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Wprowadzenie

Mechanizmy funkcjonowania $wiatowego handlu
od lat budza kontrowersje i zastrzezenia. Jednym
z najczesciej formutowanych zarzutéw jest margina-
lizowanie w wymianie handlowej najbiedniejszych
regionoéw Swiata. Pomoc bezposrednia kierowana do
mieszkancéw krajow Trzeciego Swiata (okreslanych
czasem jako kraje tzw. Globalnego Potudnia) jest nie-
efektywna, z kolei wymiana handlowa w istniejacej
skali i formie nie powieksza dobrobytu i nie umozli-
wia dtugookresowego stabilnego rozwoju gospoda-
rek krajow najbiedniejszych.

Ruch Sprawiedliwego Handlu (z ang. Fair Trade)
powstat w odpowiedzi na niedostatki swiatowej
polityki handlowej. Celem inicjatywy jest pomoc
mieszkaricom Trzeciego Swiata w wyjéciu z nedzy
poprzez udziat w globalnej wymianie handlowej,
a nie poprzez dotacje i pomoc charytatywng (kon-
cepcja,wedki zamiast ryby”).

Najwazniejsze zatozenia Sprawiedliwego Handlu to:
1) gwarancja ceny minimalnej dla rolnikéw/pro-
ducentéw - pozwala im lepiej planowac i rozwi-
jac¢ swoja dziatalnos¢,

2) premia finansowa - przeznaczona na projek-
ty rozwojowe spotecznosci lokalnych np. budowe
szkot, placowek medycznych,

3) stabilnos¢ dochodéw rolnikoéw/producentéw
- zachecanie importeréw do podpisywania diu-
goterminowych kontraktéw z dostawcami,

4) zmniejszanie roli posrednikéw w taricuchu do-
staw,

5) demokratyczne procesy decyzyjne - rolnicy s
organizowani w spoétdzielnie i razem decyduja,
na co przeznaczy¢ nadwyzki finansowe,

6) nacisk na produkcje zrwnowazong - np. za-
kaz stosowania niektorych pestycydéw,

7) wysokie standardy pracy - np. zakaz pracy dzieci,
mozliwos$¢ organizowania sie z zwigzki zawodowe.

U podstaw Sprawiedliwego Handlu lezy zbudowa-
nie wiezi miedzy konsumentami (gtéwnie z kra-
jow rozwinietych) a dostawcami towaréw z krajow

Sprawiedliwy Handel w Polsce

Trzeciego Swiata i zatozenie, ze podejmujac co-
dzienne decyzje zakupowe mamy wptyw na losy
0s6b oddalonych o tysigce kilometréw, oséb sta-
nowigcych pierwsze ogniwo w fancuchu dostaw
produktu. Stad miedzy innymi zainteresowanie
organizacji konsumenckich tematyka Sprawiedli-
wego Handlu.

Pierwsze europejskie inicjatywy zwigzane z ,alter-
natywnym’, jak to wowczas okreslano, modelem
handlu, miaty miejsce w latach 50-tych XX wieku.
Poczatkowo z krajow Trzeciego Swiata sprowadza-
no gtéwnie rekodzieto, a dystrybucja zajmowaty sie
organizacje misyjne i koscielne, a takze organizacje
pozarzadowe (np. brytyjski Oxfam).

Na poczatku lat 70-tych zaczeto importowac pro-
dukty spozywcze, zwtaszcza kawe, otwierano row-
niez sklepy wyspecjalizowane w handlu produk-
tami z krajow Trzeciego Swiata (tzw. Worldshops).
Termin ,handel alternatywny” wkrétce zastagpiono
pojeciem ,handlu sprawiedliwego”.

Lata 80-te XX wieku przyniosty przetom poprzez
wprowadzenie systemu certyfikacji. W 1988 roku
holenderska Fundacja Maxa Havelaara opracowa-
ta pierwszy znak graficzny (Fairtrade), umieszczany
na certyfikowanych produktach, zas w 1997 roku
powstata parasolowa organizacja FLO (Fairtrade
Labelling Organization), opracowujaca i egzekwu-
jaca standardy certyfikacji. ,Sprawiedliwe” produk-
ty weszty do masowej dystrybucji i na state zago-
$city na pétkach sklepowych.

Dzi$ produkty certyfikowane w ramach Sprawie-
dliwego Handlu sprzedawane sg w ponad 60 kra-
jach. Certyfikowane banany stanowig ponad poto-
we catego rynku bananéw w Szwaijcarii', zas certy-
fikowana kawa stanowi 20% rynku kawy mielonej
w Wielkiej Brytanii.

1 AgroFair, 2004 r..
2 Raport o Sprawiedliwym Handlu i rozwoju, 2005/2245(INI),
Parlament Europejski, 2006 r.
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Mimo kryzysu gospodarczego, globalna sprzedaz
tego typu produktéw w 2008 roku wyniosta 2,9 mid
euro (wzrost o 22% w stosunku do 2007 roku)3.
W krajach takich jak Szwecja, Norwegia i Australia,
sprzedaz wzrosta we wspomnianym okresie o po-
nad 70%.

Wielka Brytania przoduje pod wzgledem popu-
larnosci produktow opatrzonych znakiem Fair-
trade, odsetek Brytyjczykéw deklarujacych znajo-
mos¢ tego znaku wzrdst z 12% w 2000 roku do 70%
w 2008 roku*.

Konsumenci coraz czesciej zwracaja uwage na
etyczne aspekty podejmowanych przez siebie de-
cyzji zakupowych a organizacje pozarzadowe
na catym Swiecie prowadzg kampanie edukacyj-
ne i promocyjne. Sama koncepcja stata sie réw-
niez przedmiotem politycznego zainteresowania,
zwtaszcza w Unii Europejskiej.

Ruch, bedacy poczatkowo drobnym gestem soli-
darnosci kilku organizacji pozarzagdowych z ubogi-
mi mieszkancami krajéw rozwijajacych sie, stat sie
zatem zauwazalnym elementem polityki zréwno-
wazonego rozwoju.

Jak na tym tle przedstawia sie sytuacja w Polsce?
Jaki jest potencjat rozwoju idei Sprawiedliwego
Handlu na polskim rynku? Jakie sg bariery, a ja-
kie mozliwosci w popularyzowaniu tej koncepcji
wsréd polskich konsumentéw?

Niniejsze opracowanie jest préba odpowiedzi na
powyzsze pytania, w oparciu o wyniki komplek-
sowego badania, przeprowadzonego w 2009 roku
przez organizacje konsumenckie w szesciu pan-
stwach cztonkowskich Unii Europejskiej®. Projekt
badawczy byt koordynowany przez miedzyna-
rodowe stowarzyszenie organizacji konsumenc-
kich Consumers International (Cl), za jego realiza-
cje w Polsce odpowiedzialne byto Stowarzyszenie
Konsumentéw Polskich (SKP).

3 The Fairtrade Foundation, www.fairtrade.org.uk, 2009 r.

4 The Fairtrade Foundation, www.fairtrade.org.uk, 2008 r.

5 Badanie przeprowadzono w Belgii, Danii, Francji, Gregji,
Hiszpanii i Polsce.
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W ramach projektu przeprowadzono badanie an-
kietowe wsrod konsumentéw, badanie ankietowe
wsérdéd  przedstawicieli sieci handlowych, badanie
typu mystery shopping w wybranych sklepach, roz-
mowy z interesariuszami i analizy typu desk research.

Przedstawione rozwazania odnosza sie do trzech
podstawowych aspektéw zwigzanych z rozwojem
idei Sprawiedliwego Handlu:

- popytu, zwigzanego ze $wiadomoscig konsu-
mencka: znajomoscig koncepcji wsréd konsumen-
tow i checig zaangazowania sie w tego typu inicja-
tywy,

- podazy, a wiec dystrybucji i sprzedazy produk-
tow certyfikowanych w ramach Sprawiedliwego
Handlu, ze szczegélnym uwzglednieniem polityki
duzych sieci handlowych,

— rozwoju instytudcji i organizacji wspierajacych i pro-
mujacych ruch Sprawiedliwego Handlu w Polsce.

W badaniu ograniczylismy sie wytgcznie do artyku-
téw spozywczych poniewaz stanowig one znako-
mitg wiekszosc¢ rynku Fair Trade. W USA i w zachod-
niej Europie popularnos¢ zyskujg réwniez inne
towary, np. rekodzieto.

Materiat nie aspiruje do miana kompleksowego
raportu na temat Sprawiedliwego Handlu, mamy
natomiast nadzieje, ze stanie sie impulsem do szer-
szej dyskusji na temat mozliwosci rozwoju tej idei
w Polsce.



Rozdziat 1

Sprawiedliwy Handel w Polsce

Czy w Polsce jest popyt na Sprawiedliwy Handel?

Wyniki badania ankietowego konsumentéow

Przed wprowadzeniem kazdego produktu na ry-
nek niezbedna jest analiza strony popytowej: czy
produkt odpowiada na zapotrzebowanie ze strony
konsumentéw, czy i w jakich okolicznosciach spo-
tka sie on z ich zainteresowaniem, jakie sg bariery
a jakie szanse w jego sprzedazy.

Podobna analize warto przeprowadzi¢ réwniez
w przypadku ruchéw promujacych zréwnowazo-
ny rozwoj, odpowiedzialng konsumpcje, zachowa-
nia etyczne, a wiec nie nastawionych bezposred-
nio i wytagcznie na generowanie zysku dla przedsie-
biorstwa.

Z punktu widzenia rozwoju idei Sprawiedliwego
Handlu w danym kraju, nalezy sobie zatem odpo-
wiedziec na nastepujace pytania:

- Co konsumenci wiedzg na temat Sprawiedliwe-
go Handlu? Z czym im sie kojarzy? Czy zgadzajg sie
ztgideq?

- Czy konsumenci chca kupowac¢ produkty opa-
trzone znakiem Fairtrade? Innymi stowy, czy zain-
teresowanie i poparcie dla idei przetozy sie na kon-
kretne decyzje zakupowe?

Coraz wiecej badan pokazuje, ze wsréd konsumen-
tow na catym Swiecie rosnie zainteresowanie sze-
roko rozumianym etycznym aspektem konsumpgji,
zakupow i handlu, obejmujacym kwestie ochrony
srodowiska, warunkéw pracy, bezpieczenstwa i ja-
kosci produktow.® Jak na tym tle prezentujg sie pol-
scy konsumenci?

W 2009 roku, na zlecenie miedzynarodowego sto-
warzyszenia organizacji konsumenckich Consu-

6 Przykladowo z miedzynarodowego badania firmy Edelman
(Goodpurpose Consumer Study, 2009 r.) wynika, ze 61% konsumen-
tow zakupito produkt marki zaangazowanej spotecznie a 83% kon-
sumentow bytoby gotowych zmieni¢ zwyczaje zakupowe, jesli przy-
czynitoby sie to do poprawy warunkéw zycia na Swiecie.

mers International przeprowadzono badanie an-
kietowe wsréod konsumentéw w szesciu kra-
jach: Belgii, Danii, Francji, Grecji, Hiszpanii i Pol-
sce (reprezentatywna préba 1000 respondentéw
w kazdym z panstw). Celem badania byto spraw-
dzenie ,wrazliwosci etycznej” konsumentéw, ich
wiedzy i nastawienia do idei Sprawiedliwego Han-
dlu i odpowiedzialnych zakupdw.

Konsumentéw zapytano o ich wiedze na temat
,sprawiedliwych” lub ,etycznych” towaréw - ofero-
wanych przez firmy wraz z gwarancja, ze ich pro-
ducenci otrzymujg godziwg ptace i dobre warun-
ki pracy.

Az 77% respondentéw w Polsce przyznato, ze nie
posiada zadnej wiedzy o tego typu towarach (naj-
gorszy wynik wsérdd szesciu badanych krajow).
Z kolei 10% polskich konsumentéw zadeklarowato
dobra lub bardzo dobra orientacje w zarysowanej
w pytaniu tematyce. Dla poréwnania, analogicz-
ny odsetek swiadomych konsumentéw we Francji
wynosi 47%, a w Danii 54%.

Kolejne pytanie stuzyto sprawdzeniu stopnia po-
parcia dla etycznych praktyk handlowych. Konsu-
mentéw zapytano, czy sieci handlowe powinny
ptaci¢ dostawcom minimalne stawki w celu zapew-
nienia jak najnizszego poziomu cen, czy tez powin-
ny stosowac etyczne praktyki handlowe wobec
swoich dostawcow, nawet jesli przetozytoby sie to
na wyzsze ceny produktéow w sklepach. 65% Pola-
kow opowiedziato sie za drugim rozwigzaniem.

Oczywiscie tego typu deklaracje nie zawsze odzwier-
ciedlajg faktyczne nastawienie i nie zawsze przekta-
daja sie na konkretne dziatania. Jednak nawet jesli
wezmiemy pod uwage réznice miedzy deklaracja-
mi a rzeczywistymi motywami decyzji zakupowych,
wynik badania mozna uznac za obiecujacy.

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
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Pytanie 1

Niektore firmy oferuja towary wraz z gwarancja, ze pracownikom zatrudnionym przy ich produkg;ji pta-
cong godziwa pensje i zapewniono dobre warunki pracy. Towary takie sg czesto okreslane jako ,spra-
wiedliwe” lub ,,etyczne”. W jakim stopniu znane sa Pani/Panu tego typu towary? Czy znajomos¢ i wie-
dze na temat tych towaréw okreslitaby Pani/Pan jako:

A. bardzo duza

B. duza

C. niewielka

D. zerowa

E. nie mam zdania
Da n ia 20% 34% 28% 18%

Francja RS 36% 44% 8%
Hiszpania 3 23% 30% 36%
Belgia [ 26% 49% 16%
Grecja [ 15% 65%
Polska B 11% 77%
B Bardzoduza B Duza &= Nie mamzdania B Niewielka M Zerowa

Zrédto: Badanie ,Postawy konsumentéw w stosunku do odpowiedzialnych zakupéw’, GlobeScan dla Consumers International, listopad 2009 .

Wiasciwie wszystkie analizy zachowan konsu-
menckich wskazuja, ze Polacy przy podejmowa-
niu decyzji zakupowych kierujg sie gtéwnie cena.
To prawda, ale prawda jest rowniez to, ze polscy
konsumenci coraz czesciej biorg pod uwage tak-
ze inne czynniki: jakos¢, zréznicowanie oferty oraz
aspekty etyczne.

Potwierdzaja to zresztg nie tylko wyniki badania,
ale réwniez dyskusje na forach internetowych,
zainteresowanie kampaniami informacyjnymi,
a takze rosnaca sprzedaz produktéw oznaczonych
logiem Fairtrade, mimo ich stosunkowo niewielkiej
dostepnosci (patrz Rozdziat 2).

4 Stowarzyszenie Konsumentow Polskich

Nalezy réwniez pamietaé, ze duza popularnosc¢
i rozpoznawalno$¢ znaku Fairtrade wsréd obywa-
teli panstw Europy Zachodniej jest efektem wie-
loletniej pracy organizacji pozarzadowych. Mozna
sie ponadto spodziewa¢, ze wraz ze wzrostem za-
moznosci polskiego spoteczenstwa, wzrasta¢ be-
dzie réwniez zainteresowanie produktami z gornej
potki cenowej (a do takich naleza produkty sprze-
dawane w ramach Sprawiedliwego Handlu).

Polacy wydaja sie by¢ otwarci na kwestie zwigza-
ne z etycznymi zakupami i odpowiedzialnymi prak-
tykami handlowymi. By ta postawa przetozyta sie
na swiadome decyzje zakupowe, niezbedne jest



Sprawiedliwy Handel w Polsce

Pytanie 2

Niektorzy rolnicy i inni dostawcy twierdza, ze duze sieci handlowe kupuja od nich towary po bar-
dzo niskich cenach. Umozliwia to supermarketom oferowanie konsumentom produktéw po nizszych
cenach, ale moze réwniez oznacza¢, ze dostawcy nie s w stanie ptaci¢ pracownikom pensji w wyso-
kosci niezbednej do zaspokojenia ich podstawowych potrzeb. Ktére z ponizszych zdan jest najblizsze
Pani/Pana opinii na temat tego, jak sieci handlowe powinny traktowac swoich dostawcéw?

A. Sieci handlowe powinny ptaci¢ dostawcom minimalne stawki w celu zapewnienia jak najnizszego
poziomu cen dla konsumentéw.

B. Sieci handlowe powinny ptaci¢ dostawcom stawki zapewniajace godziwa ptace ich pracownikom,
nawet jezeli oznacza to wyzsze ceny dla konsumentéw w sklepie.

Belgia 78% P 18%
Francja 70% L 17%
Dania 70% 24%
Polska 65% 21%
Hiszpania 59% [
Grecja AU 9% 70%
B Ceny dla dostawcéw zapewniajace godziwg ptace
w= Nie mam zdania
B Minimalne ceny dla dostawcow

Zrédto: Badanie ,Postawy konsumentéw w stosunku do odpowiedzialnych zakupéw’, GlobeScan dla Consumers International, listopad 2009 .

prowadzenie szeroko zakrojonych dziatarn informa-
cyjnych wyjasniajacych mechanizm funkcjonowa-
nia Sprawiedliwego Handlu.

Kampanie informacyjno-edukacyjne sg szczegél-
nie potrzebne w kontekscie coraz czesciej poja-
wiajacych sie gtoséw krytyki pod adresem koncep-
¢ji Sprawiedliwego HandlIu’, jak réwniez watpli-
wosci i pytan formutowanych przez samych kon-
sumentéw. Polscy konsumenci s w szczegdlno-
$ci niepewni, czy pienigdze, ktére przekazuja na

7 Przyktadowo: Unfair Trade, Marc Sidwell , Instytut Adama Smitha,
Londyn, 2008 .,
Unfair Fair Trade, Jacek Spendel, Instytut Globalizacji, 2010 r.

szczytny cel dokonujac zakupow produktéw Fair-
trade, faktycznie trafiajg do adresatéw czyli do ubo-
gich mieszkancéw Trzeciego Swiata.

Szczegdblng uwage trzeba zatem zwrécic¢ na aspekt
przejrzystosci systemu Sprawiedliwego Handlu.

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich 5
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Rozdziat 2

Dostepnosc produktow certyfikowanych

Wyniki badania ankietowego oraz badania mystery shopping

Sama znajomos¢ idei Sprawiedliwego Handlu
i identyfikacja z zasadami lezacymi u podstaw tej
idei, to jeszcze nie wszystko. Konsumenci musza
mie¢ mozliwos¢ aktywnego wspierania Sprawie-
dliwego Handlu dokonujac zakupéw odpowied-
nio certyfikowanych i oznakowanych produktow.
Czy Polacy majg taka mozliwos¢?

W ramach badania zleconego przez Consumers
International zapytano konsumentéw, jak czesto
dostrzegaja produkty ,sprawiedliwe” w sklepach.
Odpowiedzi polskich respondentéw wskazuja, ze
dostepnos¢ tego typu produktéw jest w naszym
kraju niewielka: zaledwie 1% ankietowanych twier-
dzito, ze napotykajq na takie produkty bardzo cze-
sto, 74% ankietowanych twierdzito zas, ze nie znaj-
dujg takich produktéow wcale, lub znajdujg je jedy-
nie okazjonalnie.

Gdzie zatem Polacy moga znalez¢ produkty z cha-
rakterystycznym znaczkiem Fairtrade? Produkty
certyfikowane w ramach Sprawiedliwego Handlu
docierajg do polskich konsumentéw nastepujacy-
mi kanatami:
a) poprzez sklepy internetowe - w szczegdlno-
$ci sklep prowadzony przez Stowarzyszenie Spra-
wiedliwego Handlu ,Trzeci Swiat i My”, ktére jest
gtéwnym dystrybutorem produktéw Fairtrade
w Polsce,
b) poprzez wyspecjalizowane sklepy z zywnoscia
(Z6tty Cesarz, Kuchnie Swiata),
¢) poprzez krajowe sieci sklepéw delikatesowych
(Bomi, Piotr i Pawet, Alma),
d) poprzez duze sieci handlowe (supermarkety
i hipermarkety),
e) poprzez inne punkty sprzedazy: stacje benzy-
nowe (np. Orlen), kawiarnie (np. Starbucks),
f) poprzez sprzedaz w trakcie akcji promocyjnych
(np. podczas Dnia Sprawiedliwego Handlu).

Stowarzyszenie Konsumentow Polskich

Bioragc pod uwage skale dziatalnosci, wielkos¢ ob-
rotéw i zasieg terytorialny, najwazniejszym kana-
tem dystrybucji sa miedzynarodowe i krajowe sie-
ci handlowe. Podmioty te sg jednoczesnie krytyko-
wane za praktyki nie majace nic wspolnego ze spra-
wiedliwg i uczciwg wymiana handlowa, a motywy,
jakimi kierujg sie sieci handlowe wiaczajac produk-
ty,etyczne” do swojego asortymentu, sa poddawa-
ne w watpliwos¢. Pojawia sie bowiem pytanie, czy
sieci handlowe autentycznie wierzg w idee Spra-
wiedliwego Handlu i angazujq sie w sprzedaz pro-
duktéw Fairtrade np. w ramach swojej odpowie-
dzialnosci spotecznej (CSR), czy tez traktujg sprze-
daz produktéw Fairtrade wytacznie jako wzboga-
cenie oferty i promowanie modnej marki?

Z jednej strony mozna uzna¢, ze motywacje sieci
handlowych sg kwestig drugorzedng, najwazniej-
sze, by prowadzity sprzedaz produktéw ,sprawie-
dliwych” - liczy sie przeciez ostateczny efekt, jakim
jest dotarcie z ideg Sprawiedliwego Handlu do jak
najszerszego grona odbiorcéw.

Z drugiej strony czysto marketingowe podejscie
sieci handlowych moze mie¢ bardzo szkodliwe
praktyczne konsekwencje. Jesli bowiem sieci han-
dlowe pozycjonujg produkty Fairtrade w segmen-
cie premium i narzucajg duzg marze znacznie pod-
noszac ich cene, przekazujg tym samym konsu-
mentom sygnat, iz produkty Fairtrade sg produk-
tami luksusowymi i drogimi. Taka wprowadzajaca
w bfad informacja moze zniecheci¢ konsumentéw
do catej koncepcji Sprawiedliwego Handlu.

To bardzo wazna kwestia, bowiem w dyskusjach na
temat Sprawiedliwego Handlu pojawia sie czesto
argument, iz produkty certyfikowane w ramach tej
inicjatywy sg drogie, i na przeszkodzie w ich wiek-
szej sprzedazy stoi duza wrazliwos¢ cenowa pol-
skich konsumentow.



Sprawiedliwy Handel w Polsce

Pytanie 3
Jak czesto zauwaza Pan/Pani ,sprawiedliwe” produkty w sklepach?
Fran cj a BEL 35% 43% 8%
Dania B 28% 43% 16%
G recj a K& 17% 53% 20%
Hiszpania 5% 14% 62% 18%
Belgia E& 27% 54% 10%
Polska Ll 43% 31%
Ml Bardzo czesto M Czesto & Trudno powiedzie¢ B Okazjonalnie Bl Nigdy

Zrédto: Badanie ,Postawy konsumentéw w stosunku do odpowiedzialnych zakupéw’, GlobeScan dla Consumers International, listopad 2009 .

Rzeczywiscie, produkty Fairtrade sa drozsze od pro-
duktéw ,konwencjonalnych’, gdyz wynika to z sa-
mej istoty Sprawiedliwego Handlu, w mysl kto-
rej nadwyzka ponad cene rynkowa ptacona przez
konsumentéw trafia bezposrednio do rolnikéw
i dostawcow z krajow Trzeciego Swiata. Jednocze-
$nie produkty Fairtrade sg na ogét tansze od innych
produktéw klasyfikowanych jako ,etyczne” np. pro-
duktéw rolnictwa ekologicznego. Biorgc dodatko-
wo pod uwage, ze wiele produktéow Fairtrade po-
siada jednoczesnie certyfikacje ekologiczne, seg-
ment zywnosci ekologicznej wydaje sie wiasciw-
szym punktem odniesienia.

Niezaleznie od mniej lub bardziej szlachetnych in-
tencji sieci handlowych, dynamiczny rozwéj Spra-
wiedliwego Handlu i znaczacy wzrost sprzedazy
produktéw sygnowanych znakiem Fairtrade nie sa
mozliwe bez ich aktywnego udziatu.

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich postano-
wito zatem sprawdzi¢, jak wyglada sprzedaz ,spra-

wiedliwych” produktow w sieciach handlowych
i przeprowadzito mini-badanie typu mystery shop-
ping. Nasi pracownicy sprawdzali dostepnosc cer-
tyfikowanych produktéw w sklepach, ich umiejsco-
wienie na pétkach sklepowych, a takze znajomos¢
tematyki Sprawiedliwego Handlu wsréd pracowni-
kow poszczegdlnych sklepow i pracownikéw cen-
trali danych sieci.

Badanie przeprowadzono w sierpniu i wrzesniu
2009 r. w wybranych supermarketach i hipermar-
ketach w Gdansku oraz w Warszawie (lista bada-
nych sklepéw w zatgczniku). Zapytania do centra-
li sieci handlowych kierowano telefonicznie lub
e-mailowo.

Na podstawie badania mozna sformutowacd trzy
rodzaje podejscia sieci handlowych do sprzedazy
produktéw certyfikowanych Fairtrade:
1) Brak produktéw Fairtrade w ofercie sieci (Bie-
dronka, Lidl, Tesco) - o ile taka polityke w przy-
padku sieci dyskontowych mozna wyttumaczy¢
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charakterem sklepu (ograniczony asortyment,
produkty z nizszej potki cenowej, duzy udziat ma-
rek wtasnych), o tyle polityka Tesco w Polsce moze
budzi¢ zdziwienie, zwtaszcza biorac pod uwa-
ge zaangazowanie Tesco w sprzedaz produktow
Fairtrade w Wielkiej Brytanii.

2) Produkty dostepne, ale w bardzo ograniczo-
nym zakresie (Auchan, Carrefour, Intermarche,
Real, Leclerc) - sieci te oferuja pojedyncze produk-
ty certyfikowane, rozmieszczone na poétkach wraz
z innymi produktami z danej kategorii. Czasem
produkty te umieszczone s3 na osobnej pétce
oznaczonej jako ,kuchnie $wiata’, ,zdrowa zyw-
nos¢’, itp. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze produkty
certyfikowane znalazty sie w ofercie niejako ,przy-
padkowo”i zostaly wprowadzone do sprzedazy ze
wzgledu na swoj egzotyczny charakter lub ekolo-
giczne pochodzenie. Produkty certyfikowane rze-
czywiscie majg egzotyczny charakter i cze$¢ z nich
oprécz certyfikatu Fairtrade posiada rowniez cer-
tyfikat rolnictwa ekologicznego, niemniej nie sa
to najwazniejsze cechy tych produktéw. Takie po-
zycjonowanie na potkach utrudnia zatem doko-
nanie swiadomego wyboru przez klienta sklepu.

Problemem jest réwniez niewielki asortyment
produktowy: dominuje kawa i herbata. Dla po-
réwnania, sklep internetowy www.sprawiedliwy-
handel.pl oprécz réznych rodzajow kawy i herba-
ty oferuje rowniez kakao, czekolady i wyroby cze-
koladowe, bakalie, przyprawy, produkty zbozowe,
a nawet wyroby rekodzielnicze. W krajach Europy
zachodniej wybor jest jeszcze wiekszy (miedzy in-
nymi wina i kwiaty).

3) Produkty Fairtrade dostepne na osobnym rega-
le, odpowiednio oznakowanym (Bomi, warszawski
sklep sieci Leclerc). Wspotpraca sieci Bomi ze Sto-
warzyszeniem Sprawiedliwego Handlu ,Trzeci Swiat
i my” jest przyktadem dobrej praktyki sprzedazowe;j.
Asortyment produktéw certyfikowanych dostep-
nych w sklepach Bomi jest stosunkowo szeroki, na
potkach mozna odnalez¢ ulotki informacyjne po-
$wiecone idei Sprawiedliwego Handlu, informacje
na ten temat umieszczone sg réwniez na stronie in-
ternetowej sieci. Rébwniez Leclerc promuje produk-
ty Fairtrade w wybranych hipermarketach, a takze
w swoim sklepie internetowym www.hipernet24.pl

Stowarzyszenie Konsumentow Polskich

Marki produktéw Fairtrade oferowane przez mie-
dzynarodowe sieci handlowe dziatajace w Polsce

Kawa Cllpper, J.J. Darboven, Malongo,
Sati, Urtekram

Herbata | Altereco, Clipper, Urtekram

Inhe Clipper (czekolada rozpuszczalna),
Agir Carrefour (miéd)

Zrédto: Badanie SKP, sierpiert 2009 1.

Warto podkresli¢ zwifaszcza odpowiednie roz-
mieszczenie produktéow certyfikowanych na poét-
kach. Kawa certyfikowana ustawiona w rzedzie
z 40 innymi markami kaw pozostanie zapewne nie-
zauwazona, podczas, gdy osobny regat z produkta-
mi Fairtrade i broszurami informacyjnymi przycia-
gnie uwage klientéw sklepu.

Przedstawiciele sieci handlowych uzasadniajg brak
produktéw certyfikowanych w ofercie niewiel-
kg $wiadomoscig konsumencky Polakéw w od-
niesieniu do Sprawiedliwego Handlu. To prawda,
ale prawda jest rowniez to, ze sSwiadomos¢ konsu-
mencka ksztattuja réwniez (zeby nie powiedziec
przede wszystkim) dziatania marketingowe firm.

Pojawia sie pytanie: co jest skutkiem a co przyczy-
ng? Czy produkty certyfikowane nie sa oferowane
bo $wiadomos¢ konsumencka jest niska, czy tez
$wiadomos¢ konsumencka jest niska, bo produk-
ty certyfikowane nie sg oferowane i brakuje na ryn-
ku praktyk promocyjnych na wzér tych prowadzo-
nych przez Bomi i Leclerc?

Wieksza promocja i ekspozycja produktoéw Fair-
trade na poétkach sklepowych z pewnosciag przy-
ciggnefaby uwage klientéw i zwiekszyta zainte-
resowanie tg tematyka na tej samej zasadzie, na
jakiej degustacja nowego jogurtu w supermar-
kecie zacheca do jego zakupu. Koszty takiej ope-
racji sa niewielkie, a moga znaczaco zwiekszyc
zainteresowanie klientéow sklepu, zwtaszcza, ze
produkty Fairtrade bronig sie swoja wysoka jako-
$cig. W testach konsumenckich i badaniach pro-
wadzonych przez serwisy branzowe regularnie
uzyskujg wysokie noty. Mozna zatem przypusz-
cza¢, ze beda kupowane nie tylko ze wzgledu na



swoje walory ,etyczne’, ale rowniez ze wzgledu
na walory jakosciowe.

Produkty sprzedawane w ramach Sprawiedliwe-
go Handlu powinny by¢ umieszczane na osobnym,
specjalnie oznakowanym regale jeszcze z jednego
powodu. W niniejszym opracowaniu odnosimy sie
do produktow certyfikowanych i oznakowanych
logiem Fairtrade, bo sa one najczesciej spotyka-
ne. Warto jednak pamieta¢, ze istnieje wiele syste-
mow certyfikacji produktéw, a co za tym idzie wie-
le oznaczen i certyfikatow.

W krajach, gdzie ,etyczne” inicjatywy sg bardziej
popularne, niz w Polsce, konsumenci mogg odna-
lez¢ na potkach sklepowych produkty opatrzone
znakiem Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ Kapeh,
Colibri, WFTO (Altromercato/CTM), Cafemundi, Ethi-
cal Tea Partnership, Bioequitable.

Takie zréznicowanie dostepnych certyfikatow
moze utrudnia¢ jasng identyfikacje produktéw
i odpowiednie interpretowanie przez konsumen-
tow informacji na opakowaniach. Jesli dodamy do
tego wszelkie ,ekologiczne” oznaczenia produk-
tow, okazuje sie, ze chcac dokonac¢ swiadomego
wyboru konsument musi zdoby¢ dos¢ duza wie-
dze na ten temat. W praktyce jest to z wielu powo-
déw niemozliwe, a reakcjg na nadmiar oznaczen
na opakowaniach produktéw jest zazwyczaj igno-
rowanie wszystkich tego typu informacji.

Problem nie dotyczy (jeszcze) Polski, ale mozna
oczekiwag, ze predzej czy pdzniej certyfikaty inne
niz Fairtrade pojawig sie na polskim rynku i wpro-
wadzg zamet w gtowach konsumentéw. Rozwiaza-
niem moze by¢ osobna ekspozycja wszystkich pro-
duktéw certyfikowanych (bez wzgledu na rodzaj
certyfikatu) — konsument bedzie mogt w jednym
miejscu znalez¢ produkty pogrupowane wedtug
tego samego ,etycznego” klucza.

Poniewaz ilos¢ miejsca na etykiecie jest ograniczo-
na, a konsumenci na ogét i tak nie czytaja infor-
macji tam zamieszczanych, konieczne sg réwniez
dziatania dodatkowe, np. dystrybucja ulotek in-
formacyjnych w sklepach lub zamieszczanie infor-
macji na stronie internetowej sieci. W Polsce tego
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typu dziatania prowadzone sg w niewystarczaja-
cym stopniu. Co wiecej, jezeli nawet polski konsu-
ment odnajdzie na potkach sklepowych produkty
certyfikowane, bedzie miat trudnosci z uzyskaniem
satysfakcjonujacych informacji od obstugi skle-
pu. Przeprowadzone przez Stowarzyszenie Konsu-
mentéw Polskich badanie mystery shopping ujaw-
nito bowiem niewielki poziom wiedzy pracowni-
kow sklepéw na temat produktéow certyfikowa-
nych w ramach Sprawiedliwego Handlu.

Obstuga sklepéw, pytana przez pracownikéw SKP
o produkty certyfikowane (,Co oznacza ten sym-
bol?’, ,Na czym polega Sprawiedliwy Handel?’,
W jaki sposéb kupujac ten produkt pomagam
jego producentom z krajéw Trzeciego Swiata” itp.)
w zdecydowanej wiekszosci nie potrafita udzie-
lic nawet podstawowych informacji. Czasem pra-
cownicy byli wrecz zaskoczeni faktem, ze sklep
ma w swojej ofercie tego typu produkty. Co wie-
cej, przedstawiciele SKP - klienci sklepéw byli cze-
sto wprowadzani w bfad. Obstuga sklepéw sugero-
wata miedzy innymi, ze:

- znak Fairtrade informuje o tym, ze produkt jest
.€kologiczny’,

- produkty ze znakiem Fairtrade sg drogie, ale ich
jakosc¢ jest gorsza od jakosci ,konwencjonalnych”
produktow.

Zapytania kierowane telefonicznie do centrali po-
szczegolnych sieci handlowych lub za posrednic-
twem formularzy kontaktowych zamieszczanych
na stronach internetowych sieci réwniez nie przy-
niosty satysfakcjonujacych odpowiedzi. W szcze-
golnosci, pracownicy sieci handlowych nie byli
w stanie odpowiedzie¢, kiedy nowe produkty cer-
tyfikowane pojawia sie w ofercie sklepowe;j.

A przeciez od miedzynarodowych koncernoéw spo-
zywczych mozna wymagac nie tylko udzielania pod-
stawowych informacji na temat oferowanych przez
siebie produktéw, ale réwniez szerszego zaangazo-
wania w dziatania promocyjne. Takie zaangazowa-
nie sieci handlowych mozna zreszta zaobserwowac
w wielu krajach europejskich, przyktadowo:

- sie¢ Auchan we Francji wspotpracuje z organiza-
¢ja Intermon Oxfam przy organizacji,, 15 Dni Spra-
wiedliwego HandlIu’,

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
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Zrédto: The Fairtrade Foundation (www.fairtrade.org.uk)

- sie¢ Eroski w Hiszpanii organizuje spotkania
z konsumentami (,Eroski Schools”), wprowadzi-
ta réwniez na rynek pierwsza certyfikowana pitke
footballowg,

— sie¢ Carrefour we Francji porusza tematyke Spra-
wiedliwego Handlu w swoim newsletterze i na
stronie internetowej, uczestniczy tez w imprezach
promocyjnych (np. Fair Trade Week),

- sie¢ Coop w Danii przeprowadzita na wiasny
koszt kampanie promujacg Sprawiedliwy Handel
pt.,Przerwa na kawe Fair Trade”.

W jaki sposéb produkty certyfikowane w ramach
Sprawiedliwego Handlu docierajg na potki skle-
powe? Oficjalna dystrybucja w Polsce jest prowa-
dzona przez Stowarzyszenie Sprawiedliwego Han-
dlu,Trzeci swiat i my” (wspotpracujgce z niemiecka
organizacja El Puente) oraz przez Fundacje im. Ala-
na Turinga. W sieciach handlowych spotka¢ moz-
na ponadto produkty ze znakiem Fairtrade stano-
wigce poszerzenie oferty producentéw ,konwen-
cjonalnych” artykutéw spozywczych (np. kawy Sati,
J.J. Darboven, Malongo, herbata Clipper).
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Polski rynek to jednak nie tylko duze sieci deta-
liczne. Z jednej strony sieci handlowe odgrywaja
na nim wiodaca role, a ponadto rozszerzajg udziat
w rynku poprzez ekspansje w segmencie mniej-
szych placowek handlowych. Z drugiej strony sto-
pien koncentracji polskiego rynku nie jest jeszcze
tak duzy, jak w krajach Europy zachodniej a kon-
sumenci robig zakupy zarébwno w supermarketach
i hipermarketach, jak i w matych sklepach.

Polskie przedsiebiorstwa (zaréwno producenci jak
i sprzedawcy) wykazujg coraz czesciej zaintereso-
wanie idea Sprawiedliwego Handlu. Istotna bariera
w dystrybucji produktéow certyfikowanych w Pol-
sce jest natomiast nieche¢ sprzedawcéw do ogra-
niczania swoich marz na tego typu produktach.



Rozdziat 3
Rozwdj instytucjonalny

Ruch Sprawiedliwego Handlu w Polsce dopiero za-
czyna sie rozwija¢ — dotyczy to takze aspektu insty-
tucjonalnego. Sposob organizacji systemu w da-
nym kraju (dystrybucja, promocja) nie jest narzuca-
ny odgornie przez struktury miedzynarodowe, za-
lezy wiec od inicjatyw organizacji krajowych.

Pierwsze tego typu inicjatywy pojawity sie w Polsce
w 2003 roku, z chwilg powstania Stowarzyszenia
Sprawiedliwego Handlu ,Trzeci Swiat i My”. Celem
Stowarzyszenia jest budowa swiadomosci spotecz-
nej i sprzedaz certyfikowanych produktéw wytwa-
rzanych przez ubogich producentéw z krajéow Trze-
ciego Swiata.

Kolejnym etapem w rozwoju Sprawiedliwego Han-
dlu w Polsce byto nawigzanie przez Stowarzyszenie
,Trzeci Swiat i My” kontaktéw handlowych z El Pu-
ente — niemieckim dostawca certyfikowanych pro-
duktéw oraz zawarcie umowy licencyjnej na wyko-
rzystanie znaku Fairtrade z niemiecka organizacja
pozarzadowa TransFair Germany.

Stopniowo kolejne organizacje pozarzadowe za-
czety promowac¢ Sprawiedliwy Handel i organizo-
wac dziatania edukacyjne w tym zakresie. Z upty-
wem czasu stato sie jednak jasne, ze dla wiekszej
spéjnosci i koordynacji prowadzonych dziatan nie-
zbedne jest utworzenie jednego podmiotu inte-
grujgcego zwolennikéw Sprawiedliwego Handlu
i bezposrednio wspotpracujgcego z organizacjami
miedzynarodowymi.

W 2009 roku powstata Koalicja Sprawiedliwego
Handlu (www.fairtrade.org.pl), zrzeszajgca organiza-
cje pozarzadowe, firmy i osoby indywidualne z catej
Polski. Koalicja ma w zatozeniu dziata¢ na rzecz ruchu
Sprawiedliwego Handlu w sposéb kompleksowy:
promowac idee, zwieksza¢ dostepnosc¢ produktow
Sprawiedliwego Handlu, wspiera¢ zainteresowane
przedsiebiorstwa i organizacje, wspotpracowac ze
strukturami miedzynarodowymi.

Sprawiedliwy Handel w Polsce

Powstanie Koalicji to bardzo wazna data w histo-
rii Sprawiedliwego Handlu w Polsce, obecnie trwa
dyskusja nad optymalnym modelem rozwoju tego
ruchu w naszym kraju. Dotyczy to zwilaszcza cha-
rakteru wspotpracy z organizacjq Fairtrade Label-
ling Organisation (FLO).

Utworzona w 1997 roku Fairtrade Labelling Organi-
sation zajmuje sie przede wszystkim opracowywa-
niem i dostosowywaniem standardéw, ktére mu-
szg spetnia¢ producenci certyfikowani Fairtrade,
oraz warunkéw wymiany handlowej do przestrze-
gania przez importerow, eksporteréw oraz detali-
stow. FLO wspéttworza tzw. Sieci Producenckie —
stowarzyszenia, do ktérych moga przystapi¢ cer-
tyfikowani producenci, oraz tzw. Inicjatywy Licen-
cjonujagce — organizacje promujace znak Fairtra-
de i wydajace licencje na jego wykorzystywanie na
konkretnych produktach.

Doprecyzowania wymaga zatem rola Koalicji Spra-
wiedliwego Handlu jako posrednika miedzy Fair-
trade Labelling Organisation a firmami zaintereso-
wanymi sprzedaza produktéow certyfikowanych
znakiem Fairtrade w Polsce. Omawiane sg dwa roz-
wigzania: Koalicja jako agenda FLO, wspétpracuja-
ca wylacznie z FLO lub Koalicja jako partner FLO,
wspotpracujacy rowniez z innymi organizacjami.

Warto podkredli¢, ze sama organizacja Fairtrade La-
belling Organisation prowadzi strategiczny przeglad
swojej dziatalnosci i toczy sie tam wewnetrzna deba-
ta na temat dalszego funkcjonowania, w szczegdino-
$ci wspotpracy z organizacjami krajowymi.

Kwestie etycznej i sprawiedliwej wymiany handlo-
wej zyskuja w Polsce rowniez polityczne poparcie.®

8 Stanowisko Rzadu RP do komunikatu Komisji do Rady, Parlamen-
tu i Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego ,Wkfad w zréwnowazony
rozwdj: rola Sprawiedliwego Handlu i zwigzanych z handlem poza-
rzagdowych systeméw zapewnienia zgodnosci ze zréwnowazonym
rozwojem”
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Zrédto: The Fairtrade Foundation (www.fairtrade.org.uk)

W maju 2009 roku przy Ministerstwie Gospodarki
powotano Zespét ds. Spotecznej Odpowiedzialno-
$ci Przedsiebiorstw, a w ramach niego Grupe Robo-
cza ds. Zrownowazonej Konsumpcji. Warto wyko-
rzysta¢ wspomniang platforme do promocji ruchu
Sprawiedliwego Handlu i dyskusji na temat jego
rozwoju w Polsce.

Niewykorzystanym kanatem wspétpracy w zakre-
sie promowania Sprawiedliwego Handlu s3 sa-
morzady. Doswiadczenia europejskie pokazuja,
ze wiadze lokalne chetnie angazujg sie w inicjaty-
wy informacyjne i edukacyjne. Modelowym przy-
ktadem dobrej praktyki w tym zakresie sg Miasta
Sprawiedliwego Handlu: wiadze lokalne przyjmu-
ja odpowiednig rezolucje w sprawie wspierania
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Sprawiedliwego Handlu, certyfikowane produkty
sg oferowane w miejscowych kawiarniach, restau-
racjach i sklepach, ale takze w miejscach pracy i w
szkotach, lokalne media promuja tematyke zréw-
nowazonej konsumpgji.

Do dziatarh edukacyjnych powinny sie rowniez wita-
czy¢ krajowe organizacje i instytucje dziatajace na
rzecz ochrony intereséw konsumentow. Stowarzy-
szenie Konsumentéw Polskich pracuje obecnie nad
kampanig edukacyjna poswiecong ruchowi Spra-
wiedliwego Handlu. Mamy nadzieje zainteresowac¢
tg tematyka rowniez innych uczestnikow polskie-
go systemu ochrony konkurencji i konsumentéw.



Whnioski i rekomendacje

Gdybysmy chcieli wyobrazi¢ sobie docelowy mo-
del w rozwoju Sprawiedliwego Handlu w Polsce,
wygladatby on nastepujaco:
1) konsumenci posiadaja wiedze na temat Spra-
wiedliwego Handlu i sg gotowi jg aktywnie wspie-
ra¢, kupujac odpowiednio certyfikowane i ozna-
kowane produkty,
2) konsumenci majag mozliwos¢ dotarcia do ta-
kich produktéw, innymi stowy sg one powszech-
nie dostepne i fatwo rozpoznawalne,
3) konsumentéw stac¢ na zakup certyfikowanych
produktow, dzieki czemu przestajg by¢ one cie-
kawostka znaleziona na potce a staja sie trwatym
elementem koszyka zakupowego.

Polacy niewiele wiedzg na temat Sprawiedliwego
Handlu, konieczne sg zatem kompleksowe dziata-
nia informacyjne i edukacyjne. | nie chodzi tu by-
najmniej o nachalng propagande (okreslenie cza-
sem przywotywane przez krytykow Sprawiedliwe-
go Handlu) lecz o rzetelne wyjasnienie mechani-
zmoéw swiatowego handlu oraz idei stojacej za ru-
chem Sprawiedliwego Handlu i jego funkcjonowa-
nia w praktyce, pozwalajgc konsumentom na wy-
robienie wtasnego pogladu w tej sprawie i pozo-
stawiajgc ostateczna decyzje w ich rekach.

Innymi stowy, chodzi o wyposazenie konsumen-
tow w wiedze pozwalajaca na dokonywanie $wia-
domych decyzji zakupowych (wiem, co kupu-
je i wiem, dlaczego to kupuje). Warto jednocze-
$nie zastanowic sie nad forma komunikacji z kon-
sumentami i dopasowaniem tresci do poszcze-
golnych grup odbiorcow, by kampanie edukacyj-
ne nie miaty charakteru ,przekonywania przeko-
nanych”. Duzg role maja tu do odegrania instytucje
rzagdowe, organizacje pozarzadowe (w tym organi-
zacje konsumenckie), a takze media.

Jednak niezaleznie od dziatan prowadzonych przez
réznego rodzaju organizacje, rozwdj idei Spra-
wiedliwego Handlu w Polsce wymaga znaczne-
go zaangazowania sieci handlowych. Duzy udziat
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sieci handlowych w rynku sprzedazy detalicznej
oraz mozliwosci marketingowo-promocyjne two-
rzg bowiem olbrzymi potencjat w dotarciu do kon-
sumentow na terenie catego kraju.

Tymczasem zainteresowanie dziatajacych w Pol-
sce sieci detalicznych ideg Sprawiedliwego Han-
dlu jest, z matymi wyjatkami, niewielkie. Ograni-
czony asortyment, trudnosci z odnalezieniem pro-
duktéw na potce, niski poziom wiedzy pracowni-
kéw sklepow, brak ciekawych akcji promocyjnych
- wszystkie te czynniki powoduja, ze mimo najlep-
szych checi organizacji pozarzadowych Sprawiedli-
wy Handel pozostaje w kregu zainteresowania nie-
wielkiej grupy konsumentow.

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich nawotu-
je zatem dziatajagce w Polsce sieci handlowe do za-
jecia jasnego stanowiska w kwestii Sprawiedliwe-
go Handlu. Jesli firmy powaznie traktujg tematyke
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, organiza-
cje konsumenckie majg prawo oczekiwac od nich
deklaracji poparcia Sprawiedliwego Handlu, maso-
wego wprowadzenia certyfikowanych produktéow
do swojej oferty sprzedazowej i szeroko zakrojo-
nych dziatah promocyjnych.

Taka deklaracja pozwolitaby na okreslenie punk-
tu wyjscia do dalszych dziatan i przyniostaby od-
powiedz na pytanie czy Sprawiedliwy Handel ma
szanse wejs¢ do handlowego ,mainstreamu’, czy
postanie w Polsce ruchem niszowym. Mamy na-
dzieje, ze uda sie wypracowac rozwigzania zmie-
rzajace do popularyzacji tej inicjatywy. Z punktu
widzenia organizacji konsumenckich rozwéj Spra-
wiedliwego Handlu jest bowiem pozadany nie tyl-
ko z uwagi na swoje aspekty etyczne. Takze dlate-
go, ze zwieksza wybor dla konsumentéw, a mozli-
wos¢ wyboru jest jedna z najwazniejszych cech go-
spodarki wolnorynkowej.

Stowarzyszenie Konsumentow Polskich
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Zatacznik

Lista sklepow, w ktérych przeprowadzono badanie mystery shopping

AUCHAN
Ul. Modlinnska 2, Warszawa
Ul. Gorczewska 124, Warszawa

BOMI
Ul. Rajska 10, Gdansk
Ul. Towarowa 22, Warszawa

CARREFOUR

Ul. Grunwaldzka 141, Gdansk
Ul. Targowa 72, Warszawa

Al. Jana Pawla Il 82, Warszawa

INTERMARCHE
Al. Rzeczypospolitej 33, Gdansk

JERONIMO MARTINS - BIEDRONKA
Ul. Chtopska, Gdansk
Ul. Grzybowska 12/14, Warszawa
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LECLERC
Ul. Obroncow Wybrzeza 1, Gdansk
Ul. Aspekt 79, Warszawa

LIDL
Al. Grunwaldzka 161, Gdansk
Ul. Powstancoéw Slaskich 72, Warszawa

REAL
Ul. Kotobrzeska 32, Gdansk
Ul. Potczynska 4, Warszawa

TESCO

Ul. Obroncéw Wybrzeza 21, Gdansk
Ul. Gorczewska 212/226, Warszawa
Ul. Stalowa 60/64, Warszawa
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