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Wzrost zapotrzebowania na produkty Fair Trade jako
przejaw spolecznej odpowiedzialnosci konsumentow
w Polsce

The rise in the demand for Fair Trade products as the sign
of the social responsibility of consumers
in Poland

Wzrost zainteresowania produktami FairTrade na calym swiecie jest konsekwencjq zmiany
wartosci i postaw konsumentow, ktorzy zaczynajq traktowac konsumpcje jako wybor moralny. W
trosce o srodowisko naturalne i warunki Zycia producentéw z krajow Trzeciego Swiata sq gotowi
placi¢ wiecej niz wynoszq ceny rynkowe, co swiadczy o ich wrazliwosci spolecznej i ekologicznej.
Fair Trade to ruch spoleczny, w jaki aktywnie angazujq si¢ nie tylko konsumenci, ale i producenci
oraz dystrybutorzy, a takze szereg organizacji pozarzqdowych. Pomimo intensywnego rozwoju
tego ruchu w skali globalnej, popularnosé tej idei, a zwlaszcza jej implementacja nie wydaje si¢
przebiegac jednakowo we wszystkich krajach wysoko rozwinietych

Celem opracowania jest przedstawienie rozwoju ruchu spotecznego Fair Trade na Swiecie, w
tym jego zwiqzkow z koncepcjq spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, wraz ze zwroceniem
szczegolnej uwagi na popularnoscé tej idei w warunkach polskiej gospodarki.

Wstep

Jedna z najbardziej znamiennych cech kultury postmodernizmu, ktéra triumfowata
wsrod spoteczenstw krajow wysoko rozwinigtych jeszcze w latach 80-tych XX wieku,
jest hedonizm i konsumpcja'. Z jednej strony postmodernizm podporzadkowuje sobie
kultur¢ masowa, wykorzystujac w tym celu reklame¢ i modg, z drugiej za§ wprowadza
nowe, oryginalne koncepcje réoznych stylow zycia w celu podkreslenia indywidualizmu
jednostek. Bezkrytyczne nasladownictwo i silna presja zwiazana z checia realizacji
warto$ci materialnych wydaje si¢ by¢ nadal obecna w przypadku spoteczenstw bedacych
na dorobku. Takie zachowania konsumentéw staly si¢ powszechnym zjawiskiem
rowniez w polskiej gospodarce w latach 90-tych. Obecnie jednak dostrzega sig¢ znaczace
przeobrazenia w zakresie aspiracji konsumpcyjnych w polskim spoteczenstwie,
spowodowane m.in. wzrostem wrazliwosci spolecznej i ekologiczne;j.

"' T R. Abbott: Facts, Values, and Evaluative Explanation: Contributions of Leo Strauss to Contemporary
Debates, American Sociologists, Vol. 32 Issue 1, 2001, s. 58.
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Wzrost obywatelskiej §wiadomos$ci konsumentéw stanowi ogdlnoswiatowa tendencje
i jest bez watpienia jednym z przejawow ich spotecznej odpowiedzialnosci. Takie
podejscie oznacza, ze konsumpcja to wybor moralny, a potencjalnych nabywcoéw dobr i
ushug interesuje juz nie tylko wyltacznie ich cena i jako$¢, lecz warunki wytwarzania, w
tym wszelkie konsekwencje spoleczne i ekologiczne, ktore im towarzysza. Nalezy
zaznaczy¢, ze konsumeryzm etyczny narodzit si¢ w krajach wysoko rozwinigtych, tj. w
spoteczenstwach zamoznych gdzie, od co najmniej kilkunastu lat w trosce o dobro
wspolne i jakos$¢ zycia, przyktada si¢ coraz wigksza wage do warto$ci postmaterialnych.
W rezultacie tego mamy do czynienia z powstaniem licznych zorganizowanych ruchow
konsumentéw, przyktadem ktorych jest m.in. inicjatywa Fair Trade.

Celem opracowania jest przedstawienie genezy narodzin spotecznego ruchu
konsumenckiego Fair Trade, bgdacego efektem przeobrazen w systemie warto$ci
wspotczesnych konsumentéw. Spojrzenie na ideg¢ Fair Trade zardwno z perspektywy
ekonomii, jak i etyki pozwoli na ukazanie jej zwiazku z koncepcja spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu (CSR). Analiza rynku produktéw Fair Trade w Polsce na tle
innych krajow, umozliwi z kolei zbadanie, w jakiej fazie implementacji tej idei znajduje
si¢ obecnie polska gospodarka.

Idea Fair Trade a koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Ruch Sprawiedliwy Handel (- z ang. Fair Trade) powstal w odpowiedzi na niedostatki
$wiatowej polityki handlowej. Przekonanie o tym, ze handel zagraniczny stanowi
niezaprzeczalne zrédlo materialnego bogactwa kraju bylo szczegdlnie obecne w XVII
wieku, w pogladach Merkantylistow, ktorzy twierdzili, ze bogactwo uzyskuje si¢ glownie
z pracy ludu wywiezionej na obce rynki. Glosili oni potrzebg interwencji panstwa wierzac
jednoczesnie, Ze zyski jednego kraju ptyna ze straty drugiego’. Prowadzenie w ten sposob
polityki handlowej zostalo nastgpnie catkowicie zanegowane przez przedstawicieli
ekonomii klasycznej, ktérzy uznali, iz w polityce handlowej winna obowiazywaé zasada
laissez-faire. Zwolennicy liberalizacji handlu zaktadaja, ze korzysci w handlu moga by¢
obopdlne, a ich zrodlem sa migdzynarodowy podzial pracy i specjalizacja. Oznacza to tym
samym potrzebe odejécia od stosowanych dotychczas narzedzi interwencji panstwa na
rzecz zasad wolnorynkowych. Z doswiadczenia wiemy jednak, iz liberalna polityka
handlowa maksymalizujaca dobrobyt w bogatych krajach uprzemystowionych nie shuzy
najlepiej rozwojowi krajow najubozszych. Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) otwarcie
przyznaje, ze polityka laissez-faire moze nie by¢ optymalna zwlaszcza w wypadku krajow
charakteryzujacych si¢ niedoskonatosciami rynku’. W zwiazku z tym caloksztatt
porozumien handlowych nalezy ujmowaé¢ w taki sposob, aby zapewni¢ krajom
rozwijajacym si¢ uczciwy, sprawiedliwy udzial w korzysciach.

Poczatki idei Fair Trade odnalez¢ mozna w ruchu spotdzielczym, jaki narodzil si¢
w koncu XIX wieku w Anglii i we Wloszech. Nowe, alternatywne wobec modelu
rynkowego, sposoby organizacji produkcji i sprzedazy utorowaty niewatpliwie droge do

E. Lipinski: Historia powszechnej mys$li ekonomicznej do roku 1870, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1981, s. 100.
* . E. Stiglitz, A. Carlton: Fair trade. Szansa dla wszystkich, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 95.
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rozwoju koncepcji Sprawiedliwego Handlu®. Wiele wskazuje tez na to, iz pierwsze
inicjatywy utozsamiane z Fair Trade pojawily si¢ w ubogich spoteczenstwach z Poludnia
jeszcze w latach 40-tych XX wieku. Udzial w tym procesie miaty m.in. organizacje
charytatywne o charakterze religijnym, jak i pozarzadowe. Zajmowaly si¢ one gtownie
sprowadzaniem 1 sprzedaza wyrobow rgkodzielniczych w FEuropie 1 Stanach
Zjednoczonych. Ruch ten rozwijal si¢ przy tym szczegolnie intensywnie w latach 60 i
70-tych XX wieku w znacznej mierze dzigki politycznemu wsparciu, jakie otrzymaly
oOwczesne organizacje zainteresowane upowszechnieniem tej idei. Podczas drugiej
konferencji UNCTAD w 1968 roku wspolnie wypracowano bowiem konsensus w
kwestii mozliwo$ci rozwoju krajow Trzeciego Swiata. Stwierdzono mianowicie, ze
prawdziwa szansa na rozwoj tych krajow daje wlasnie handel, a nie pomoc humanitarna.
Takie podejscie sprzyjato niewatpliwie rozwojowi idei Fair Trade, ktéra opiera si¢ na
przekonaniu o mozliwosci pomocy mieszkancom Trzeciego Swiata w wyjsciu z nedzy
poprzez wzrost udzialu w globalnej wymianie handlowej. Warto zaznaczy¢, iz w drugiej
potowie lat 80-tych mieliSmy do czynienia z postgpujaca instytucjonalizacja ruchu Fair
Trade. Najpierw grupy Fair Trade powstawaly na szczeblu krajowym, skupiajac si¢
wokol importerow, sklepow specjalistycznych 1 organizacji odpowiedzialnych za
certyfikacje produktow wystepujacych na danym rynku’. Kolejnym krokiem byto
powotanie do zycia Europejskiego Stowarzyszenia Sprawiedliwego Handlu (EFTA) w
1987 roku, do ktorego przystapito 11 najbardziej znaczacych dostawcow/-importerow
pochodzacych z dziewigciu krajow. Dwa lata pdzniej powstalo Migdzynarodowe
Stowarzyszenie Sprawiedliwego Handlu (IFAT), w sklad ktorego weszly juz nie tylko
organizacje z Polocy, lecz grupy producenckie z Potudnia. Na szczeblu
migdzynarodowym doszto zatem do konsolidacji w ramach sieci organizacji
zajmujacych si¢ produkcja, sprzedaza i promocja produktéw Fair Trade. Kolejnym
etapem w rozwoju ruchu Fair Trade bylo réwniez powstanie Migdzynarodowe;j
Organizacji zajmujacej si¢ certyfikacja, zwanej w skrocie FLO w 1997 roku. Kluczowa
rola, jaka spelnia ta instytucja, jest opracowywanie i dostosowanie standardow, ktore
musza spelniaé producenci certyfikowani, a takze ustalanie warunkow wymiany
handlowej obowiazujacej importeréw, eksporterow oraz detalistow. Mozna powiedziec,
iz inicjatywa Fair Trade bgdaca poczatkowo drobnym gestem solidarnosci zaledwie
kilku organizacji pozarzadowych z ubogimi mieszkancami krajow rozwijajacych sig
przeksztalcita si¢ z czasem w globalny ruch, stajac si¢ tym samym zauwazalnym
elementem polityki zrownowazonego rozwoju.

Zgodnie z definicja poprzez sprawiedliwy handel rozumie si¢ ,,partnerstwo w handlu
oparte na dialogu, przejrzystosci i szacunku, ktore dazy do wigkszej rownosci w handlu
migdzynarodowym, a co za tym idzie przyczynia si¢ do zrdwnowazonego rozwoju,
oferujac lepsze warunki handlowe i broniac praw marginalizowanych producentow i

pracownikow z Pohludnia”®. Organizacje Fair Trade powstajace z inicjatywy

4 C. Gendron, V. Bisaillon, A.I. Otero Rance: The institutionalization of Fair Trade: More that just a degraded
form of social action, Journal of Business Ethics, No. 86/2009, s. 64-65.

5 J. Wilkinson, Fair Trade: Dynamic and dilemmas of a market oriented Global Social Movement, Journal of
Consumer Policy, No. 30/2007, s. 221.

¢ Definicja zostata opracowana w 1998 roku przez FINE tj. grupe robocza ztozona z czterech organizacji:
Fairtrade Labelling Organisations International (FLO), International Fair Trade Associations (aktualnie World
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konsumentéw sa nie tylko wyrazem ich solidarnosci wobec producentéw z krajow

Trzeciego Swiata, lecz maja przede wszystkim za zadanie podniesé spoleczng

swiadomos¢ spoteczenstw krajow wysoko rozwinigtych odno$nie warunkoéw zycia i

pracy w krajach rozwijajacych si¢. Istotna rolg¢ odgrywaja zwlaszcza kampanie

podejmowane przez organizacje konsumenckie na rzecz zmian w zakresie regut
obowiazujacych w handlu mig¢dzynarodowym. W ramach Sprawiedliwego Handlu
wyroznia si¢ obecnie takie dziatania, jak: organizacja alternatywnych sieci handlowych,
marketing produktow opatrzonych certyfikatem Fair Trade oraz kampanie promocyjne
zachgcajace do nabywania tego rodzaju produktow, a ponadto postulujace konieczno$é

wprowadzenia pewnych zmian w polityce handlowej w my$l postulatéw gloszonych w

ramach tej koncepcji. Najwazniejsze zatozenia Sprawiedliwego Handlu to’:

- gwarancja ceny minimalnej dla producentow,

- premia finansowa — przeznaczona na projekty rozwojowe spoteczno$ci lokalnych, a
wigc budowe drog, szkét i placowek medycznych,

- stabilnos¢ dochodéw producentéw, wynikajaca z dlugoterminowych umoéw
zawieranych z importerami,

- zmniejszenie roli posrednikow w tancuchu dostaw,

- pomoc najubozszym rolnikom i ich rodzinom, w tym poprawa warunkow pracy,
dostegp do rynkéw zbytu, umacnianie organizacji producenckich,

- udzielanie wsparcia nie tylko najmniej uprzywilejowanym producentom, ale
zwlaszcza pomoc rdzennym mieszkancom, a takze walka z niewolnicza praca
przymusowq i zatrudnianiem dzieci,

- zwigkszenie $§wiadomos$ci konsumentdw na temat negatywnych efektow
wystepujacych w handlu migdzynarodowym dla producentéw, a przez to
oddzialywanie na zmiang ich nawykow konsumenckich,

- ustanowienie partnerskich zasad w wymianie opartej na dialogu, szacunku i
transparentnosci,

- prowadzenie kampanii na rzecz zmian obowiazujacych regut i praktyk w handlu
migdzynarodowym,

- ochrona praw czlowieka poprzez promocj¢ wartosci spotecznych i ekologicznych.
Rozwazajac sens idei Fair Trade warto pokusi¢ si¢ rowniez o przeanalizowanie jej

zwiazkow z koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (zwanej w skrocie CSR).

Szeroka definicj¢ CSR zaproponowali m.in. tworcy idei Global Compact w Davos w

1999 roku, wzywajac przedsigbiorcow do przestrzegania: praw cztowieka, standardow

pracy, ochrony $rodowiska naturalnego oraz przeciwdzialania korupcji®. Dostosowujac

si¢ do zasad spotecznej odpowiedzialnosci podmioty gospodarcze moga zatem aktywnie
partycypowaé w rozwiazywaniu probleméw gospodarczych wspolczesnego $wiata,
minimalizujac ujemne skutki towarzyszace procesowi globalizacji, a zarazem
przyczyniajac si¢ do zrownowazonego rozwoju globalnej gospodarki. Strategia

Fair Trade Organization-WFTO), The Network of European Worldshops oraz The European Fair Trade
Association, www.european-fair-trade-associations.org

7 G. Moore: The Fair Trade Movement: Parameters, Issues and Future Research, Journal of Business Ethics,
No. 53/2004, s. 73-74 oraz Sprawiedliwy handel w Polsce. Stan obecny i perspektywy rozwoju,
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich, Warszawa 2010, s. 1.

8 Pogonowska B.. Wojtasiewicz L.: Podstawowe informacje o idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(CSR) Przedsigbiorczo$¢ w Polsce, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2009.
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spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu obejmuje w rownym stopniu wymiar
ekonomiczny, ekologiczny, jak 1 spoteczny. Wzywajac do etycznego zachowania
podmiotéw gospodarczych zacheca do budowania trwalego oraz opartego na
obustronnych korzysciach partnerstwa w globalnych tancuchach dostaw. Oznacza to, ze
inicjatywy podejmowane w ramach sprawiedliwego Handlu mozna traktowac jako
element spotecznej odpowiedzialnosci. Podstawowa roznice pomigdzy tymi dwoma
koncepcjami stanowia motywy, jakimi kieruja si¢ podmioty gospodarcze. Bowiem
wigkszo§¢ podmiotow dokonujacych implementacji idei spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu pragnie po prostu zdoby¢ w ten sposob przewage konkurencyjna na rynku, a co
za tym idzie osiagna¢ zysk, podczas gdy idea Fair Trade wydaje si¢ by¢ bardziej misja
niz tylko wylacznie realizacja warto$ci komercyjnych’. Reasumujac, ruch spoteczny Fair
Trade wyraza interesy roznych grup interesariuszy, tj. dostawcoéw i producentéw z
krajow Trzeciego Swiata, ale i samych konsumentéw i organizacji spolecznych
zainteresowanych upowszechnieniem tej idei. Tymczasem programy CSR wdrazaja
przedsigbiorstwa komercyjne, ktore dazac do realizacji wartosci komercyjnych,
wykorzystuja w tym celu etykg.

Konsument odpowiedzialny i jego system wartoSci

Jedna z najbardziej charakterystycznych tendencji obserwowanych w obrgbie
wspotczesnych zachowan konsumenckich jest pojawienie si¢ odpowiedzialnego
konsumenta - obywatela, ktory stara si¢ by¢ spotecznie odpowiedzialny, ograniczajac
swoje pragnienia 1 przyjemnos$ci na rzecz dobra wspolnego. Przyktadem takiej wiasnie
postawy sa konsumenci produktow Fair Trade przekonani, iz poprzez sit¢ nabywcza jaka
reprezentuja, moga bra¢ aktywny udziat w walce z problemami spotecznymi i
srodowiskowymi na globalnym rynku. Solidaryzujac si¢ z producentami z krajow
Trzeciego Swiata zaptaci¢ wigcej za nabywane produkty, gdyz zakup w ich przypadku to
nie tylko sposob na zaspokojenie pewnej potrzeby, ale wybor etyczny'. Etycznemu
konsumeryzmowi przypisuje si¢ co najmniej trzy zasadnicze cechy, takie jak: troska o
srodowisko naturalne i prawa zwierzat, o czym nalezy pamigta¢ dazac do poprawy
dobrobytu materialnego, oraz przestrzeganie praw cztowicka wraz z uwzglednieniem
panujacych warunkéw pracy i zasad wymiany handlowej, a odzwierciedleniem tego jest
poparcie dla inicjatywy Fair Trade''. Zielony i etyczny konsumeryzm stawia wiele
wymagan wobec konsumentéw. Do obowiazkéw konsumenta obywatela naleza'*:

- solidarno$é: postrzegana jako obowiazek organizowania si¢ wraz z innymi, aby
wzmocni¢ sitg¢ oddzialywania konsumentdw w celu promowania i ochrony ich
interesow,

® G. Fridell: The Co-Operative and the Corporation: Competing Visions of the Future of Fair Trade, Journal of
Business Ethics, No. 86/2009, s. 81-82.

19" A. Lewicka-Strzatecka: Odpowiedzialno$¢ moralna w zyciu gospodarczym, Wydawnictwo IFiS PAN,
Warszawa 2006, s. 157.

1 P.Wheale, D. Hinton: Ethical Consumers in Search of Markets, Business Strategy and the Environment,
Vol. 16, Issue 4, 2007, s. 303-304.

12 A. Lewicka-Strzalecka: Konsumenci: prawa i obowiazki, [w:] W. Gacparski (red.), Biznes. Etyka.
Odpowiedzialno$¢, Wydawnictwo Profesjonalne PWN, Warszawa 2012, s. 267.
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- krytycyzm: rozumiany jako obowiazek krytycznej postawy wobec cen i jakosci dobr
i ushug,

- aktywnos$¢: wzywajaca do dziatania, aby mie¢ w rezultacie pewno$é, ze jesteSmy
traktowani uczciwie,

- wrazliwos¢ spoleczna: narzucajaca na konsumenta obowiazek pozyskiwania wiedzy
o wplywie naszej konsumpcji na innych ludzi, zwlaszcza tych stabszych, zarowno w
skali lokalnej, jak i migdzynarodowe;j,

- wrazliwo$¢ ekologiczna: nawolujaca do przeciwdzialania degradacji srodowiska,
poczynajac od kupowania produktow ekologicznych, a konczac na dobrowolnym
rezygnowaniu z czgsci konsumpcji w ogole.

Konsumenci produktéw Fair Trade czuja si¢ odpowiedzialni wobec spoleczenstwa,

demonstrujac  swoje przekonania poprzez podejmowanie okreslonych decyzji

nabywczych. Wiele badan wskazuje na to, ze wzrost Swiadomosci spoleczenstw krajow
wysoko rozwinigtych w istotnej mierze przyczynit si¢ do upowszechnienia idei

Sprawiedliwego Handlu. Oznaka rosnacego zainteresowania konsumentéw sa m.in.

wyrazane przez nich deklaracje dotyczace chegci zakupu produktow Fair Trade, pomimo

ich znacznie wyzszej ceny rynkowej. Z ekonomicznego punktu widzenia produkty Fair

Trade roznia si¢ od konwencjonalnych tym, ze zawieraja w sobie ponadto dodatkowa

informacjg¢ na temat spotecznych i ekologicznych warunkéw wytwarzania. Zamiast tych

produktow, konsument mogtby naby¢ réwnie dobrze inne dostgpne na rynku, a swoje
przywiazanie do wartos$ci ekologicznych i spolecznych zamanifestowaé inaczej, tj.
poprzez wsparcie finansowe udzielone jakiejS$ dowolnie wybranej organizacji
charytatywnej. Dzigki produktom Fair Trade, ktére zawieraja w sobie te dwa
komponenty jednocze$nie, konsument jest w stanie zaspokoi¢ zarazem dwie potrzeby.

Zaptacona premia, chociaz wyptywa na wzrost ceny rynkowej, to z perspektywy

konsumenta oznacza réwniez pewna oszczedno$é, gdyz zmniejsza jego dodatkowe

koszty transakcyjne zwiazane z poszukiwaniem informacji odnosnie tego, jakie
inicjatywy spoteczne i ekologiczne warto naprawde wspierac'”.

W $wietle teorii ekonomii konsument dokonuje indywidualnych wyboréw majac na
celu przede wszystkim maksymalizacjg¢ swej funkcji uzytecznosci. Podejmujac decyzje
nabywcze kieruje si¢ nie tylko subiektywnymi preferencjami, lecz uwzglednia
mozliwosci nabyweze i ceny dostgpnych na rynku dobr. Wiele badan wskazuje tez na to,
ze rozstrzygajace w procesie podejmowania decyzji konsumenckich moga by¢ m.in.
wyznawane wartosci. Przy czym nie dotyczy to jednakowo wszystkich konsumentéw, a
zwlaszcza tych, ktorzy charakteryzuja si¢ sklonnoscia do nabywania dobr i ustug
masowo konsumowanych. Ta grupa konsumentdw zwraca uwage na ceng, jakosc,
wygode i marke, podczas gdy poparcie dla produktow Fair Trade wynika z warto$ci
wyznawanych przez jednostkg. M. Rokeach zdefiniowal wartosci kulturowe jako
wierzenia, ze pewne stany rzeczy sa jednostkowo i spotecznie uznawane za pozadane, a
co za tym idzie - warte wysitku. Na ptaszczyznie indywidualnej wartosci wskazuja na
cele, do ktorych nalezy dazyc¢, ,,podpowiadajac” jednostce jak nalezy rozdysponowywac
swoje dochody, czy tez jakie dziatania spoleczne osobiscie wspiera¢. Podobnie na
plaszczyznie spotecznej warto$ci wywieraja istotny wplyw na podejmowane decyzje

13 T. Steinr(icken, S. Jaenichen: The Fair Trade Idea: Towards an Economics of Social Labels, Journal of
Consumer Policy, No. 30/2007, s. 205-206.
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zwiazane z alokacja zasobow w skali makro lub z formutowaniem nowych kierunkow
dziataf, w ramach poszczegolnych dziedzin zycia spoleczno-gospodarczego'®. Patrzac
na wartosci w wymiarze spolecznym przyjmuje si¢, iz sa one przede wszystkim
wytworem kultury, co skutkuje tym, iz w procesie socjalizacji jednostka mimowolnie
przyswaja sobie pewien system warto§ci i norm obowiazujacych w danym
spoteczenstwie'”. Oznacza to, ze postawy i zachowania konsumentow stanowia
pochodna nie tylko osobiscie wyznawanych wartosci, bowiem rownie silny wplyw na
decyzje nabywcze, w tym styl zycia, maja wzorce kulturowe.

Wiele badan wskazuje na znaczenie wartosci odczuwanych indywidualnie, jak i
spotecznie uznawanych, ktoére w istotnej mierze determinuja zachowania konsumentéw
na rynku. Oddzialywanie tych wartosci jest szczegélnie zauwazalne w przypadku
konsumentéw nabywajacych produkty Fair Trade. Z reguly, konsumenci etyczni
przywiazuja wigksza wage do takich wartosci, jak altruizm, sprawiedliwos¢, pokdj,
szacunek i1 harmonia wewngtrzna. Konsumenci produktow Fair Trade, odznaczaja si¢
wigkszym przywiazaniem do wartosci uniwersalnych. Wedlug typologii wartosci
Schwarza do wartosci uniwersalnych zalicza si¢ wtasnie: harmoni¢ wewngtrzna, pokoj,
pigkno, tolerancjg, rowno$¢, ochrong Srodowiska, sprawiedliwos¢ spoteczna, jednosé z
naturg oraz madro§¢'®. Wszystkie z wymienionych wartosci zajmuja kluczowe miejsce
w hierarchii wartosci konsumenta etycznego. Konsumpcja staje si¢ w tym przypadku
demonstracja ich wartosci indywidualnych i przekonan. Jednakze warto pamigtaé, iz
nabywcy produktéw Fair Trade wyrazaja w ten sposob nie tylko swoja moralnos¢, gdyz
ich styl zycia ksztaltuje postawy spoleczne i wzorce zachowan, przyczyniajac si¢ do
rozpowszechnienia tej idei wérdd pozostatych uczestnikéw rynku.

Rozwdj ruchu spolecznego Fair Trade na Swiecie

Fair Trade to nowy ruch spoleczno-ekonomiczny o wymiarze globalnym, ktérego
formuta opiera si¢ na wyksztatceniu si¢ nowych form kolektywnego dziatania w ramach
organizacji pozarzadowych oraz sieci, alternatywnych wobec istniejacych zwiazkow
zawodowych i partii politycznych. Jego przedstawiciele swiadomi globalnych wyzwan
rozwojowych podejmuja na nowo trud zmodyfikowania istniejacych relacji rynkowych,
odwolujac si¢ ponownie do znanej koncepcji sprawiedliwosci redystrybutywnej J.
Rawlsa'’. Zdaniem tego filozofa zaréwno w polityce, jak i ekonomii nalezy zastosowaé
strategi¢ maksymalnego minimum, celem zapewnienia kazdemu wzglednie réwnych
warunkow uczestnictwa w zyciu spotecznym. Nowa umowa spoteczna powinna opieraé
si¢ zatem na dwoch podstawowych zasadach: wolnosci 1 dyferencji, a rolg etycznego
regulatora ma odegra¢ sprawiedliwos¢, ktora jako warto$¢ nadrzedna oznacza rownosé
szans'®. Zrealizowanie takiej umowy spolecznej w praktyce wydaje si¢ mato realne,

4 M. Rokeach: Understanding Human Values. Individual and Societal, The Free Press, New York 1979, s. 49.
!5 A. Kozlowska: Jednostka a spoteczenstwo, w: J. Polakowska-Kujawy (red.), Socjologia ogélna. Wybrane
zagadnienia, SGH, Warszawa 2002, s. 34-35.

16 C. J. Doran: The Role of Personal Values in Fair Trade Consumption, Journal of Business Ethics, No.
84/2009, s. 551-552.

'7 . Wilkinson: Fair..., op. cit., s. 228.

18 P.Vardy, P. Grosch: Etyka, Wydawnictwo Zysk i S-KA, Poznan 2010, s. 137-140.
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dlatego przedstawiciele ruchu Fair Trade nie odrzucaja catkowicie zasad, na jakich
bazuje dotychczasowy porzadek spoteczny. Zamiast tego usituja wzmocni¢ inne
tradycyjne organizacje, tj. spotdzielnie i zwiazki zawodowe, ktore stanowig alternatywe
dla istniejacych rozwiazan rynkowych. Warto jednoczes$nie zaakcentowaé, ze mysla
przewodnia ruchu spolecznego Fair Trade nie jest w gruncie rzeczy niesienie pomocy
charytatywnej czy humanitarnej, ale promowanie nowego modelu handlu opartego na
trwatych, bezposrednich relacjach migdzy lokalnymi wytworcami z ubogich panstw
Potudnia a konsumentami zyjacymi w dostatnich panstwach Pétnocy. Ruch Fair Trade
apeluje do konsumentéw z panstw wysoko rozwinigtych, zeby za wybrane,
certyfikowane produkty placili wigcej niz wynosza przecigtne ceny ksztaltujace si¢ na
rynku. Dzigki temu konsumenci maja $wiadomos$¢, iz przyczyniaja si¢ do poprawy
warunkow pracy i placy producentéw znajdujacych si¢ na poczatku dostaw. Udzielone
wsparcie finansowe pozwala im na prowadzenie dziatalnoéci w sposob zréwnowazony,
bezpieczny dla ludzi i $rodowiska oraz rozwdj lokalnych spotecznosci na zasadach
obywatelskich, w poszanowaniu tradycji i kultury tych regionow'”.

Wedlug danych Fairtrade International wsparcie takie otrzymuje az 1,2 miln
producentdow 1 robotnikow z 63 krajow rozwijajacych sig. Liczba organizacji
producenckich zrzeszonych wynosita 905 w 2010 roku, a wigcej niz potowa z nich byta
zlokalizowana w Ameryce Lacinskiej i Karaibach (509), w Afryce (253) oraz Azji i
Oceanii (143). Sprzedaz produktow z certyfikatem Fairtrade wzrosta w latach 2009-2010
o blisko 27%, a w 2010 osiagneta w przyblizeniu wartos¢ 4, 36 mld Euro™. Najbardziej
znaczacymi rynkami, je$li chodzi o sprzedaz produktow Fair Trade, sa Stany
Zjednoczone i Wielka Brytania, na ktére wedlug danych z 2007 roku przypadato
odpowiednio 31% i 30% globalnej sprzedazy. Je$li wezmiemy pod uwage wielko$¢
konsumpc;ji Fairtrade per capita, to zdecydowanymi liderami okazuja si¢ by¢ takie kraje,
jak Szwajcaria (21,06), Wielka Brytania (11,57) oraz Dania (7,27) *".

Tabela 1
Warto$¢ sprzedazy detalicznej netto produktéow z certyfikatem Fairtrade w wybranych krajach w 2007
roku

Kraj Wartos$¢ sprzedazy netto w min Wzrost w latach 2005-2007
EUR
Francja 210 92%
Niemcy 141,7 100%
Holandia 47,5 30%
Szwajcaria 158,1 10%
Wielka Brytania 704,3 154%
Stany Zjednoczone 730,8 112%
Szwecja 42,5 357%

Zrodto: J. M. Krier, Fair Trade 2007: New facts..., op. cit., s. 43.

YN, Ewik: Wspolna odpowiedzialno$¢, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2011, s. 36-37.

20 L. Amand-Eeckhou: Fair Trade in Public Procurement in the EU, Library of the European Parliament, 2012,
s. 4.

21§, M. Krier: Fair Trade 2007; New facts and figures from an ongoing success story. A report on Fair Trade
in 33 consumer countries, Dutch Association of Worldshops, Netherlands 2008, s. 8.
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Produkty z certyfikatem Fairtrade znalez¢ mozna obecnie w ponad 60 krajach. Sa to
gléwnie artykuly spozywcze tj. herbata, kawa, banany, stodycze, ryz, miodd, orzechy,
cukier, ale rowniez tekstylia (baweina), wyroby rekodzielnicze (maski, batiki,
instrumenty, itp.), a takze kosmetyki. Okazuje sig, iz ruch, ktéry poczatkowo byt jedynie
drobnym gestem solidarno$ci spoteczenstw zamoznych z ubogimi mieszkancami krajow
rozwijajacych si¢, stopniowo przeobrazil si¢ w zauwazalny element polityki
zrownowazonego rozwoju. Odzwierciedleniem tego jest wzrost zapotrzebowania na
produkty Fairtrade, jaki obserwuje si¢ w wigkszos$ci krajow wysoko rozwinigtych. Kraje
UE-27 wraz z Szwajcaria i Norwegia reprezentujg prawie 60-70% $wiatowego rynku, a
najwigkszy udzial w sprzedazy produktéw Fairtrade odnotowuje si¢ w Wielkiej Brytanii,
Niemczech, Francji, Irlandii, Holandii, Szwecji, Finlandii, Austrii, Danii i Belgiizz. Z
dostgpnych danych statystycznych wynika, ze certyfikowane banany stanowia obecnie
wigcej niz 50% catego rynku bananéw w Szwajcarii, natomiast certyfikowana kawa
obejmuje blisko 20% rynku kawy mielonej w Wielkiej Brytanii. Za pozytywny nalezy
uzna¢ fakt, iz pomimo kryzysu gospodarczego w 2008 roku, globalna sprzedaz
produktow Fairtrade systematycznie wzrastata, co $§wiadczy o tym, iz idea
sprawiedliwego handlu nie jest tylko chwilowa moda, lecz raczej trwala tendencja o
zasiggu globalnym.

Realizacja idei Fair Trade w warunkach polskiej gospodarki

Wiele badan pokazuje, iz w ciagu ostatnich niespetna dziesigciu lat nastapit wyrazny
wzrost oczekiwan konsumentow w Polsce, a odpowiedzialna konsumpcja przestata by¢
jedynie zjawiskiem marginalnym. Wigkszo$¢ konsumentéw postrzega odpowiedzialng
konsumpcj¢ jako unikanie marnowania zasobow poprzez zakupy w mniejszych
ilo$ciach, tego co niezbgdne. Zdaniem wielu z nich konsumpcja odpowiedzialna to takze
kupowanie produktow wytwarzanych w sposob przyjazny dla srodowiska oraz tych,
ktorych powstanie nie wiaze si¢ z lamaniem praw czlowieka™. Coraz wigcej
konsumentéw w Polsce deklaruje zatem cheé zaptacenia wigcej za produkty spetniajace
kryteria zrownowazonego wzrostu, otrzymujac w zamian dobra o wysokiej jakosci,
ekologiczne i bezpieczne. 1 tak, az 22% konsumentéw ankietowanych w 2010 roku
wyrazato gotowos$¢é placenia nawet 5-10% wigcej za produkty FairTrade®.

Ze wzgledu na to, ze wzrost zainteresowania konsumentow etyczna konsumpcja jest
zjawiskiem powszechnie wystepujacym w krajach wysoko rozwinigtych, warto w
zwiazku z tym przyjrzec si¢ blizej temu jak na tym tle prezentuja si¢ konsumenci w
Polsce. Z badan przeprowadzonych w 2009 roku na zlecenie migdzynarodowego
stowarzyszenia  organizacji  konsumenckich  Consumers International — wsrod
konsumentow w szeSciu krajach: Belgii, Danii, Francji, Grecji, Hiszpanii i Polsce
wynika, ze znajomo$¢ produktow okreslanych jako ,.etyczne” lub ,,sprawiedliwe” jest
znacznie zréznicowana. O ile odsetek konsumentéw $wiadomych we Francji wynosi
47%, a w Danii nawet 54%, to w Polsce tylko 10%. Niestety, az 77% polskich

2 L. Amand-Eeckhout, Fair..., op.cit., s. 4.

BN. Cwik: Wspdlna..., op.cit., s. 40-41.

* Zréwnowazony fancuch dostaw, Zespét do spraw spotecznej odpowiedzialnoici przedsigbiorstw,
Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2011, s. 10.
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konsumentoéw stwierdzito, iz nie posiada w ogdle jakiejkolwiek wiedzy o tego rodzaju
produktach, co stanowito tym samym najgorszy wynik w grupie badanych krajow?.

Powyzsze dane sktaniaja do dalszych rozwazan nad przyczynami tego stanu rzeczy.
Ot6z przyczyna stosunkowo stabej znajomosci idei Sprawiedliwego Handlu w Polsce
jest m.in. niski poziomu edukacji, informacji i $wiadomosci konsumentow. Aktywnos¢
organizacji pozarzadowych, w tym ich wspoélpraca z podmiotami komercyjnymi na rzecz
promocji i upowszechnienia produktéw Fairtrade pozostawia rowniez wiele do zyczenia.
W krajach, w ktorych ,.etyczne” inicjatywy sa bardziej popularne, konsumenci moga z
fatwoscia odnalez¢ produkty opatrzone znakiem Fairtrade. Tymczasem zdaniem
konsumentéw dostgpnos¢ tych produktow w Polsce jest znacznie ograniczona. Stad tez
tylko 1% ankietowanych stwierdzato, ze napotyka na takie produkty bardzo czgsto,
natomiast az 74%, ze nie znajduje ich wcale, lub jedynie okazjonalnie. Glownymi
kanatami dystrybucji produktow opatrzonych certyfikatem Fairtrade sa przede
wszystkim:  sklepy internetowe (w szczegolnosci sklep prowadzony przez
Stowarzyszenie Sprawiedliwego handlu ,,Trzeci Swiat i My”), wyspecjalizowane sklepy
ekologiczne oraz duze sieci handlowe, czy inne punkty sprzedazy (stacje benzynowe,
kawiarnie). Z uwagi na niewielka znajomos¢ inicjatywy Fair Trade wsrod polskich
konsumentéw, a co za tym idzie relatywnie niewielkie zainteresowanie produktami
FairTrade, zar6wno skala dziatalnosci, jak i warto$¢ obrotdw zwiazana ze sprzedaza tych
artykulow jest o wiele nizsza w poréwnaniu do innych krajow UE-27. Oprocz potrzeby
zmiany nawykow, wartosci i preferencji konsumenckich, kluczowym warunkiem
zwigkszenia zainteresowania produktami FairTrade wydaje si¢ by¢ wzrost zamoznosci, a
wraz z tym sity nabywczej konsumentéw w Polsce.

Podsumowanie

Przedstawiciele ruchu spotecznego Fair Trade nawotuja do alternatywnego sposobu
prowadzenia handlu, w ktorym zaangazowani sg zaro6wno producenci, jak i konsumenci.
Cel, jaki przySwieca tej idei, doskonale wpisuje si¢ w koncepcje spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu. Aczkolwick misja w tym wypadku staje si¢ nadrzedna
wzgledem wartosci komercyjnych, podczas gdy dzialania z zakresu CSR moga by¢
traktowane w sposOb czysto instrumentalny, tj. jako narzgdzia przyczyniajace si¢ do
powigkszania zyskow w przedsigbiorstwach. Warto zaznaczy¢, iz w systemie
sprawiedliwego handlu funkcjonuja roézne podmioty, uczestniczace w globalnych
fancuchach dostaw, a ostatni, zarazem niezwykle wazny element w tym fancuchu,
stanowia konsumenci. Kazdy z zaangazowanych podmiotéw czerpie korzysci z
certyfikacji FairTrade. Beneficjentami staja si¢ producenci, ktérym zapewnia si¢
godziwe warunki pracy i placy, sprzedawcy, jak i sami konsumenci otrzymujacy
produkty o wysokiej jakos$ci, a przy tym spehniajace kryteria spoteczne i ekologiczne.

Reasumujac, w wigkszosci krajow wysoko rozwinigtych odnotowuje si¢ dynamiczny
rozwoj sprawiedliwego handlu, ale w Polsce jest to rynek nadal niszowy, co §wiadczy o
tym, ze wciaz znajdujemy si¢ w poczatkowej fazie implementacji tej idei. Wzrost

» Sprawiedliwy..., op.cit., s. 3-4.
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zapotrzebowania na produkty FairTrade w Polsce wymaga edukacji konsumentow, w
ktéra powinny zaangazowal si¢ bez watpienia coraz liczniejsze organizacje
pozarzadowe, jak rowniez sami producenci i dystrybutorzy zywnosci. Wigksza wiedza
konsumentéw w polaczeniu ze wzrostem ich dochodow, wplynie z pewnoscia
pozytywnie na wzrost odpowiedzialnosci etycznej, a co za tym idzie zmiang nawykow
konsumenckich w przysztosci.
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Summary

The growth of an interest in FairTrade products worldwide is a consequence of the change of
the value and consumers’ attitudes which start treating the consumption as moral choice. Being
concerned about natural environment and the living conditions of producers from Third World
countries they are ready to pay more than market prices what confirms their social and ecological
conscience. Fair Trade is a social movement in which actively not only consumers, but also
producers and distributors are becoming involved, as well as a number of non-governmental
organizations. In spite of the intense development of this movement in the global scale, popularity
of this idea and particularly its implementation, does not seem to proceed identically in all
developed countries

The purpose of the paper is to describe the development of Fair Trade - social movement in the
world, including its connections with the concept of corporate social responsibility, along with
paying special attention to the popularity of this idea in conditions of the Polish economy.
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