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Zakres tematyczny

1. O Sprawiedliwym Handlu
- definicja, 1dea, cel, standardy, historia SH, certyfikat (marka) SH,
- korzysci ze SH, kto zarabia?

- Sprawiedliwy Handel w liczbach
2. Sprawiedliwy Handel w Polsce

- swiadomos¢ konsumencka, znajomos¢ koncepcji wsrod konsumentow
1 che¢ zaangazowania si¢ w tego typu inicjatywy

- dystrybucja 1 sprzedaz produktow z certyfikatem Fairtrade;

- zachowania konsumentow

- instytucje 1 organizacje wspierajgce 1 promujace ruch SH

3. Podsumowanie



Fair Trade

Q)

FAIRTRADE

zorganizowany ruch spoleczny (konsumencki), ktorego
nadrzednym celem jest wsparcie rozwoju krajow Trzeciego
Swiata

Ruch Sprawiedliwego Handlu tworzg na Swiecie setki organizacji pozarzadowych o réznym
charakterze — organizacje producentéw, handlowe, importowe, certyfikujace (przyznajace
certyfikaty r6znym produktom), sklepy Sprawiedliwego Handlu, firmy komercyjne,

wspolnoty religijne, organizacje humanitarne 1 rozwojowe o szerokim spektrum dziatania —
zrzeszajace si¢ z reguty w profilowanych organizacjach ustalajacych wspolne kryteria 1

zasady dziatania.

partnerstwo handlowe oparte na dialogu, przejrzystosci i szacunku,
ktore dazy do wigkszej rownosci 1 sprawiedliwosci w handlu
miedzynarodowym



Definicja Sprawiedliwego Handlu

Sprawiedliwy Handel (ang. Fair Trade) wedtug definicji
Europejskiego Stowarzyszenia Sprawiedliwego Handlu (ang. European Fair
Trade Association - EFTA), oznacza:

~zasade partnerstwa w handlu opierajacg si¢ na dialogu,
przejrzystosci 1 szacunku w handlu miedzynarodowym,
ktora przyczynia si¢ do zrOwnowazonego rozwoju poprzez
oferowanie lepszych warunkow handlowych dla
zmarginalizowanych producentow 1 pracownikow,
szczegolnie na Poludniu”



» Dlaczego
® potrzebny jest Sprawiedliwy Handel??



Problemy najubozszych

Ekstensywny charakter rolnictwa krajow Poludnia

e Udziat pracujacych w rolnictwie
w ogolnej liczbie zatrudnionych
<5 5-10 >80%
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Zrédto:http://portal.unesco.org

czerpie Srodki do zycia wylacznie zZ drobnej

uprawy produktéw rolnych

= kraje Poludnia sa w wiekszo$ci bardzo biedne, o
niesprzyjajacym klimacie, stabo wyksztalconej
sile roboczej, niedoinwestowanym rolnictwie
(kluczowy sektor gospodarki z przestarzala
technologia i infrastruktura);

= 30 miIn rolnikéw w Europie posiada traktory i uzywa
regularnie Srodkéw chemicznych do upraw
wobec blisko 1 mld 300 mIn rolnikéw
pracujacych w Afryce samodzielnie (recznie);

= rolnicy w krajach ubogich nie sa w stanie konkurowa¢é
z dotowanym rolnictwem bogatych krajow
Péinocy

= w wiekszos$ci krajow afrykanskich, Ameryki
Lacinskiej oraz Poludniowej Azji gospodarska
oparta jest gldownie na eksporcie jednego
naturalnego bogactwa. Np. Kostaryka i
Honduras sa Swiatowymi eksporterami bananéw,
Wybrzeze Kosci Sloniowej kakao, a Bangladesz
juty;

» najubozZsze panstwa czesto stajq si¢ importerami
produktéw zywnos$ciowych z Péinocy.

= Bank Swiatowy szacuje, Ze obecnie zywno$¢ jest
drozsza 0 36% niz w 2010 r. (rosna napedzane
kosztami ropy i paliw), skutkiem czego
dodatkowe 44 mln ludzi popadlo w ubéstwo.



Przeszkody na drodze do pomyslnego rozwoju krajow

Trzeciego Swiata

. 0%
korupcja

zta polityka rzgdow w krajach rozwijajgcych sie
konflikty

zta polityka rzaddéw i organizacji, ktére pomagajg krajom
rozwijajgcym sie

nadmierna zagraniczna eksploatacja zasobdw naturalnych
i mineralnych
brak infrastruktury

kleski zywiotowe

brak naturalnych zasobéw

inne |

nie wiem

Zrédto: Eurobarometr 2013
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Wymiana handlowa w istniejacej skali 1 formie nie powigksza dobrobytu i
nie umozliwia dtugookresowego stabilnego rozwoju gospodarek Potudnia

HANDEL ZAGRANICZNY na Swiecie w 2008 roku = Udziat w eksporcie swiatowym 48

Impart Ekspor Obraty w mild 5 Sirukiura towarswa handly Glowne kigrunki przewaszu najmnle rozwinict Ch kra ow

5 2000 surowce naturalne ropy naftowe| Zmnicj

it 20 lat do zaledwie 0,4% (dla
500 towary przetworzone sprzgiu RTV i T porownania USA i UE o podobne;j
‘i Y o populacji osiagaja blisko 50%
eksportu swiatowego).

®  Udziat krajéw Poludnia w
™ swiatowym handlu ogranicza si¢
\ FEDERAC.JA ROSYJSKA niemal wylacznie do eksportu

zasobow naturalnych. Staby
“”""”“" CI G LapoMA  rOozZWO] gospodarczy nie pozwala

=

A IRANAER UNIA CHINY konkurowac na
EURCPEJSKA migdzynarodowych rynkach
o O Bum(] towaréw przetworzonych, .
wachoo S e ] natomiast niewielkie mozliwosci
' TYGRYSY _ finansowe znacznie ograniczajg
WEkEZUELA NIGERIA o TAALANDIA. SINAPUR. import.
| MALEZ |5 (MDSHEZAY .
G, ! ®m  W2011 r. udziat KRN w
P\ s INDGHEZJA Swiatowym eksporcie ksztattowat
b, si¢ na poziomie ok. 1,1%. Z kolei
AMERYKA . udziat eksportu rolno-
EAGHEIY ap zywnosciowego KRN w eksporcie
AUSTRALIA rolno-zywnosciowym $wiata
oscylowal w granicach 1,3% -
ARGENTYHA 1,5% zas udziat eksportu, gtownie
0 2000 4000 km produktow rolnych stabo
. przetworzonych w eksporcie
Zrodto:http://portal.unesco.org og()lem KNR obniZyl Si@ 7 34’ 5%
w 1995 1.do 12,2% w 2011 r.



Kto zarabia na bananie?

r pracownik plantacji

D gr
asciciel plantacji
40

sprzedawca

Zrédlo: Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich, ZNASH, CHCESH, POMAGASH. www.skp.pl



Podstawowe cele Sprawiedliwego Handlu

zreformowanie zasad Swiatowego handlu i stworzenie bardziej sprawiedliwego
systemu ekonomicznego

- promocja ,,uczciwych” praktyk handlowych - postulowany w ramach ruchu

model SH zaktada sprawiedliwe dzielenie korzysci z handlu miedzy producentow,

handlowcow 1 konsumentow

(idea: iz kazdy cztowiek poprzez swojq prace zdolny jest osiggngc przyzwoite i godne srodki

do zycia oraz w pelni rozwijac¢ swoj potencjat)

- pomoc rozwojowa poprzez udzial w globalnej wymianie handlowej, a nie

poprzez dotacje 1 pomoc charytatywng — ,,Handel zamiast pomocy” (Trade not Aid)
- pomoc w rozwoju struktur, z ktorych bezposrednio korzystajg osoby ubogie,
tworzenie wielostronnych sieci powigzan 1 wspolpracy podmiotow handlowych
poddawanych ciggtemu monitorowaniu
- dostarczenie narzedzi, by ludzie mogli si¢ usamodzielnic;
- otwarcie rynkow w handlu miedzynarodowym, gdzie rzemiosto 1 produkty z
biedniejszych regionéw Swiata moga by¢ sprzedawane za godziwg cene, z korzyscig dla
producentow

(idea: handel moze stac sie sitq napedzajgcq redukcje ubostwa i zmniejszajqcq dysproporcje

dochodowe oraz wzmacniajgcq zrownowazony rozwaoj)



Podstawowe cele Sprawiedliwego Handlu

Budowanie trwalych bezposrednich relacji pomiedzy
mieszkancami biednych krajéw a konsumentami bogatych krajow Potnocy

(idea: obywatele poprzez wtasne dzialania i konsumenckie wybory sq w stanie
pozytywnie oddzialtywac na sytuacje producentow)

Promocja koncepcji i modelu Sprawiedliwego Handlu
(idea: ludzie i instytucje w roznych krajach — zwtaszcza rozwinietych — mogg wspierac
SH dzieki wiedzy dotyczgcej wytworcow oraz mozliwosci, jakie SH oferuje dla poprawy
ich sytuacji)



Zasady Sprawiedliwego Handlu

Cena
minimalna

Producenci w krajach Trzeciego Swiata maja zagwarantowang-stalari-niezalesng
od warunkow rynkowych minimalna cene za swoje towary, pokrywajaca koszty

produkcji. Dzigki temu mogg oni lepiej planowac i1 rozwija¢ swoja dziatalnos¢.

Premia
na rzecz
spolecznosci
lokalnej

Dodatkowo producenci otrzymuja corocznie premi¢ na projekty rozwojowe dla
spotecznosci lokalnych. Premia ta stanowi cze$¢ ceny, jaka ptaci nabywca (zwykle

jest to ok. 10%).

Uczciwe
praktyki
handlowe

SH opiera si¢ na przejrzystych zasadach praktyk handlowych, co przejawia si¢
m.in.:

zmniejszeniem czasu oczekiwania producentow na zaplate;
mozliwoscig uzyskania kredytu;

=N

skroceniem lancucha posrednikow;
dlugoterminowymi kontraktami mi¢dzy importerami a dostawcami.

Wysokie
standardy
pracy

Zakaz przymusowej pracy dzieci;
Pozbawione dyskryminacji rowne ptace dla me¢zczyzn 1 kobiet;

B

Zapewnienie pracownikom odpowiednich warunkéw socjalnych:
mozliwos¢ zrzeszania si¢ w zwigzki zawodowe;
bezpiecznego Srodowiska pracy i ochrony zdrowia.

Ochrona
srodowiska
naturalnego

Na farmach 1 plantacjach SH obowigzuje zakaz stosowania:
pestycydow i nawozow chemicznych;
Organizmow Genetycznie Modyfikowanych (GMO).

2>




Premia SH

Premia w systemie Sprawiedliwego Handlu jest kwotg ptacong
producentom dodatkowo obok ptatnosci za ich produkty.

Wykorzystanie premii w systemie Sprawiedliwego Handlu jest
ograniczone do inwestycji w dziatalnos¢ gospodarcza producentow,
srodki do zycia 1 rozw0j] wspdlnoty (w odniesieniu do organizacji
drobnych producentow lub rozpoczynania produkcji na zamowienie)
badz w rozwoj spoteczno-ckonomiczny pracownikow 1 ich wspolnoty
(w odniesieniu do sytuacji pracy najemnej).

Warunkiem uzyskania premii jest zorganizowanie si¢ drobnych
wiascicieli w demokratyczne spotdzielnie (organizacje producenckie).

Jej konkretne wykorzystanie jest demokratycznie postanawiane przez
producentow.



Przeznaczenie premii SH

projekty rozwoju spoteczno$ci (wspolnoty), infrastruktura, plany

., kredytowe, pomoc humanitarna, poparcic dla"Astytacii™ shizacych
SpOlCCZIlOSC lokalna spotecznosci: domy dziecka, osrodki pomocy itp.).

Edukacja szkolna infrastruktura, stypendia, zaplata czesnego, wynagrodzenie

nauczycieli, ksztalcenie dorostych.

Srodowisko wspieranie produkcji organicznej, gospodarka odpadami, Srodowiskowe
projekty rozwoju.
Zdrowie kliniki, ubezpieczenie zdrowotne, medyczne rezerwy, profilaktyka

(szczepienia), higiena.

Rownos¢ pici

programy 1 projekty ogniskujace si¢ na potrzebach kobiet (np. ubogich
kobiet z dzie¢mi, samotnych, niewyksztatconych), zdrowie kobiet.

Inwestycje w rozwoj
organizacji
producenckich

inwestycje w rozwdj organizacji rolnikoéw, pracownikoéw, rozwd;j kontroli
wewnetrznej, zarzadzanie, rozwdj organizacyjnej infrastruktury (np.
magazyny, wyposazenie), organizacyjne koszty i administracja.

Inwestycja w produkcje
1 przetwarzanie

rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej, wyposazenie farm w celu
zwigkszenia wydajnosci (plondow, dochodow), jakosci 1 réznorodnosci
produkcji, ksztatcenie biznesowych umiejetnosci.

Inne zastosowanie
premii

zaptaty gotdéwkowe 1 inne formy bezposredniego finansowego albo
spotecznego poparcia dla cztonkéw albo pracownikéw organizacji, inne
(nie zastosowane do zadnej z powyzszych kategorii).




Przeznaczenie premii SH

pienigdze z premii SH wspierajg budowe ujeé¢ wody pitnej w Kenii



inwestowane w rozwaj spolecznosci lokalnych oraz
opieke zdrowotng, edukacje i lepsza przyszlos¢

= B o =
- Budowa tego domu sfinansowana zostala z premii SH (Kolumbia)

Dzieci rolnikéw ucza si¢ w komputerowym centrum
(Kolumbia)



Sprawiedliwy Handel a konsument



Poczgtki rozwoju SH - handel charytatywny

1946 rok — sprzedaz rekodzieta z Potudnia, zakup motywowany wspoétczuciem nabywcy

1958 rok — w USA powstat pierwszy sklep oferujgcy produkty w ramach idei SH

1959 rok - pierwszy sklep w Europie

s

C=l =
R s 1970 r
WO RN

e

crafts of the world

TEN THOUSAND

VILLAGES.

sklep w Covent (WIk. Brytania)

1970 rok — poczatek dziatalnosci Sklepéw Swiata (World Shops)
1988 rok — powstanie w Holandii Fundacji Max Havelaar FAI RTRADE

1989 rok — powstanie Federacji na Rzecz Alternatywnego Handlu (IFAT) _
— hasto ,TRADE NOT AID” MAX HAVELAAR




Import produktow spozywczych i certyfikacja — lojalnos¢
konsumentoéw, podkreslenie wyjatkowosci idei

Znak Certyfikacyjny Fairtrade stosowany jest w
ponad 50 krajach;

Jest on gwarancjg, ze producentom w krajach
rozwijajgcych zaproponowano najlepszg oferte
(surowce od producentéw z krajow rozwijajgcych sie
byty zakupione po cenie i ha warunkach okreslonych
standardami Fairtrade);

Znak jest przyznawany poszczegolnym produktom i
nie Swiadczy o catej dziatalnosci firmy;

Ceny wyrobdw w sprzedazy detalicznej, warunki
pracy (np. przestrzeganie praw pracowniczych), ani

sposbb sprzedazy nie sg kontrolowane przez system.

Zrédlo: The Fairtrade Foundation (www.fairtrade.org.uk)

FAIRTRADE




Sila Sprawiedliwego Handlu - wysoki poziom
wspolpracy europejskiej

FLO-CERT mmmm= FLO-Int. IFAT NEWS! EFTA

Fairtrade Labelling World Fair Trade Network of European European Fair Trade
Organisations International Organisation World Shops Association
= Niezalezna od FLO = Zrzeszenie 20 Inicjatyw = Zrzeszenie ok. 300 firm = Zrzeszenhie ok. = Zrzeszenie 11
firma audytowa Licencjonujacychii i organizacji 3000 sklepdw najwigkszych firm
=2 Wenyfikacja 3 Sieci Producenckich zaangazowanych w sprzedajacych w Europie
standardow ® Przyznaje znak sprzedaz produktéw Fair produkty Fair importujacych
® Kontrolai certyfikacja Fairtrade Trade z ponad 60 krajow Trade w Europie produkty Fair Trade
producentow, = lstnieje od 1997 = Przyznaje znak FTO = lstnieje od 1994 = Istnieje od 1990
importerdow,
przetworcow
produktéw Fairtrade

&

m
dr.  NEWS! CETO
TRADE L] European Fair Trade Association

ORGANIZATION

NFAT = THE INTERRATIDNAL
FAIR TRADE ASSOCIATION

FAIRTRADE

Irodto: ,,Profesjonalizacja dziatar polskich NGO w zakresie sprawiedliwego handlu”, Fundacja Wspierania Inicjatyw Ekologicznych
w partnerstwie z Polskg Zielonq Sieciq i Grupq EFTE; listopad 2008



F.ancuch dostaw (droga produktu od producenta do konsumenta)

|
®  Pierwsze ogniwo lancucha dostaw stanowig drobni producenci (SPO/CP Small Producer
Organizations/Producer Custom ) 1 pracownicy pl'Odlliji (HLO Hired Labour Organizations), kt()rzy Ob] QCi Sg umowa
okreslajaca standardy dotyczace wytwarzania produktu oraz pracy;

®  Drugie ogniwo to importerzy, eksporterzy, przetworcy i wytworcy podlegajacy kontroli pod wzgledem
spetnienia wymogow norm ISO 65 (norma gwarantuje producentom Poludnia m.in. otrzymanie ceny
minimalnej oraz premii za wytworzony produkt);

Trzecie ogniwo tancucha to dziatania majgce na celu przygoto
oklejanie 1 nadawanie marki Fairtrade;

produktu do sprzedazy: pakowanie,

m  Czwarty etap stanowi dystrybucja i sprzedaz gotowego produktu;

®  Ostatnim ogniwem jest konsument, ktory wybierajac produkt z etykietg tej marki musi mie¢ pewnos¢,
ze podczas drogi towaru od producenta do niego nie zaniedbano standardow SH, wigc kazda jednostka z
fancucha dostaw otrzymata godziwe wynagrodzenie za swoja prace.

Zrodto: N. Szubska-Wtodarczyk, E. Paszko : ,,Analiza zakupu produktoéw sprawiedliwego handlu”, Wiadomosci Statystyczne nr 6, 2012



Odpowiedzialna konsumpcja © 4

Mozna ja okresli¢ jako wyraz postaw etycznych, opierajacych si¢ na wartosciach
uniwersalnych. Wsrdd nich mozna wymienic:

godnos¢ osoby ludzkiej;

prawa czlowieka, prawa pracownicze 1 prawa dziecka;

dobro wspdlne;

rodzina, wspodlnota, uczestnictwo - a wiec rowniez troska o los przysztych pokolen,
naszych dzieci 1 wnukow;

odpowiedzialnosc¢;

integralny, zrbwnowazony rozwoj;

solidarno$¢ spoteczna w wymiarze lokalnym 1 globalnym, zwtaszcza z ubogimi,
wykluczonymi, marginalizowanymi;

troska o srodowisko naturalne, wigksza uwaga na warunki powstawania produktow 1
zwigzanych z tym oddziatywan.

Rolnicy z krajow trzeciego swiata zarabiajg lepiej dzieki zgodzie konsumentow z
bogatych krajow na nieco wyzsze ceny importowanych towardow.



Struktura ceny koncowej w %

Produkt tradycyjnego handlu/Produkt Sprawiedliwego Handlu

Eksporter
1%

Koszty handlu
(marza

Podatek

Dystrybucja
(hurtownie i
organizacje
Fair Trade)
19%

Eksporter
2%

Zrédlo: www.fairtrade.org.uk




Wszyscy zyskuja

Producenci

-pewnos¢ zarobku i niezaleznos¢

-dostep do swiatowego rynku

-szanse na dlugoterminowy, zrownowazony rozwoj

Biznes / Handel

-szans¢ na zademonstrowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
-zroznicowanie

-poprawe wizerunku

Konsumenci

-szans¢ na etyczne zakupy (mozliwos¢ uwzgledniania spolecznych,
ekonomicznych i ekologicznych konsekwencji dokonywanych
zakupow)

-szybkie rozpoznanie produktow na potkach sklepowych dzieki
znakowi Fairtrade

-produkty dobrej jakoSci

24



m Sprawiedliwy Handel w liczbach



6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0

0,0

Gonsumenci wydali
na zakup produgtow

polscy .
Bongumenci wydali
na zalup produftow

8

FAIRTRADE

mlin
w 2011

€92,1

o 10%
wiece]

niz w

2010

FAIRTRADE €4 N
mld Niemey
T Francja

W 20 1 2 = = = Szwajcaria 6,

\ , Kanada 4,11

o C Australia/ NZ 3,92

. . i . L. Holandia 3,87

Wartosé¢ sprzedazy produktow Fairtrade na Swiecie Szwecja 3,73

w latach 2004-2012 (w mld. euro) Irlandia 3,04

Finlandia 3,17

Austria 2,23

Belgia 1,81

- 4,916 Dania = 1,5 W udzial
/ 4,802 Japonia = 149 poszczegdlnych
44,319 Wiochy = 1,36 krajow w ogélnej
/ Norwegla 1,34 sprzedazy
473,443 USA 1,11 ;
0‘%,9‘/'6 Pozostale kraje = 0,99 i;r(.)dtu.k(tiow 2012
/ Afryka Pld. | 0,46 alriyade w r.
472161 Hiszpania 1 0,46 (w %)
Luksemburg | 0,21
* 10,
o ‘\ﬁ ’iﬁ?’ Czechy | 0,05
+=03515 Korea Pid. | 0,04
’ Lotwa | 0,02
: : : : . Litwa | 0,02
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Estonia | 0,02
Hong Kong | 0,01
0 10 20 30 40

Opracowanie wtasne na podstawie “A Success story for Producers and Consumers” Fair Trade Facts &Figures, http://www.fairtrade.net



Organizacje producentéw na $wiecie (2010i2012) * nows kraje producentéw

2012 r.- 1149 organizacji producentow
0 16% wiece) niz w 2011 r.
0 27% wiece) niz w 2010 r.

Kotcl
Stonlowa] 14
Burkina Faso 11
£ "2 Komory 3 —
Tun:: ??Kaiqhul 1 Madagaskar 8 Pl
Kamenn 3 Mauritius 6
Brazylia 36 Demokratyczna
Paapy 9 ubikalOnge Mozamblk 2
um 1 Buazl 1
. Afryka Poludniowa 45
(393) (161
RAZEM
509 Ameryka taciriska i Karaiby Afryka Azja i Oceania

Opracowanie wlasne na podstawie “A Success story for Producers and Consumers” Fair Trade Facts &Figures, http://www.fairtrade.net



Wzrost liczby organizacji producentow z certyfikatem
Fairtrade w latach 2007-2011

|
1400
1200 i Azja i Oceania
1000
300 s Afryka i Srodkowy
Wschod
600
= Ameryka Lacinska i
400 Karaiby
200
=0=0golem
0 .

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Opracowanie wlasne na podstawie “A Success story for Producers and Consumers” Fair Trade Facts &Figures, http://www.fairtrade.net



organizacji Producenckich ,
producentodow

1149 rolnikéw i pracownikow .
BN oo 1.3 70w 50% «
wzrost o 16% ¢ ’ f Wy w podejmowaniu decyzji

w stosunku do 2011 krajach

* wysokos¢ PREMII
FAIRTRADE

o o= 2012 s-—,,
R Falrtrade ‘“E%;_?

)\

* 2013 GobeScan (dame x 17 krajéw]

IOZ—POZDH.WH].DY Zﬂﬂk EtYCZDy
ha Swiecie

9 na 10 konsumentow

Zrédlo: Fairtrade International | Arnus Report 2012-13 3



Tabela. Wartos¢ i wzrost sprzedazy certyfikowanych produktow Fairtrade w latach 2003-2012

*wzrost sprzedazy wina i kwiatow liczony jest miedzy 2004 a 2012 r., Quinoa, zidt i przypraw, migdzy 2009 a 2012, a pozostatych produktéw migdzy 2003 a 2012 r.

Zrédto: Opracowano na podstawie: http://www.fairtrade.ie/assets/files/FLO_AR_2004.pdf

Rok Wzrost
sprzedazy*
Produkty 2003 2010 2011 2012
Kawa (Mt) 19 293 87576 | 120316 | 77 429 401,30%
Herbata (Mt) 1 522 12 356 13 398 11 869 779,80%
Banany (Mt) 51151 | 286 598 | 320923 | 331 980 649%
Swieze owoce (Mt) 1291 17 307 16 165 12 259 949,60%
Kakao (Mt) 2 698 35179 37773 40 559 1503,30%
Cukier (Mt) 718 87576 | 136522 | 158986 | 22 142,9%
Miod (Mt) 1 164 2 038 2 070 1319 113,30%
Ryz (Mt) 544 5036 5718 5623 1033,60%
Quinoa — komosa ryzowa (Mt) - 1 288 691 590 10,60%
Ziola 1 przyprawy (Mt) - 407 255 417 -277,90%
Suszone owoce (Mt) 23 673 955 1 542 6 704,3%
Wino (tys. 1) - 32 527 13 300 16 427 2 659,2%
Pitki sportowe (szt.) 165125 | 281 000 | 160 000 | 152 000 92%
Kwiaty (tys. szt.) - 325210 | 362 067 | 536 632 4125,1%
Bawetna (Mt) - - 8223 8 963 109%
Swieze warzywa (Mt) - - 474 364 76,79%
Soki owocowe (tys. 1) - - 38 775 37 165 95,85%
Mt — Megatona (1Mt =1.000.000 ton), 1 — litr, szt. — sztuki;




FAIR
TRADE
W POLSCE - wyniki badan (fragment)

Na PODSTAWIE BADANIA ilosciowego

OMNIBUS - “POLACY O SPRAWIEDLIWYM HANDLU” N=1002
Standaryzowany wywiad kwestionariuszowy CAPI; sekcja pytan w Omnibusie.
Wywiady face-to-face, in-home
2. “KONSUMENCI PRODUKTOW SPRAWIEDLIWEGO HANDLU” (W PUNKTACH SPRZEDAZY)
N=400,
Wywiady face-to-face



Czym kierujg si¢ Polacy podejmujac decyzje o zakupie okreslosnego
produktu?

®  Przy wyborze produktow Polacy kierujg si¢ przede wszystkim:
- ceng (82%)
- jakoscig (65%)
-wyglagdem (28%)
- rzetelng informacjg o produkcie (16%)
- szerokg ofertg produktow (12%)
- moda (7%)
- ekologig (6%)
- reklamg (5%)

- etykg (towary wraz z gwarancjg, ze pracownikom zatrudnionym przy ich
produkcji ptacono godziwg pensje i zapewniono dobre warunki pracy) (3%)

Zrédlo: Badanie wlasne , przeprowadzone w ramach projektu badawczego MNiSzW Nr pt. 2011/03/B/HS4/03727 ,, Rynek
produktow Sprawiedliwego Handlu w Polsce”



Zainteresowanie Polakow 1deg SH*

* Koncepcja ,,Sprawiedliwy Handel” (ang. Fair Trade) to idea zwigzana z gwarancjq godnego wynagrodzenia za
wykonang prace oraz skracaniem dystansu pomiedzy producentem a konsumentem.

5%
21%
44%
@zdecydowanie interesuje¢ sie B raczej interesuje si¢
Oraczej nie interesuje si¢ Ozdecydowanie nie interesuje sie

Zrédlo: Badanie wilasne , przeprowadzone w ramach projektu badawczego MNiSzW Nr 2011/03/B/HS4/03727 pt. ., Rynek produktéw Sprawiedliwego Handlu w
Polsce”




Osoby zainteresowane ideg SH

Ide¢ SH kojarza z:
szacunkiem dla drugiego czlowieka, jego godnosci, praw i potrzeb 31%
oraz troskg o konsumenta (28%) ;

troska o srodowisko naturalne (22%) promocja ludzkiej odpowiedzialnosci (21%),
odpowiedzialnym stylem zycia, konsumpcji 1 dziatalnosci gospodarczej (21% ),
globalng solidarnoscig pomigdzy producentami, handlowcami 1 konsumentami (15%) ,
etyczng dziatalnoscig gospodarcza w trosce o ludzi, srodowisko (takze w odleglych
krajach) 15% odpowiedzialnym zarzadzaniem tancuchem dostaw (15%)

zmiang stylu konsumpcji bogatej czesci Swiata 13% oraz Swiatowym
ruchem w nurcie ekonomii spolecznej, ktora uznaje, ze czlowiek jest
wazniejszy od zysku 11%.

Zwigkszenie wiarygodnosciidei SH wymaga:
podawanie czytelnych informacji o producencie 1 o pochodzeniu produktu,
zwigkszenie Swiadomosci 1 wiedzy konsumenta

dziatan organizacji konsumenckich.



Powody, dla ktorych Polacy nie interesuje¢ si¢ 1deg
Sprawiedliwego Handlu

nie wierze w skutecznos$¢ i indywidualno$¢ dziatan

nie mam przekonania o rzeczywistym wplywie
konsumenta na polepszenie warunkow zycia w krajach..

wierze w wolny rynek

trzeba by¢ bogatym by realizowac te¢ ide¢

nie mam zaufania do samej idei Fair Trade

mam niecheé¢ do zmiany swoich przyzwyczajen

obawiam si¢ braku zrozumienia dla tych zachowan ze
strony najblizszego otoczenia

Fair Trade to nierealna idea (tego si¢ nie da zrealizowac)

idea Fair Trade jest jedynie nowa forma dzialan
marketingowych

idea Fair Trade to tylko niszowa moda Eogolem

I miejsce

idea Fair Trade to nowa forma snobizmu =1 20/,

0% 25% 50%

Zrédlo: Badanie wlasne , przeprowadzone w ramach projektu badawczego MNiSzW Nr 2011/03/B/HS4/03727 pt. ,, Rynek
produktéw Sprawiedliwego Handlu w Polsce” (N=651)




Problemy spoteczne rozwigzywane przez SH

walka z ubéstwem

brak zgody na prace dzieci

wyréwnywanie szans

przestrzeganie praw cztowieka
zmniejszenie nierdbwnosci

przeciwdziatanie dyskryminacji pracownikéw
oferowanie lepszych warunkéw handlowych
zréwnowazony rozwoj

pomoc wykluczonym i dyskryminowanym
przeznaczanie srodkéw na edukacje
przeznaczanie srodkdw na wazne cele spoteczne

Zzadne z powyzszych

28%
26%
24%
15%
15%
14%
12%
11%
10%
7%
13%

10% 15% 20% 25% 30%

35%

Zrédlo: Badanie wlasne , przeprowadzone w ramach projektu badawczego MNiSzW Nr 2011/03/B/HS4/03727 pt. ,, Rynek

produktow Sprawiedliwego Handlu w Polsce”




najwazniejsze powody, wedtug ktorych, kierujg sie nabywcy

towarow Sprawiedliwego Handlu

|
0% 25% 50% 75% 100%
.. S . L .. dochdd gosp. dom. 3001-5000 PLN|
Stali sie bardziej Swiadomizdrowia i i preferencji | 43%k . SO 110,
: O : . oy : wyksztalcenie wyzsze: o+,
zywieniowych swoich i swojej rodziny 21% dochod gosp. dom. pow. 5000 PLN.: 43%
.. e . . s . 0,
Stali sie bardziej swiadomi odnosnie spraw |- 417
zwigzanych ze srodowiskiem 16%
—— R
Zaspokojenie ciekawosci
23% wyksztalcenie. podst./zawodowe: 26%
. kobiety:43%,
Stali sie bardziej $wiadomi zagadnien poruszanych | 407owyksztalcenie wyzsze: 49%, o
przez ruch Sprawiedliwego Handlu 229, dochod gosp.dom.pow. 5000 PLN.: 63%
wyksztalcenie podst./zawodowe: 22%, | ) _ 18% & ogolem
miasta 100-500tys. mieszk.: 23% Zzadnez pOWyZSZyCh 18
o " | miejsce

Zrédlo: Badanie wlasne , przeprowadzone w ramach projektu badawczego MNiSzW Nr 2011/03/B/HS4/03727 pt. ,, Rynek produktéw

Sprawiedliwego Handlu w Polsce”

:56%



wybory konsumenckie*

Zakupy produktow z logo Fairtrade Produkty SH

W - zdrowe
uzywki, kawa, herbata .
W - bezpieczne
produkty zywnoSciowe m o-c gz otyczne
odziez m - ckologiczne
alkohole m  -wysokiej jakosci
artykuly Wyposaienia . -7 prOStYCh Skladnikéw
mieszkan
m - ekskluzywne (rarytasy)
artykuly sportowe . . . ..
B - rzadko majg do nich zastrzezenia i
inne artykuly S .
spoiyweze zgltaszajg ich reklamacje
inne artykuly ® - wysoka cena (marka kojarzona z
przemystowe w %

e luksusem a nie z dobroczynnoscig)

* Zrédto: Wywiady face-to-face wéréd oséb kupujgcych w punktach sprzedazy produktéw Fair Trade w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow (N=400)



Determinanty wyboru

Swiadomos¢

- zaangazowanie w sprawy spoteczne 8%

- swiadomos¢ wymiernych korzysci ekonomicznych dla
wytworcow produktow 16%

- swiadomos¢ zdrowia 1 preferencji zywieniowych swoich 1
swoje] rodziny 33%
- refleksja nad tym co 1 jak kupuje 38%

- swiadomos¢ odnosnie spraw zwigzanych ze srodowiskiem 43%



Determinanty wyboru e 2rodta

n dziec
poszukiwanie informacji wiedza =w czasie spotkar
promujgcych idee
W sprawdzanie, czy na kupowanym 1% 6% -SHW A
produkcie jest znak Fairtrade nie jest 2% 19 49, granica.

6%

powszechne (zawsze sprawdza 14%) |
‘ etykieta/opakowanie

m  wigkszos¢ osob tylko czasami zwraca |
uwage na logo Fairtrade (59%) ‘

. zradiai TV
®m  wielu konsumentow czyta oznaczenia
na produktach

zwraca uwage na informacje o miejscu i
sposobie ich wytworzeni

ze sklepéw

m z gazet i czasopism
jest zainteresowany pochodzeniem 1

sposobem wytworzenia produktu

. m od przyjaciol

®m ufa certyfikatom umieszczanym na
produktach

H z internetu



Zakupy produktow SH

B Jloséicena

m - zwykle dokonywany jest jednorazowy
zakup jednego lub dwoch produktow
oznaczonych znakiem Fairtrade

62% kupowata produkt oznaczony

znakiem Fair Trade co najmniej raz w
ostatnim miesigcu

23% za kazdym razem kupuje kilka
roznych kategorii produktéw FT,
natomiast 15% kupuje produkty FT
tylko z przeceny lub promoc;ji

- 49% kupujacych jest sktonnych zaptacic¢
wiecej za produkt, jesli jest on wytwarzany
zgodnie z 1deg SH

13% z nich nie wiecej niz 5%, 1/3 - nie wiecej niz
10%, a 31% - nie wiecej niz 20%.

- majac do wyboru 2 towary o

porownywalnej jakosci byliby
sktonni zaplaci¢ WHEEE T ———

- za produkt o wartosci 5 zt §rednio o0 2,17 zt
- o0 wartos$ci 30 zt — $rednio o 6,40 zt wiece;,
- o wartosci 100 zt — srednio o 18,97 zt

- wiekszos$¢ osob nie odczuwata
poczucia winy z powodu zakupu
produktu badz ustugi firmy, ktora
famie normy etyczne (61%).

Sklepy

- produkty FT najczesciej sa
kupowane w sklepach tradycyjnych
lub ekologicznych 1 ze zdrowa
Zywnoscig

- produkty ze znakiem Fairtrade nie
sa w sklepach wtasciwie
eksponowane



Portret konsumenta produktow SH

cechy

niezbe¢dne dodatkowe
odpowiedni status okreslone cechy 1 postawa
spoteczno-ekonomiczny - wrazliwo$¢

spoteczna/zaangazowanie w

S , dziatania spoteczne
- CO hajmniej przecietne

; - otwartos¢ na nowatorskie idee
zarobki

- indywidualizm /poszukiwanie

- mieszkanie w duzym . , .
wyjatkowosci

miescie . . .
: : - znajomosc¢/ciekawos¢ Swiata

- mtodzi ludzie

- preferowanie zdrowego stylu

- wyzsze wyksztalcenie .
zycia



Rozpowszechnianie 1 promocja

=

W Trzeci Swiat i My’ — Organizacja Pozytku Publicznego oraz Certyfikowana

Organizacja Sprawiedliwego Handlu, Czlonek Swiatowej Organizacji Sprawiedliwego
Handlu - World Fair Trade Organization (WFTO)

Polskie Stowarzyszenie Sprawiedliwego Handlu

\ .
Koalicja - ma rozwija¢ i promowac Sprawiedliwy Handel w
Sprawiedliwego
Handlu Polsce

0@

STOWARZYSZENIE
KONSUMENTOW POLSKICH

®  Koniecznos$¢ edukacji konsumentow - tylko swiadomy konsument bedzie
umiat odr6zni¢ produkty etyczne 1 b@lee wiedziat dlaczego je kupuyje.




,,Najwazniejszym wyzwaniem stojagcym przed ludzkoscig jest zapewne

koniecznos$¢ takiego rozbudzania naszej umiejetnosci utrzymywania wspolnej
wiedzy i $wiadomego dziatania, aby$émy mogli pokona¢ pictrzace si¢ przed nami

niezliczone problemy spoteczne 1 ekologiczne.” (D. C. Korten)

Dzi¢kuj¢ za uwage g




