedsigwzig¢ w naszym kraju. Przykladem moze
by¢ wypowiedz jednego z klientéw, w wieku okoto 35 lat, pracujacego jako dorad-
ca klienta w popularnym sklepie odziezowym, o czym $wiadczyl jego ubior firmo-
wy 1 identyfikator. Po wcze$niejszym zapoznaniu z logiem Fair Trade stwierdzit:

Kojarze skads ten znak. Mozliwe, ze nawet kupowalem takie produkty. Ale szczerze mowiac,
nawet nie wiedzialem, co on oznacza.

Jego slowa potwierdzita inna respondentka, w wieku okoto 40 lat, kupujaca
wino w umiarkowanym przedziale cenowym (30—40 z1), w towarzystwie nasto-
letniego syna:

Zatozenia brzmia naprawdg pigknie. Nie wspieralam akcji, bo skad miatam ja znac¢? Nigdy nie
widzialam zadnej reklamy, zaden sprzedawca nie wspomniat mi o tym, a na mate logo na produk-
cie nawet nie zwracalam uwagi.

Spory odsetek zainteresowanych stanowily osoby prowadzace zdrowy tryb
zycia (chodzace na sitownig, sprawdzajace sktad kupowanych produktow), dla
ktorych certyfikat Fair Trade oznaczat rowniez gwarancje¢ jakosci produktu, cho-
ciazby przez unikanie zywnos$ci genetycznie zmodyfikowanej.
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Jednoczesénie jednak czes¢ klientow nie wykazala poparcia dla ideologii Spra-
wiedliwego Handlu. Najczgsciej bylo to umotywowane brakiem zaufania do tego
typu akcji, co potwierdzil jeden z respondentéw, w wieku okoto 50 lat, wykonu-
jacy zawdd nauczyciela:

Wspomagatem kiedy$ podobnego typu dziatania, ktore finalnie okazaty si¢ zwyklym oszu-
stwem stworzonym jedynie w celu polepszenia wizerunku marketingowego produktu.

To spowodowato jego awersje do wszelkiej pomocy wykonywanej w formie
posredniej, na przyktad przez zakup okreslonych produktéow wspierajacych cele
charytatywne. O braku popularnosci ideologii Sprawiedliwego Handlu w Polsce
i niskim poziomie §wiadomo$ci moze §wiadczy¢ rowniez to, ze jeden z responden-
tow poinformowat, ze pracuje w sklepie z zywnos$cig, a mimo to o ruchu nigdy nie
styszatl. Po p6zniejszej analizie asortymentu tego sklepu okazalo si¢, ze w ofercie
znajdujg si¢ takze produkty oznaczone certyfikatem Fair Trade.

Uczestnikéw badania pytano rowniez o czynniki, jakimi kieruja si¢ podczas
dokonywania wyboréw zakupowych. Odpowiedzi w wigkszosci byty zgodne,
niezaleznie od wieku czy stanu majatkowego ankietowanych. Klienci najczesciej
uznawali jako$¢ produktu za decydujacy element kupowanego towaru. Wielo-
krotnie pojawiat si¢ takze watek ceny jako czynnika decydujacego o wyborze.
Jednak z reguty byl on mniej istotny niz jako$¢, co podsumowuje wypowiedz
jednej z klientek w $rednim wieku, sredniozamoznej, o czym mogt swiadczy¢
klasyczny ubior i kupowany produkt ze §redniej potki cenowe;:

Cena jest wazna podczas wyboru. Natomiast zawsze w pierwszej kolejnosci kieruje si¢ jakoscia
produktu. Wole wydac troszke wigcej, niz kupowac byle jaki produkt.

Oprocz wspomnianych odpowiedzi klienci wymieniali roéwniez sktad 1 marke
produktu, dotychczasowe przyzwyczajenia oraz rekomendacje znajomych. Czyn-
niki te jednak odgrywaty zwykle role drugorzedna.

Zakonczenie

W Polsce wcigz nie wykorzystuje si¢ certyfikatu Fair Trade do promowania
produktow, a sprzedawcy, ktoérzy maja tego typu asortyment, albo o tym nie wie-
dza, albo nie sygnalizuja tego swym klientom. Jest to troche zaskakujace, zwlasz-
cza w obliczu tego, ze Polacy coraz czg$ciej podejmuja dziatania majace na celu
wszelkiego rodzaju pomoc: kobietom zyjacym w krajach, w ktorych ogranicza
si¢ ich wolno$¢, gtodujacym dzieciom z panstw afrykanskich, chorym na nowo-
twory, gingcym gatunkom dzikich zwierzat, maltretowanym zwierzetom domo-
wym, a takze przeznaczonym do wycinki lasom. Dodatkowo od dtuzszego czasu
w polskim spoteczenstwie zauwazalna jest tendencja do zycia zgodnie z ideami
ekologicznymi, promowania zdrowego trybu zycia itp. Zastanawiajace jest zatem,
ze przedstawiciele biznesu, ktorzy sg nastawieni przede wszystkim na osigga-
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nie zyskow, nie wykorzystuja w swych kampaniach promocyjnych certyfikatu
Fair Trade, ktory wrecz idealnie wpisuje sie¢ w trendy panujace obecnie w Polsce.
W $wietle tego stwierdzenia pytanie, czy w warunkach polskich certyfikat Fair
Trade moze by¢ skutecznym narzedziem promocji, wydaje si¢ szczeg6lnie wazne.

Niestety wyniki przeprowadzonych badan nie odnajduja istotnej zalezno$ci
miedzy certyfikowaniem produktéw logiem Fair Trade a dokonywanymi przez
klientow wyborami zakupowymi. Mimo Ze ruch swoim zasiggiem obejmuje
juz prawie caty $wiat, a jego ideologia niesie z sobg wiele korzysci, respondenci
w wiekszosci nie wykazali si¢ znajomosciag akcji i jej podstawowych zatozen.
Poziom rozpoznawalno$ci znaku Fair Trade w Polsce wcigz nie jest tak wysoki,
aby producenci mogli wykorzystywaé go w celu zwickszenia wynikow sprzedazy.
Dodatkowo nie zawsze pozytywna postawa wobec produktow oznaczonych tym
znakiem znajdowata odzwierciedlenie w rzeczywistych wyborach rynkowych.
Jedynie niewielki odsetek klientow, w duzym stopniu zaangazowanych w cele
charytatywne i proekologiczne, kieruje si¢ certyfikatem Sprawiedliwego Handlu
podczas robienia zakupow.

Wyniki badan wskazujg jednak na coraz wickszy wzrost §wiadomosci kon-
sumentow podczas dokonywania wyborow zakupowych. Gtéwnym czynnikiem
wptywajacym na decyzj¢ o zakupie produktu jest nie cena, lecz jako$¢, co pozwala
sadzi¢, ze w przysztosci logo Fair Trade ma szansg sta¢ si¢ skutecznym narzgdziem
promocji. Klient godzi si¢ bowiem placi¢ wigcej za dany towar w celu uzyskania
gwarancji jako$ci produktu oraz dodatkowego wsparcia dziatan charytatywnych.
Ponadto w ostatnich latach (o czym juz wspomniano) zaobserwowano rosngca
tendencje do niesienia pomocy oraz walki z dyskryminacja rasowg i ptciowa. Co-
raz czesciej konsumenci podejmuja tez roznego rodzaju dziatania proekologiczne
majace na celu ochrong srodowiska naturalnego, takie jak rezygnacja z foliowych
reklamowek czy plastikowych stomek. Te czynniki réwniez mogg mie¢ znaczny
wptyw na zwigkszenie popularnosci ruchu Fair Trade w Polsce, a co za tym idzie
wykorzystywania go w celach promocyjnych. Potwierdzeniem tego stanowiska
moze by¢ zainteresowanie klientéw ideologiami, o ktérych dowiedzieli si¢ dopie-
ro podczas przeprowadzanego badania. Idac tym tropem, nalezy uznac, ze przy
odpowiednim spopularyzowaniu ruchu Fair Trade jego certyfikat mogtby sta¢ si¢
skutecznym narzedziem marketingu przedsiebiorstw.
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