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Zachowania i preferencje konsumentow produktow FairTrade

Streszczenie

Artykul jest analiza wynikéw badan przeprowadzonych w IBRKK na temat
rynku produktow Sprawiedliwego Handlu w Polsce. Opisuje wybrane aspekty za-
chowan konsumentéw znajacych idee i ruch Sprawiedliwego Handlu, ktoérzy wy-
bierajac produkty opatrzone certyfikatem FairTrade nie tylko wspieraja finansowo
drobnych producentéw i rolnikoéw krajow najstabiej rozwinietych, ale réwnocze-
$nie z powodzeniem zaspokajaja wlasne potrzeby. Zawarte w artykule informacje
— m.in. na temat asortymentu produktow oraz motywow, ktorymi kieruja si¢ przy
wyborze i decyzji zakupu nabywcy produktow Sprawiedliwego Handlu — maja
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zainteresowania odpowiedzialng konsumpcja oraz
przekona¢ innych konsumentéw do kupowania etycznych produktow.

Stowa kluczowe: Sprawiedliwy Handel, $wiadomy konsument, zachowania konsu-
mentow, produkty Sprawiedliwego Handlu.

Kody JEL: E21, F13,F18

Wstep

Konsumenci stanowig zbiorowos¢ silnie zréznicowang — posiadajg réznorodne potrzeby
zaré6wno te o charakterze podstawowym, jak i wyzszego rzedu, prowadza odmienne style
zycia. Na decyzje zakupowe maja wptyw ich cechy osobowe oraz warunki bytowe. Czynnik
ekonomiczny (cena) jest glownym, cho¢ nie jedynym czynnikiem decydujacym o zakupie.
Do innych — réwnie waznych — naleza jako$¢ i parametry techniczne oraz wygoda uzyt-
kownika, preferencje okreslonej marki czy po prostu przyzwyczajenie. Konsumenci przez
zakupy starajg si¢ wyrazi¢ swojg osobowos¢ i swoj status spoleczny, a takze poprawic¢ jakos¢
zycia. Coraz czgsciej ostateczna decyzja o zakupie jest dla konsumenta nie tylko korzystnym
wyborem pod wzgledem jakosci i ceny, lecz wyborem opartym na kryteriach spotecznych
i etycznych oraz korzystnych dla srodowiska.

Polscy konsumenci posiadajg coraz wigksza wiedze na temat zrownowazonej konsumpcji
1 sg bardziej §wiadomi konsekwencji podejmowanych decyzji nabywczych. Niemniej jednak
jeszcze niewielu z nich ,,styszato” o ruchu Sprawiedliwego Handlu promujacym zasady fair
w handlu migdzynarodowym czy tez rozpoznaje produkty z certyfikatem FairTrade. System
wymiany w Sprawiedliwym Handlu zapewnia gwarancje dostepu na rynek i zbytu towa-
roéw za ,,uczciwa” cene, dzigki ktorej wytworcy otrzymuja zaptate przewyzszajaca koszty
produkeji i pozwalajgca na utrzymanie si¢ z pracy wiasnych rak. Zasady Sprawiedliwego
Handlu odnoszg si¢ réwniez do sposobu produkcji towardw z zachowaniem najwyzszych
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standardow. Produkty z logo FairTrade, w odroznieniu od innych produktow, daja gwaran-
cje, iz przy ich wytworzeniu zachowano wysokie standardy pracy (m.in. byl przestrzegany
zakaz przymusowej pracy dzieci, ochrona kobiet, bezpieczne i godne warunki pracy) oraz
ekologiczng produkcje (m.in. zakaz stosowania pestycydéw i nawozow chemicznych oraz
organizmow genetycznie modyfikowanych — GMO). Ponadto, wszyscy ,,uczestnicy” kaz-
dego etapu tancucha dostaw poczawszy od producenta przez importera, eksportera, prze-
tworcg, 0sob przygotowujacych produkt do sprzedazy, dystrybutorow az do sprzedawcy
gotowego produktu otrzymali godziwe wynagrodzenie za swoja prace. Swiadomi tych za-
sad konsumenci, przez swoje konsumenckie wybory, s w stanie pozytywnie wptywac na
sytuacje drobnych producentéw i pracownikow w ubogich krajach Afryki, Azji i Ameryki
Potudniowej. Przesledzenie struktury asortymentowej koszyka zakupdéw, motywow doko-
nywania zakupoéw produktéw Sprawiedliwego Handlu oraz determinant wyboru produktu
pozwoli na przyblizenie nam sylwetki swiadomego konsumenta wybierajacego produkty ze
znakiem FairTrade.

Cel i metodologia badawcza

Podstawa analizy sa badania' jakosciowe i ilosciowe przeprowadzone przez firme ba-
dawcza ABM latem 2013 r. Badanie jako$ciowe koncentrowato si¢ na znajomosci przez pol-
skich konsumentow produktéw Sprawiedliwego Handlu. Sktadato si¢ ono z trzech etapow:
wywiadow grupowych (FGI), jawnych obserwacji uczestniczacych (JOU) i wywiadow
eksperckich. Wywiady grupowe liczace po szesciu uczestnikow rekrutowanych w punk-
tach sprzedazy odbyty si¢ w Warszawie (2 spotkania), w Krakowie (1) i w Gdansku (1).
Kryterium doboru miast byta duza sie¢ punktow sprzedazy z produktami ze Sprawiedliwego
Handlu. W trzech z nich udzielajacymi odpowiedzi byli konsumenci znajacy ideg¢ SH i re-
gularnie kupujacy produkty Sprawiedliwego Handlu, a w jednej konsumenci, cho¢ znajacy
idee SH, to sporadycznie kupujacy lub w ogoéle niekupujacy produkty SH. Z kolei w JOU
znalazto si¢ 10 0sob kupujacych produkty ze Sprawiedliwego Handlu. W trakcie spotkan
proszono konsumentéw o pokazanie miejsc (ulubionych sklepow), w ktorych kupuja pro-
dukty ze Sprawiedliwego Handlu. Integralng czgscig spotkania byl przeprowadzany na
podstawie scenariusza wywiad. Badanie ilosciowe przeprowadzono w punktach sprzeda-
zy produktow Sprawiedliwego Handlu w pigciu polskich miastach: w Kielcach, Poznaniu,
Warszawie, Wroctawiu i Trojmiescie. Z czterystoma konsumentami dokonujacymi wyboru
tych produktow przeprowadzono standaryzowany wywiad kwestionariuszowy (wywiady fa-
ce-to-face) za kasami w sklepach, ktore sprzedajg produkty ze Sprawiedliwego Handlu.
Jednym z gtéwnych celow powyzszych badan byto zgromadzenie poglebionych informacji
o zachowaniach i preferencjach konsumentow w zakresie dokonywanych zakupow.

! Projekt badawczy finansowany przez NCN Nr 2011/03/B/HS4/03727 pt. Rynek produktow Sprawiedliwego Handlu w Polsce.
Ma charakter eksploracyjny. Przeprowadzono badania ilo$ciowe typu omnibus (wstgpne) na reprezentatywnej ogélnopolskiej
probie N=1002 Polakéw w wieku 15-74 lata, nastgpne dwa badania na probie 295 mieszkancow miast powyzej 100 tys.
mieszkancow (Omnibus 1 i Omnibus 3) oraz badanie w punktach sprzedazy produktow Sprawiedliwego Handlu, w pigciu
polskich miastach: Kielcach, Poznaniu, Warszawie, Wroctawiu i Trojmiescie (N=400).
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MALGORZATA RADZIUKIEWICZ 217
Charakterystyka proby badawczej

Respondenci biorgcy udziat w badaniu to grupa osob, ktora posiada wiedz¢ na temat
ruchu Sprawiedliwego Handlu i ktéra — w mniejszym lub wigkszym zakresie — zna ide¢ i1 za-
sady, ktore ten ruch promuje. Sposrod osob deklarujacych znajomosé idei Sprawiedliwego
Handlu, 48% bylo bardziej pewnych swej wiedzy na jego temat, natomiast ponad potowa
byta raczej pewna, ze wie o co w nim chodzi (por. tabela 1). Zatem byta to grupa o wyzszym
poziomie wiedzy (§wiadomosci) o idei 1 produktach SH niz ta, ktorg posiada przecigtny

konsument.
Tabela 1
Charakterystyka proby badawczej (N=400) wedlug cech spoleczno-demograficznych
(W %)
Wyszczegdlnienie Odsetek respondentow

Pleé

Kobieta 64
Megzczyzna 36
Wiek

15-30 36
30-44 27
44 i wigcej 16
Brak odpowiedzi 22
Wyksztalcenie

Wyzsze 35
Srednie 38
Zawodowe/podstawowe 5
Brak odpowiedzi 22
Dochéd gospodarstwa domowego w PLN (netto)

Mnigjszy lub réwny 3000,00 22
3001,00 — 4000,00 14
Powyzej 4000,00 19
Brak odpowiedzi 47
Miejsce zamieszkania

Warszawa 35
Wroctaw 20
Trojmiasto 20
Poznan 15
Kielce 10
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Wyszczegodlnienie Odsetek respondentow

Typ gospodarstwa domowego

Gospodarstwo bez dzieci 42
Gospodarstwo z 1 dzieckiem 20
Gospodarstwo z 2 i wigcej dzie¢mi 17
Brak odpowiedzi 22
Wiedza na temat Sprawiedliwego Handlu (samoocena)

Duza pewnos$¢ 48
Mata pewnosé 52
Razem 100

Zrodto: Rynek produktow Sprawiedliwego Handlu w Polsce — Raport z badar ilosciowych (2013).

Znacznie czgsciej — blisko dwukrotnie — konsumentami produktow z logo FairTrade sa
kobiety (64%). Najwieksze grupy wsrdd kupujacych produkty SH stanowig osoby w wie-
ku 18-30 lat 1 30-44 lata — odpowiednio 36% i 27%. Blisko 1/3 konsumentéw produktow
SH legitymuje si¢ wyzszym wyksztatceniem, za$ ponad 1/3 posiada wyksztalcenie $rednie.
Najmniej badanych (14%) deklarowato dochody netto w przedziale od 3001 do 4000 zt.
Analizujac poziom dochodéw osigganych przez respondentow mozna zauwazy¢, iz blisko
20% konsumentow dysponowato dochodem netto w gospodarstwie domowym, ktory prze-
kraczat 4000 zt. Warto rowniez podkresli¢, iz w grupie klientow produktoéw SH co trzeci byt
mieszkancem Warszawy, a co pigty Wroctawia i Trojmiasta. Najwigcej badanych stanowity
osoby tworzace gospodarstwa bez dzieci (42%), natomiast najmniejszy odsetek osob two-
rzyt gospodarstwa z 2 i wigeej dzieci (17%).

Zakupy produktow Sprawiedliwego Handlu

Najbardziej znanymi produktami SH wérdd konsumentow sa produkty zywno$ciowe:
kawa, herbata, kakao, czekolada, midd, konfitury, ryz, wino, a z owocoéw: banany, anana-
sy, pomarancze, winogrona. Najwigksza korzys¢ drobnym producentom w najbiedniejszych
krajach rozwijajacych si¢ przynosza produkty rzemiosta. Rgkodzielnicy oferuja konsumen-
tom szeroki wybor unikalnych, wykonywanych rgcznie wyrobow z catego $wiata, w tym
kosze, rzezby, bizuteri¢ (wisiorki, korale), instrumenty muzyczne, zabawki, tekstylia (ma-
katki, obrusy), materiaty piSmienne, ré6zne przedmioty wystroju domu, artykuty ceramiczne
i inne akcesoria.

Najtatwiej dostepnym produktem zdaniem polskich konsumentéw jest kawa — por. wy-
kres 1. Latwo kupi¢ tez herbate, yerba mate?, czekoladg, przyprawy. Respondenci zwracali
uwagg na rarytasy, czyli produkty, ktorych nie kupuja na co dzien i traktuja je jako smako-

2 Swieze lub wysuszone, zmielone licie ostrokrzewu paragwajskiego przygotowane do robienia naparu.
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tyki lub dobry pomyst na prezent (czekoladki, ciasteczka, egzotyczne przyprawy, tadnie
zapakowany miod, olej kokosowy). Sporadycznie kupuja owoce suszone, czyli mango, ana-
nasy, papaje. Uznaniem cieszg si¢ takze: komosa ryzowa, mleko kokosowe, mleko sojowe.
Niektorzy spotkali si¢ tez z ubraniami z bawely z certyfikatem FairTrade. Najmniejszym
zainteresowaniem cieszg si¢ natomiast wyroby rekodzielnicze.

Wykres 1
NajczeSciej kupowane produkty SH przez respondentéw (% wskazan)

Uzywki, kawa, herbata | 76

Produkty zywnosciowe | 43

Odziez 10

Alkohole 8

Artykuty wyposazenia mieszkan 5
Artykuly sportowe 5
Inne artykuty spozywcze 6

Inne artykuty przemystowe :’ 4

Zrodto: Radziukiewicz (2013b).

Ograniczony asortyment produktéw z certyfikatem FairTrade zauwazajg jednak tylko
ci, ktorzy spotykali si¢ z nimi podczas wyjazdow za granice lub poswiecaja wiele uwagi
na poszukiwanie informacji na temat produktow SH w Internecie. W zestawieniu chociaz-
by z krajami europejskimi — Anglia, Francja czy Niemcami — w Polsce brakuje swiezych
owocow (bananow, ananasow) oznaczonych certyfikatem FairTrade. Wedlug respondentow,
trudno osiggalne sg tez soki czy mleko sojowe. Wachlarz produktéw dostepnych w Polsce
1 za granicg jest jednak oceniany jako porownywalny. Respondenci zwracali uwage na ogra-
niczong liczbe produktow jednej kategorii — w najlepszym przypadku majg do wyboru jedng
lub dwie kawy z certyfikatem, natomiast bedac za granicag moga wybiera¢ produkty réznych
marek i w roznej cenie. Wedlug badanych, za granicg jest rowniez wigkszy wybor innych
produktoéw niz spozywcze — butdw, ubran z certyfikowanej bawelny, wyrobow rekodzielni-
czych, kosmetykow, ktore w Polsce trudno dostac (rozmowcy zauwazali, ze w Polsce mozna
kupi¢ prawie wylacznie te z certyfikatami ekologicznymi, ale bez certyfikatu FairTrade).
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Badani nie spotkali si¢ rowniez w Polsce z kwiatami z certyfikatem FairTrade czy meblami,
cho¢ widzieli tego typu produkty za granica.

Motywy dokonywania zakupow

Sledzac uwarunkowania zachowan nabywczych polskich konsumentéw mozna do-
strzec, iz proces decyzyjny zdeterminowany jest wieloma czynnikami o r6znym charak-
terze i sile (Radziukiewicz 2011; Radziukiewicz 2013). Wsrdd najwazniejszych przyczyn
zakupu — na co wskazuje rowniez wiele innych badan — nalezy wymieni¢ przyczyny eko-
nomiczne. Wyniki badania omnibusowego wskazuja, ze przy podejmowaniu decyzji o za-
kupie ceng kieruje si¢ (82%) badanych i ponad potowa z nich wskazuje ja jako najwaz-
niejsze kryterium. Ten czynnik pod uwage biorg przede wszystkim kobiety (85%), osoby
z podstawowym i zawodowym wyksztatceniem (59%) oraz — co jest zrozumiate — osoby
nalezace do gospodarstw domowych, w ktorych taczne dochody netto przypadajace na
gospodarstwo ksztaltuja si¢ ponizej 3000 zl, a wigc nie sa zbyt wysokie (58%). W nieco
mniejszym stopniu niz na cen¢ Polacy zwracajg uwage na jakos¢ produktow. Tym kryte-
rium przy zakupach kieruje si¢ 65% konsumentow — zwtlaszcza osoby legitymizujace sig
wyzszym wyksztalceniem (75%) oraz w miare dobrze sytuowani, o dochodach w gospo-
darstwie wyzszym od 2000 zt i nie przekraczajacym 5000 zt (77%), przy czym dla blisko
1/3 z nich jako$¢ produktow jest najwazniejsza. Na jakos¢, jako najwazniejszy czynnik,
wskazuja glownie osoby legitymujace si¢ wyksztatceniem wyzszym (38%) oraz znajdu-
jace si¢ w dobrej sytuacji materialnej (34% 0s6b nalezacych do gospodarstw o dochodzie
w przedziale 3000- 5000 zt.).

Dos$¢ duze znaczenie badani konsumenci przypisuja takim czynnikom, jak wyglad pro-
duktu (28%) czy rzetelna informacja o nim (16%). Wygladem kieruja si¢ zwlaszcza mtodzi
konsumenci (w wieku 15-29 lat), natomiast oferowanymi przez wyrdb korzysciami zawar-
tymi w informacji o produkcie kierujg si¢ w rownym stopniu wszyscy konsumenci. Reklama
produktu to czynnik o stabszej sile oddziatywania (uwzglednia ja w decyzji jedynie 5%).
Etyka, rozumiana jako gwarancja, ze pracownikom zatrudnionym przy produkcji wyrobow
placono godziwa pensje¢ i zapewniono dobre warunki pracy jest waznym czynnikiem wybo-
ru tylko dla 3% osob, wigkszy odsetek wskazywal na mode (7%) i ekologie (6%).

Na tle ogotu badanych niezwykle ciekawie przedstawiajg si¢ motywy decyzji konsumen-
tow kupujacych produkty Sprawiedliwego Handlu. Wysoka jakos$¢ jest gtéwnym czynni-
kiem decydujacym o zakupie produktéw oznaczonych znakiem FairTrade (38%), za$ co 10
osoba wskazuje na ceng. Czgsto badani biorg pod uwage porady rodziny/znajomych (8%),
uzytecznos¢ produktu (6%), informacje na opakowaniu o sktadzie (6%) oraz wlasne przy-
zwyczajenia (5%) — por. wykres 2.

Elementem zachgcajacym do kupna i branym gtéwnie pod uwage przez 4% konsumen-
tow jest marka produktu. W podjeciu ostatecznej decyzji zakupu produktow SH wplyw re-
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Wykres 2
Czynniki wplywajace na decyzje zakupu produktéow SH (% wskazan)
0 10 20 30 40 50 60 70
Jakosé s 58
Cena 10 = 32
Porada rodziny, znajomych T 20

Podstawowa uzyteczno$¢ produktu g 18

Informacja na opakowaniu o skladzie produktu g |
Wiasne dotychczasowe przyzwyczajenia |jmmmmrs 16
Uznana marka, renomowany produkt jmeerg——— 16

Promocje w punkcie sprzedazy |[mmrg— 14
Porada sprzedawcy >

Data produkcji/ waznosci/ przydatnosci do spozycia jmars—— 9
Dostepnosé produktu w punktach sprzedazy |jmro— 7
Wyglad/estetyka produktu = 5
Reklama wewnatrz-sklepowa jmrd 4
Przypadek @ 4
Zagraniczne pochodzenie produktu 7 3

Reklama w srodkach masowego przekazu ._—‘12

Moda na dany produkt wéréd innych ludzi 2

OOgbélem MI miejsce

Zrodto: badanie Rynek produktéw Sprawiedliwego Handlu w Polsce. Wywiady face to face w punktach sprze-
dazy (N=400).

klamy?* w $rodkach masowego przekazu oraz moda nie majg zbyt duzego znaczenia. Jako
gtéwny czynnik oddzialywania wskazato na nie jedynie 2% respondentow.

Informacje dotyczace produktu zawarte na opakowaniu sa, co wynika z wielu badan,
najwazniejszymi zrédtami informacji o produktach. Rowniez dla licznej grupy badanych,
konsumentow produktow SH (17%) wazny jest sposob produkceji oraz to, co dany produkt
w sobie zawiera. Z badan I. Ozimek i K. Gutkowskiej (2012) wynika, iz najwicksze obawy
wsrod konsumentoéw budzi sposob produkcji zywnosci, szczegolnie stosowanie Srodkow
chemicznych w produkcji, sposob zywienia zwierzat oraz stosowanie substancji dodat-
kowych. Jednym slowem, obawiajg si¢ wysokiego stopnia ingerencji w proces produkcji
1 przetwarzania zywnosci. Z pewnoscig czytelna informacja — tak o oferowanym produkcie,
jak i o samym producencie na etykiecie daje konsumentom szanse na dokonanie $wiadome-
go wyboru.

Konsumenci produktéw SH sg §wiadomi znaczenia i wptywu zywnosci na zdrowie (stad
tez najwigksze znaczenie przypisano jakosci produktow jako kryterium ich wyboru) — az
1/5 deklaruje, iz gtdownym (najczgsciej tez pierwszym wymienianym) powodem kupowa-
nia produktow Sprawiedliwego Handlu jest wigksza $wiadomo$¢ zdrowia i preferencji zy-
wieniowych, wlasnych i rodziny — por. wykres 3. Potrzeba nowych do§wiadczen zachgcita

3 Z drugiej strony tym, co najbardziej mogtoby zacheci¢ Polakéw do kupowania produktow zgodnych z koncepcja Fair Trade
jest zdaniem respondentow wtasnie reklama.
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do kupna produktow SH, a wigc do zmiany swoich zachowan 11% konsumentow. Z kolei
dostrzezenie zachodzacych przemian w konsumpcji spowodowalo refleksje nad tym, jak
zyjemy oraz nad tym, co i jak kupujemy. W konsekwencji refleksje nad swoimi zachowania-
mi byly silnym bodzcem kreujacym konsumpcje produktow SH odpowiednio u 7% 1 21%
badanych konsumentow. Niewielki odsetek (8%) miat §wiadomosé, iz jego zakup przyniesie
wymierne korzysci ekonomiczne wytworcom nabywanych produktow.

Poczucie indywidualnego wplywu i indywidualnej odpowiedzialno$ci za stan $rodowi-
ska sktonito do zakupu produktow SH 1/4 konsumentow. Co wigcej, osoby, ktore podejmuja
decyzje o zakupie biorgc pod uwagge aspekt srodowiskowy kupujg produkt co najmniej raz
w miesigcu (49%). Popularnos$¢ zachowan konsumenckich wspierajacych ochrong $rodo-
wiska, a wigc decyzji wpisujacej si¢ w doktryne zalozen zrownowazonego rozwoju maleje
wraz z wiekiem. Troska o $rodowisko naturalne jest priorytetem przy zakupach dla osob
ponizej 30. roku zycia, 0sob nie majgcych dzieci oraz tych, ktorzy nalezg do gospodarstw
uzyskujacych dochdd netto powyzej 4000 zt. Zatem niezwykle waznym czynnikiem po-
wodujgcym zmiany w zachowaniach konsumentéw sa zachodzace wspotczesnie zmiany
w strukturze i sktadzie osobowym gospodarstw domowych — zwlaszcza rosnacy udziat tzw.
,»singli”, a wige os6b mtodych, o dobrej sytuacji materialnej. Najmniejsza popularno$cia
ciesza sie decyzje (rozwigzania), ktore wymagaja od respondentéw zwickszonych naktadow
pracy i czasu, czyli zaangazowania w sprawy spoteczne (3%). Zaangazowanie w Sprawy
spoteczne, pozytywne doswiadczenia z produktem czy odpowiedzi na zmieniajace si¢ po-

Wykres 3
Glowny powod nabywania produktéw Sprawiedliwego Handlu (% wskazan)
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Zrodto: jak w wykresie 2.
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trzeby wlasne i rodziny wskazywato — jako glowny powdd zakupu produktow SH — tylko
2% respondentow.

Kiedy uda si¢ juz znalez¢ odpowiedni artykut i spetni on wszystkie wstepne kryteria —
przede wszystkim brana jest pod uwage jako$¢, cena i sktad — nabywcy produktéw SH przy
podejmowaniu ostatecznej decyzji zwracaja uwage na certyfikat (4%). Mnogos¢ certyfika-
tow sprawia, iz w ich ,,gaszczu” konsumenci gubig si¢ i nie potrafig poda¢ ich doktadnych
nazw. Wigkszo$¢ konsumentow jest zdezorientowanych mnogoscia docierajacych do nich
informacji dotyczacych produktow ekologicznych. Niewielki odsetek (4%) badanych ce-
chujacych si¢ niewielkim stopniem zaufania spotecznego ,,nigdy lub prawie nigdy” nie ufa
certyfikatom krytykujac niejasne, czasami zbyt skomplikowane zasady ich przyznawania.
Najlepiej rozpoznawalnymi sg certyfikaty opisujace produkty ekologiczne: Eurolis¢, BIO
i Rainforest Alliance.

Certyfikat FairTrade* jest jedynym certyfikatem opisujacym produkty ze Sprawiedliwego
Handlu dobrze rozpoznawanym przez rozmowcow (istnieje kilka np. Fair for life, WFTO)®.
Wiekszos$¢ 0sob (73%) kupujac nowy produkt sprawdza, czy jest na nim logo FairTrade,
w tym 14% robi to zawsze. Ale blisko 1/5 kupujacych nigdy lub prawie nigdy nie spraw-
dza, czy na opakowaniu produktu widnieje znak marki, wychodzac z zatozenia, iz produk-
ty bez certyfikatu sa czesto rownie dobre jak te z certyfikatem. Wybierajac oznakowany
produkt konsumenci majg pewno$¢, ze jest on bezpieczny i sprawdzony, bowiem zostat
odpowiednio skontrolowany i spetnia okreslone standardy. Majac do wyboru dwa produkty
o zblizonych wlasciwosciach, konsumenci siegajg zwykle po ten oznaczony certyfikatem
(praktykuje tak 84% konsumentow produktow SH, przy czym ,,czesto” — 51%, zas$ ,,zawsze
lub prawie zawsze” — 33%). Czesto argumentem przemawiajacym za zakupem produktu
jest znak potwierdzajacy pozytywng opini¢ Instytutu Matki i Dziecka. O ile inne znaki/cer-
tyfikaty mogg budzi¢ watpliwosci, pozytywna opinia IMiD jest przyjmowana bez zadnych
zastrzezen. Duze znaczenie majg rowniez oznaczenia gwarantujace, ze dany produkt jest
weganski. Dla wegan 1 wegetarian — silnie reprezentowanych w grupie osob interesujacych
si¢ SH — stanowia one ogromng zachete do zakupu. Przy ostatecznym wyborze produktu
badani chetnie biora pod uwage certyfikaty poswiadczajace jego ekologiczne pochodzenie
oraz fakt nietestowania ich na zwierzetach. Argumentujg to troskg o bezpieczenstwo oraz
zdrowie swoje i najblizszych. Osoby poszukujace oznaczen ekologicznych zaznaczaja, ze
produkty z tym znakiem — zwlaszcza zywnoSciowe — s3 smaczniejsze, zdrowsze i lepszej
jakosci niz podobne produkty bez oznaczen. Mniejsze znaczenie przy wyborze produktu

* Wigkszo$¢ produktow oznakowanych logo FaiTtrade posiada rowniez certyfikaty rolnictwa ekologicznego. Znak FairTade
nie jest jednak znakiem zywnosci ekologicznej. Oznacza on, ze dany produkt zostat wytworzony z zachowaniem surowych
kryteriow Sprawiedliwego Handlu. Systemem certyfikacji zajmuje si¢ Fairtrade Labelling Organisations International
(FLO Int.). Niezalezna od FLO Int. firma audytowa FLO-CERT wydaje producentom (ew. eksporterom), importerom
oraz przetworcom (tzw. operatorom Fair Trade) certyfikaty zgodnosci ze standardami Fair Trade. Koncowym wytworcom
(wladcicielom marek), ktorzy moga przedstawic¢ certyfikaty swych dostawcow, udzielana jest licencja na umieszczenie znaku
certyfikacyjnego FairTrade na opakowaniach produktéw Sprawiedliwego Handlu — zob. Fair Trade czyli Sprawiedliwy
Handel. Przewodnik (2013).

5 Certyfikat FairTrade jest najbardziej rozpoznawalnym znakiem etycznym na $wiecie. Znak rozpoznaje 6-iu na dziesigciu
europejskich konsumentow, a dziewigciu ma do niego zaufanie; por. Monitoring the scope and benefits of Fairtrade Report
Fourth Edition (2012).
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ma wptyw procesu produkcyjnego na srodowisko czy warunki pracy, w ktorych on powstat.
Pod tym katem produktom przyglada si¢ niewielka grupa osob. Kiedy na opakowaniu znaj-
da certyfikat poswiadczajacy, ze produkt powstat z troska o prawa pracownicze i ochrone
srodowiska, chetnie go wybiora. Dla wiekszosci 0sob nie jest to jednak podstawowy bodziec
zachecajacy do zakupu.

Podstawowa watpliwoscig dotyczaca certyfikatu FairTrade jest to, ze konsumenci po-
siadaja zbyt mato wiedzy na temat dziatania Organizacji Sprawiedliwego Handlu, funk-
cjonowania systemu premii dla producentow, nie potrafig sobie wyobrazi¢, co dzieje si¢
z pienigdzmi zainwestowanymi w produkt z certyfikatem. Cho¢ dla wigkszosci responden-
tow nie stanowi to znaczacej bariery przy zakupie produktow, to zaznaczaja, ze informacje
wyjasniajace zasady funkcjonowania Organizacji Sprawiedliwego Handlu zwickszytyby
zaufanie do znaku FairTrade.

Konsumenci produktow z logo FairTrade kojarza z tym certyfikatem zwykle lepszg ja-
ko$¢® i wyzsza cene produktu, zauwazali, ze produkty z certyfikatem sg z reguly tadniej
opakowane i sprawiaja wrazenie, jesli nie produktow ekskluzywnych, to na pewno nie tych
z ,,najnizszej potki”.

Najczeséciej wymieniang zaletg produktow SH jest to, iz sg :

- zdrowe (ocena odnosi si¢ do produktow zywnosciowych);

- bezpieczne (przy produkcji nie uzywano toksycznych chemikaliow);

- egzotyczne (pochodzace z ,,egzotycznych”, nieznanych regionow/krajow);

- ckologiczne (powstaly bez szkody dla srodowiska);

- wysokiej jakosci (jedynie 8% kupujacych twierdzi, iz produkty sprzedawane w ramach

SH sa niskiej jakosci);

-z prostych sktadnikow;

- ekskluzywne (rarytasy);

- rzadko maja do nich zastrzezenia i zglaszaja ich reklamacj¢ (reklamowato produkt jedy-
nie 4% respondentow);

- drogie, ale ,,warte swojej ceny” (marka kojarzona jest z luksusem, a nie z dobroczynno-
$cig).

Wyraznym symptomem zmian zachowan konsumpcyjnych jest to, iz coraz czgéciej naj-
wazniejszym zrodlem informacji o produkcie sg przede wszystkim opakowania (6% pol-
skich konsumentow produktow z logo FairTrade dowiedziato si¢ o Sprawiedliwym Handlu
czytajac etykiety/opakowania). Uwaznie przyglada si¢ kazdemu produktowi blisko potowa
respondentow czytajac ,,zawsze lub prawie zawsze” informacje o miejscu i sposobach wy-
tworzenia produktu (por. wykres 4). Sg to przewaznie $wiadomi konsumenci deklarujacy
dobra znajomos$¢ idei SH (54%). Pochodzeniem produktu i warunkami wytworzenia cze-
$ciej interesujg si¢ kobiety (49%) niz m¢zczyzni oraz konsumenci kupujacy produkty z cer-

¢ Dla 96% Europejczykow jakos¢ zywnoscei stanowi czynnik wspotdecydujacy o kupnie produktu lub rezygnacji z zakupu —
wyprzedza nawet ceng, wskazywang przez 91% respondentéw. Pochodzenie produktu jest mniej istotne, niemniej jednak nadal
wazne dla 71% ankietowanych. Z kolei dla 50% respondentow marka nie jest uwazana za istotna, w przeciwienstwie do 47%,
dla ktorych ma ona znaczenie. Znaki jakos$ci sa wazne dla 67 % badanych — Eurobarometr 2012,
http://ec.europa.eu/agriculture/survey/index_en.htm [dostep: 07.07.2014].
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tyfikatem FairTrade co najmniej raz w miesiacu (53%). Wiekszo$¢ konsumentow (blisko
60%) zamieszkujacych miasta powyzej 100 tys. mieszkancow uwaza, iz na opakowaniach
produktow SH powinny znajdowac si¢ przede wszystkim: gwarancja jakosci produktu oraz
informacja o przeznaczaniu czgséci pieniedzy ze sprzedazy po wyzszej cenie towarow SH
i duze logo FairTrade (obecne jest zbyt mato widoczne).

Wykres 4
Stosunek respondentéw do stwierdzen (w %)
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Za umieszczeniem informacji o producencie — spotdzielni, kraju i regionie — jest 53% re-
spondentdéw z duzych miast. Potwierdza si¢ zatem, iz dla $wiadomych konsumentéw istotna
jest rzetelna informacja i oznakowanie produktéw oraz gwarancja, ze etykiety faktycznie
swiadczg o przestrzeganiu przez producenta zasad spotecznej odpowiedzialnosci.

Podsumowanie

Poprawa ogolnej kondycji ekonomicznej Polakow w ostatnich latach znalazta swoj wy-
raz we wzbogaceniu (poszerzeniu) koszyka nabywanych dobr o produkty Sprawiedliwego
Handlu. Coraz wigcej konsumentéw dokonuje §wiadomych wybordéw — kupujac, zwracaja
coraz baczniejsza uwagg nie tylko na zaspokojenie indywidualnych korzysci, ale rowniez
na korzysci pozaosobiste, czyli dobro innych ludzi, spotecznosci lub ogétu (troska o $ro-
dowisko naturalne). Normami odpowiedzialnosci spotecznej — zwlaszcza nakazem poma-
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gania tym osobom, ktorych losy zaleza od dziatan konsumentow — kieruja si¢ nabywcy
produktéow Sprawiedliwego Handlu. Wigkszo$¢ z nich czyta oznaczenia na produktach
i zwraca uwage na informacje o miejscu i sposobie ich wytworzenia, jest zainteresowanych
pochodzeniem i sposobem wytworzenia produktu oraz ufa certyfikatom umieszczanym
na produktach. Sledzac zachowania nabywcow produktow Sprawiedliwego Handlu i ich
preferencje w zakresie dokonywanych zakupow obserwujemy $wiadomego konsumenta
posiadajacego umiejetnos¢ zintegrowania myslenia o wartosci ekonomicznej, spoteczne;
i srodowiskowej. Glownym czynnikiem majacym wptyw na decyzje o zakupie produktu
oznaczonego znakiem FairTrade jest przekonanie o dobrej jakosci. Przy ostatecznym wy-
borze produktu konsumenci biorg pod uwagg certyfikaty po§wiadczajace jego ekologiczne
pochodzenie oraz fakt nietestowania ich na zwierzetach. Tylko dla nielicznych konsumen-
tow fakt, iz produkt powstat z troska o prawa pracownicze jest bodzcem zachecajacym do
zakupu. Wérdd najczesciej wymienianych powodoéw kupowania produktow SH znajduja
si¢: wicksza $wiadomos¢ dotyczaca spraw zwiagzanych ze srodowiskiem, refleksja nad
tym, co i jak si¢ kupuje oraz wigksza $wiadomo$¢ zdrowia i preferencji zywieniowych,
wiasnych i rodziny.
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Behaviour and Preferences of Consumers of Fair Trade Products

Summary

An article is an analysis of findings of the research carried out at IBRKK on the
market for Fair Trade products in Poland. The author describes the selected aspects
of behaviour of the consumers aware of the Fair Trade ideas and movement who,
while selecting the products labelled with the Fair Trade certificate, support finan-
cially small producers and farmers of the least developed countries, but, at the same
time, effectively meet their needs. The contained in the article information, inter
alia, on the assortment of products and motives which guide purchasers of Fair
Trade products when selecting and making their purchasing decisions, may con-
tribute to an increase of the interest in responsible consumption as well as convince
other consumers to buy ethical products.

Key words: Fair Trade, aware consumer, consumers’ behaviour, Fair Trade prod-
ucts.
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IloBeneHnune u npeanoYTeHUs: NOTpedUTE el NPoAYKTOB CripaBeinBoii
TOPIOBJIH

Pe3rome

CraThst IpeICTaBIsAET COOOM aHAIN3 PE3YIbTAaTOB NCCIIEI0BAHHHN, TPOBEICHHBIX
B MHCTHTYTE MCCen0BaHMH phIHKA, HOTpebneHus u aenoBsx nukiaoB (IBRKK), mo
peIHKY npoaykToB CrpaBeanuBoil Toprosnu B Ilomsire. B Heil aBTop omuceiBaeT
ACIEKTHI TTOBEICHUS MOTpeOuTeNel, 3HaKOMBIX ¢ uaeell n jBmxenneM Cripasen-
JIMBOM TOPTOBIIH, KOTOPBIE, BEIOMpAst IPOLYKTHI, IIOMEUECHHBIE cepTH(uKaToM Fair
Trade, He TONBKO OKa3bIBAIOT (PMHAHCOBYIO MOAJAEPIKKY MEIKHM MPOM3BOAUTEISIM
u (hepmepaM U3 HaUMEHEE Pa3BUTHIX CTPaH, HO 3a0HO C YCHEXOM YHOBJIETBOPSIOT
cobcTBeHHbIe MOTpebHOCTH. Conepikarnasics B cTaTbe HH(POPMAIHS, B YJACTHOCTH,
00 accopTUMEHTE TPOIYKTOB U O MOTUBAX, KOTOPBIMU PYKOBOJCTBYIOTCS IIPH BbI-
0ope M NMPUHATHU PElIeHNH O MOKYyIKe IOKyIaTeau mpoxykroB  CrpaBeanBoii
TOPTOBJIN, IPU3BAHBI CIIOCOOCTBOBATH TOBBIIICHHUIO HHTEPECA K OTBETCTBEHHOMY
noTpebeHnIo, a Takke YOeInTh APYTuX MOTpeOuTeneii B MOKYIKE STHYHBIX MPO-
JTYKTOB.

KuroueBble cioBa: CripaBeqiiiBasi TOProBiisi, CO3HATEIBHBIN TTOTPEONTENb, TTOBE-
JieHne oTpeduTeneit, mpoxykTsl CripaBeNTMBOI TOPTOBIIH.
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