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W wyniku analizy w badanej zbiorowosci wyodrebniono
wyrazng strukture postawy klienta, ktérg mozna opisaé

sg szczegolnie ekologiczno$¢, etyczna produkcja oraz

y jako klienta z wrazliwoscia spoteczna, dla ktérego wazne
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co czwarty badany deklaruje kupowanie
przynajmniej jednego produktu
Fairtrade przynajmniej raz na miesiac

co trzeci respondent rozwazytby zmiane
produktu na odpowiednik ze znakiem
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Konsumenci coraz czesciej zwracaja uwage na etyczne aspekty
podejmowanych przez siebie decyzji zakupowych. Takie ocze-
kiwania konsumenckie wywotujg potrzebe w réznych sferach.
W dziatalnosci biznesowe] przedsiebiorstwa opierajg sie na
koncepcji zrébwnowazonego rozwoju. Rosnace dysproporcje
w dochodach osdéb zamoznych i ubogich staja sie przedmio-
tem dziatah edukacyjnych prowadzonych przez organizacje
pozarzadowe na catym Swiecie. Jedng z koncepgji nurtu etycz-
nego jest Fairtrade, a szerzej Sprawiedliwy Handel, ktory stat sie
przedmiotem politycznego zainteresowania, zwtaszcza w Unii
Europejskiej, i wpisuje sie w Cele Zrownowazonego Rozwoju,
przyjete przez ONZ w 2015 .

Sprawiedliwy Handel to partnerstwo handlowe oparte

na dialogu, przejrzystosci oraz szacunku, ktérego celem jest
réwnowaga w handlu miedzynarodowym.

Ruch Sprawiedliwego Handlu (z ang. Fair Trade) powstat w odpo-
wiedzi na brak réwnowagi w $wiatowej polityce handlowej,
problemy ubdstwa, pracy niewolniczej, pracy dzieci oraz braku
dostepu do rynkéw zbytu przez drobnych producentéw/rol-
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nikow globalnego Potudnia. Przyczyna braku réwnowagi jest
cheé maksymalizacji zyskow, co czesto oznacza nieuczciwe trak-
towanie i wykorzystywanie pracy ludzi. Dotyczy to zwtaszcza
produkcji kawy, herbaty, kakao, banandéw i innych produktéw,
ktore uprawiane sa przez drobnych rolnikéw w krajach globalne-
go Potudnia i kupowane na wielka skale przez miedzynarodowe
koncerny.

Gtownym celem Sprawiedliwego Handlu jest wspieranie
mieszkancéw globalnego Potudnia poprzez wiaczanie ich
w proces wymiany handlowej na uczciwych zasadach, a nie po-
przez dotacje i pomoc charytatywna. Sprawiedliwy Handel to
alternatywne podejscie do tradycyjnego handlu, ktére opiera
sie na wspodtpracy pomiedzy producentami i konsumentami.
Zapewnia rolnikom i producentom sprzedaz plonéw i produk-
téw na lepszych warunkach oraz daje im szanse na poprawe
zycia i lepsze perspektywy na przysztosc¢. Sprawiedliwy Han-
del oferuje konsumentom wspotuczestniczenie w rozwigzaniu
problemu ubdstwa na Swiecie poprzez mozliwos¢ zakupu pro-
duktow Sprawiedliwego Handlu. W Polsce oferta produktéw
Sprawiedliwego Handlu obejmuje gtéwnie produkty ze znakiem
Fairtrade — najwiekszego systemu certyfikacji Sprawiedliwego
Handlu.
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Najwazniejsze cechy systemu Fairtrade:

« gwarancja ceny minimalnej dla rolnikéw/producentéw — poz-
wala im lepiej planowac i rozwijaé swoja dziatalnos¢,

« Premia Fairtrade — dodatkowe $rodki wyptacane oprocz ceny
skupu, przeznaczane na projekty rozwojowe spotecznosci lokal-
nych np. poprawe jakosci produkgcji, budowe szkét, placdwek
medycznych itp.

« stabilno$¢ dochoddéw rolnikéw/producentow — zachecanie
importeréw do podpisywania diugoterminowych kontraktéw
z dostawcami,

« zmniejszanie roli posrednikéw w tancuchu dostaw,

« demokratyczne procesy decyzyjne - rolnicy zrzeszeni
w spotdzielniach i pracownicy najemni wspodlnie decyduja, na
co przeznaczy¢ Premie Fairtrade. Przedstawiciele sieci produ-
centow majag 50% gtoséw podczas Zgromadzenia Ogdlnego
Fairtrade International, co daje im realny wptyw na kierunek
rozwoju organizagji,

* nacisk na produkcje zrbwnowazona — np. zakaz stosowania
niektorych pestycydow,

« wysokie standardy pracy — np. zakaz pracy dzieci i pracy przy-
musowej, mozliwos¢ organizowania sie w zwiagzki zawodowe.

U podstaw Sprawiedliwego Handlu lezy zbudowanie wiezi
miedzy konsumentami (gtéwnie z krajow rozwinietych) a dostaw-
cami towardw z krajow rozwijajacych sie. Wybierajac produkty
Sprawiedliwego Handlu, konsumenci moga realnie wptywac
na poprawe warunkdédw zycia najbiedniejszych spotecznosci.

Zasady Sprawiedliwego Handlu sa spopularyzowane w kra-
jach rozwinietych, gdzie w spoteczenstwie nie tylko wystepuje
Swiadomos$¢ takich produktow, ale tez konsumenci czesto po
nie siegaja. W Polsce Sprawiedliwy Handel jest postrzegany jako
zjawisko stosunkowo nowe, ale dynamicznie rozwijajace sie.
Rosnie swiadomos$¢ konsumentdw, a rynek produktéw Fairtrade
zwieksza sie. Mozna to zaobserwowa¢ w ofercie sieci handlo-
wych. Na rynku polskim najwiecej sprzedaje sie takich produk-
tow jak: kawa, czekolada i wyroby pochodne, stodycze (ciastka
itp.), owoce, soki, kosmetyki i tekstylia.

Kluczowe dla rozwoju Fairtrade w Polsce bedzie oferowanie

przez polskie marki i producentéw produktow ze znakiem
Faitrade.
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Wypracowanie standardéw Sprawiedliwego Handlu stworzyto
koniecznos¢ okreslenia metod weryfikacji ich przestrzegania.
Spotdzielnie produkcyjne z krajéw globalnego Potudnia moga
uzyskac certyfikat Fairtrade, jesli spetniajg szczegotowe kryteria,
ktore sa kontrolowane przez niezalezng firme certyfikujacg —
FLOCERT.

Pierwsza wersja znaku certyfikujacego Fairtrade powstata
w 1988 roku i stworzyta ja holenderska Fundacja Max Havelaar.
Od tego czasu powstawaty rézne znaki odwotujace sie do
Sprawiedliwego Handlu, co powodowato ostabianie jasnego
przekazu idei. W 1997 roku powstata parasolowa organizacja
FLO (Fairtrade Labelling Organization, obecnie Fairtrade
International) - platforma skupiajaca organizacje zajmujace
sie certyfikacjig w ramach Sprawiedliwego Handlu. Dzieki
Faitrade Iternational udato sie ujednolici¢ standardy, ktérymi
postugiwaty sie rozne organizacje i wprowadzi¢ wspdlng wersje
graficzng znaku.

\

& Miedzynarodowy znak certyfikacyjny Faitrade
jest  najbardziej rozpoznawalnym  znakiem
Sprawiedliwego Handlu. Idea graficzna znaku
Fairtrade wywotuje u konsumentéw wiele inter-
pretacji. Znak przedstawia osobe trzymajaca
reke w gorze na tle btekitnego nieba i zielonej trawy
i jest zastrzezonym znakiem towarowym w Unii Europejskiej

FAIRTRADE

(nr 0026 06 994). Znak reprezentuje caty system certyfikacji,
za$ jego obecnosc na produktach jest sednem tego systemu.
Prawo uzywania znaku przyznaja zrzeszone w Fairtrade
International niezalezne organizacje krajowe, tzw. National
Fairtrade Organizations, ajego przyznanie poprzedza audyt.
Celem audytu prowadzonego przez organizacje FLOCERT
jest kontrola warunkdéw produkcji i sprzedazy i potwierdze-
nie, ze produkt spetnia szczegdtowe Standardy Fairtrade.
Nalezy do nich przede wszystkim wypetnianie standardow
Miedzynarodowej Organizacji Pracy (MOP), rowne warunki
dla kobiet i mezczyzn, sprawiedliwe wynagrodzenie pra-
cownikdéw, gwarantowana cena minimalna za produkty oraz
okreslone standardy ekologiczne. Od 1 marca 2003 r. znak
certyfikacyjny zostat ujednolicony (wczesniej poszczegdlne
organizacje krajowe uzywaty wielu réznych znakéw).
We Frangji, Szwajcarii, Belgii i Holandii miedzynarodowy
znak Fairtrade jest uzywany z podpisem ,Max Havelaar”.

COTTON PROGRAM produktow oznaczonych zna-
kiem Fairtrade. Dotyczy to
zywnosci, napojéw, produktow z bawetny, a nawet pitek
i bizuterii wykonanej ze ztota i innych metali szlachet-
nych (zobacz: www.fairtrade.org.pl). Na potrzeby niek-
térych grup produktéw, na przyktad stodyczy, opraco-
wano zmodyfikowana wersje znaku Fairtrade.

® Obecnie na catym Swiecie
FA|RTRADEJ mozna znalez¢ ponad 30 000




Zdjecie: Maciej Zygmunt




Cel badan

Celem badan byto okreslenie poziomu rozpoznawalnosci zna-
ku Fairtrade. Badania prezentujg profil polskiego konsumenta
w odniesieniu do koncepcji Sprawiedliwego Handlu.

Metodyka badawcza
Badanie o charakterze ilosciowym
Czas badania: lipiec 2018

Narzedziem badawczym byta ustrukturyzowana ankieta badaw-
cza sktadajaca sie z 18 pytan o charakterze zamknietym i pot-
zamknietym oraz z czesci metryczkowe;j.

Wielkos¢ proby: 1084 respondentow.
Ankieta realizowana byta w panelu badawczym Ariadna.

Wykorzystanym operatem proby byta baza uczestnikéw tego
panelu. Ogodlnopolski panel badawczy Ariadna to platforma
badawcza on-line, ktéra zawiera oprogramowanie do plano-
wania i realizacji badan. Dysponuje bazg 110 tys. zarejestro-
wanych konsumentéw w wieku powyzej 15 lat. Panel Ariadna
posiada certyfikat jakosci PJKPA. Profil spoteczno-demograficzny
0s6b zarejestrowanych w panelu Ariadna pokrywa sie z profilem
polskich internautow w wieku 15-65 lat.

Metody analizy danych

Analize wynikédw badania przeprowadzono z wykorzystaniem
analizy statystycznej przy uzyciu programoéw SPSS, Statistica
i Microsoft Excel.

Na potrzeby analizy wynikéw badania wykorzystano analize
rozktadu czestosci odpowiedzi, analize pytania wielokrotnego
wyboru, test istotnosci réznicy dwdch wskaznikéw struktury,
test niezaleznosci chi-kwadrat, wspotczynniki korelacji (rang
Spearmana, tau Kendalla) oraz analize skupien (wigzania poje-
dyncze, powigzanie Warda).
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W badaniu wzieto udziat 1084 respondentdw, z czego 52% stanowity
kobiety, a 48% mezczyzni. Struktura wiekowa respondentéw
odzwierciedlata etapy zycia cztowieka obejmujace piec¢ kategorii
wiekowych. Badanie przeprowadzono wsrdd mieszkancdw matych,
srednich i duzych miast w Polsce. Potowa respondentow badania
to osoby deklarujace posiadanie statej pracy zawodowej.

Okoto 30% respondentdw ocenito swoja sytuacje materialng jako
dobra lub bardzo dobrg — pozwalajaca na wieksze wydatki — mozna
wnioskowac, ze sg to osoby, ktére sta¢ na to, aby zaptaci¢ wiecej

za produkty.

Wiek respondentow

1824 12,1%

2s-34 [N 20,6%
354« [N 16,7%
45-54 17,2%

> 55

wiek (lata)

LK
Tr.

to osoby w wieku
25-44 lat

32,8%

482 52%

1084 respondentow

Miejsce zamieszkania

ponizej 2 tys.

mieszkancow

2-9 tys.
mieszkancow

10-199 tys.
mieszkancow

pow. 200 tys.
mieszkancow
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Wyksztatcenie

3%

podstawowe

secric I 55% (E|

wyzsze

Sytuacja materialna

pieniedzy nie starcza nawet
na najpilniejsze potrzeby

musimy/musze odmawiaé
sobie wielu rzeczy, aby
pieniedzy starczyto na zycie

na co dzien pieniedzy
starcza, ale nie sta¢ nas/mnie
na wieksze wydatki

pieniedzy starcza
na wszystkie wydatki, a czes¢
mozemy/moge odtozyé

nasz/mdéj status materialny
jest bardzo dobry—nie
musimy/musze oszczedzaé
nawet na wigksze wydatki

nie wiem, trudno
pow iedzieé

42%

3,0%

11,5%

30,7%

AR 26,8%

co czwarty
3% respondent
ocenia swoja
sytuacje
o materialna
3% jako dobra

Sytuacja
zawodowa

uczniowie
i studenci

emeryt/emerytka
rencista/rencistka

jestem bezrobotny/
bezrobotna

studiuje

nie pracuje zawodowo,
zajmuje sie domem

pracuje dorywczo

wykonuje wolny zawéd

jestem na urlopie macie-
rzynskim/wychowawczym

inna sytuacja

ucze sie (np. w gimnazjum,

szkole pomaturalnej itp.

9,1%
4,8%
4,1%
4,3%
4,0%
1,9%
1,1%
1,4%

osoby
pracujace

osoby
bezrobotne

mam stata prace I 49%

231%
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KIM JEST
POLSKI
KONSUMENT?

Cena jest kluczowym atrybutem przy zakupach
dla 79% respondentéw, takze wsréd osob
deklarujacych dobra i bardzo dobra sytuacje
materialng, a dwa kluczowe wskazania taczne
to cena i marka. Respondenci deklaruja
robienie zakupéw gtéwnie w hipermarketach/
supermarketach.

Zdjecie: Linus Hallgren



1. Czym kieruje sie Pan/Pani najczesciej przy zakupie produktow?

(mozna byto zaznaczy¢ maks. 3 odpowiedzi)

cena

wptyw na zdrowie

marka

odlegtosé miejca
zakupu od domu

miejsce zakupu

wytworzone z natu-
ralnych surowcéw

kraj pochodzenia

dostawca,
ktérego znam

ekologicznos¢

nietestowane
na zwierzetach

etyczna produkgja

inne

3%

:— 32%

28%

21%
20%
18%
12%
9%
8%
0%
1%

N=1084

19%

19%

dla 79% respondentéw
cena jest kluczowym
atrybutem przy zakupach

dwa kluczowe
wskazania taczne
to cena i marka
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Przy pomocy metody analizy skupief analizie statystycznej podda-
no zbior cech zwigzanych z profilem zakupowym klienta. W wyniku
analizy w badanej zbiorowosci wyodrebniono wyrazng strukture pos-
tawy klienta, ktéra mozna opisac jako klienta z wrazliwoscig spoteczna.
W szczegdlnosci takiego, dla ktérego wazne sa: ekologicznosé,
etyczna produkcja, znajomos¢ dostawcy oraz nietestowanie
na zwierzetach.

ekologicznos¢

etyczna produkcja

znajomo$¢ dostawcy

nietestowanie
na zwierzetach

0000

Zdjecie: Lena Granefelt




Analiza i wnioski

+ Cena jest kluczowym atrybutem przy zakupach dla 79% respon-
dentow, takze wsréd oséb deklarujacych dobrg i bardzo dobra sytu-
acje materialna.

* W decyzjach zakupowych dwa kluczowe wskazania taczne to cena
i marka (58% respondentow wskazato marke albo cene; 27% marke
i cene; jedynie 16% nie wskazato na zadna z nich).

« Marka wyrdznia produkt, informuje kto ,stoi za produktem”, budu-
je prestiz kupujacego, ma charakter aspiracyjny (respondent poprzez
zakup rozpoznawalnych produktéw buduje swoja marke osobista,
wizerunek).

» Na podstawie analizy skupien mozna wyr6zni¢ konsumenta spo-
tecznika, ktéry przy zakupie najczesciej kieruje sie takimi przestanka-
mi jak: etyczna produkgja, nietestowane na zwierzetach, ekologicz-
nos¢, znany dostawca.

* Kobiety czesciej niz mezczyzni wskazywaly nastepujace czynniki:
wplyw na zdrowie, ekologicznos¢, nietestowane na zwierzetach oraz
wytworzone z surowcow naturalnych.

+ Osoby mtodsze (13% respondentéw w wieku 18-24 lata) oraz ko-
biety (trzy razy czesciej niz mezczyzni) czesciej wybieraty jako deter-
minante zakupu ceche nietestowane na zwierzetach.

« Poréwnujac najmtodszych i najstarszych respondentéw to istotne

roznice dostrzegane sa we wskazaniach: wptyw produktu na zdrowie
i to, czy produkt zostat wytworzony z surowcdw naturalnych.

wpltyw na
zdrowie

ekologicznos¢

nietestowane
na zwierzetach

wyprodukowane
z naturalnych
sktadnikow

wplyw na
zdrowie

wyprodukowane
z naturalnych
skfadnikow

WIWIS <,

06

31%
6%
4%

17%

18-24 lata

28%
1%

39%
12%
12%
23%

pow. 55 lat

39%
41%
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2. Gdzie najczesciej kupuje Pan/Pani produkty
spozywcze?
(mozna byto zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)

8%

46%

hipermarket/
supermarket

dyskont

ki 0
osiedslov?/?/ 39 /0

bazar/targ

30%

26%

delikatesy

kl -
w7 9%
Zywnoscia
Internet 8%

N=1084

Analiza i wnioski

* Prawie 70% respondentow wskazuje hipermarket / supermarket
jako miejsce, w ktorym najczesciej robi zakupy.

» 8% respondentéw deklaruje zakupy przez Internet.

* 34% kobiet wskazato bazar/targ jako gtéwne miejsce zakupu
produktéw spozywczych.

* Kobiety istotnie czesciej wybieraty sklep z tzw. zdrowa zywnoscia
i/lub bazar niz mezczyzni.

sklep ze =
8% 1%

Zywnoscia

@ 5%  34%
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3. Prosze wskazac wszystkie pasujace
do Pana/Pani odpowiedzi:

. 1)
segreguje odpady 73 /o
oddaje niepotrzebne o
ubrania potrzebujacym 63 /0

oddaje 1% podatku |

na organizacje pozytku 57%
publicznego |

nie korzystam z jednora- 31%

zowych toreb foliowych

wspieraja najubozszych

kupuje produkty, ktére _- 21%

korzystam z odnawialnych 130/
zrédet energii elektrycznej 0

zadne z powyzszych 7%

N=1084

Analiza i wnioski

» 73% respondentow deklaruje segregowanie odpadéw — nie bez
znaczenia jest fakt, ze regulacje prawne w Polsce wymuszaja dziatania
Zwigzane z segregacja Smieci.

» 21% respondentéw wskazato na kupowanie produktéw wspie-
rajacych najubozszych.

» Cztery wskazania wybierane najczesciej to dziatania wynikajace
z biernej formy pomocy (oddawanie rzeczy, ktére zbywaja respon-

dentowi, albo wynikaja z regulacji prawnych). Nie s3 one tak bardzo
zwigzane z wysitkiem konsumenta i wyrzeczeniami na rzecz innych.

13% N 21%

segreguje kupuje produkty,
odpady ktére wspieraja
najubozszych
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4. Prosze wskazac kluczowe czynniki brane pod Analiza i wnioski

uwage podczas robienia zakupow: + Najwiecej respondentéw zgodzito sie ze stwierdzeniem ,Kupuje

produkty polskie (wyprodukowane w Polsce)” — suma odpowiedzi
zdecydowanie tak i raczej tak to 72%.

O * 69% respondentéw (suma odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej
(v} tak) zgadza sie ze stwierdzeniem: ,Wazne jest dla mnie to, ze firma

ptaci swoim pracownikom”.

kupuje produkty
polskie (wyprodu-
kowane w Polsce)

« Trzecie najpopularniejsze stwierdzenie ,Jesli przez zakupy moge

690/ przyczynic sie do ochrony srodowiska, to wybieram takie produkty”
0 wskazato 67% respondentow.

wazne jest dla mnie to,
ze firma ptaci uczciwie
swoim pracownikom

* 39% respondentéw wskazato odpowiedZ ,Kupujac produkt,
zastanawiam sie, czy w jego wytworzeniu nie braty udziatu dzieci”.

39%

jezeli poprzez zakupy moge
przyczynic sie do ochrony
Srodowiska, to wybieram
takie produkty lub ustugi,
ktore sie do tego przyczyniaja

67%

00060

kupuje o
produkty (1) kupujac produkt
lokalne zastanawiam sie, czy

w jego wytworzeniu

N=1084 nie braty udziatu dzieci
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POLSKI
KONSUMENT
A FAIRTRADE

Z najnowszego badania wynika, ze
srednio co trzeci konsument (34%)
zetknat sie ze znakiem Fairtrade.
Jest to wzrost o 6% w stosunku do
badania z 2015 roku.

FAIRTRADE



1. Rozpoznawalnos¢ znaku Fairtrade Analiza i wnioski

* 34% respondentow badania zetkneto sie ze znakiem Fairtrade.
Jest to wzrost o ponad 6% w stosunku do analogicznego badania

34% z 2015 roku.

« Takie cechy demograficzne jak pte¢, wiek, sytuacja materialna,
22 wyksztatcenie, miejsce zamieszkania nie maja wptywu na roz-
'n\*\ poznawalnos¢ tego znaku.

Q

FAIRTRADE

N=1084

2. Prosimy o zaznaczenie produktow, na ktorych Analiza i wnioski
widziat Pan/Pani znak Fairtrade

O
O
O

* Kawa (24%), banany (23%) i czekolada / kakao (22%) to

produkty Fairtrade najbardziej rozpoznawalne ws$réd pols-
19% kich konsumentéw, ktérzy zadeklarowali stycznos¢ ze znakiem
Fairtrade.

0
24%
kawa herbata

» Kwiaty wskazane zostaty przez 8% respondentéw — produkt

ten jest od niedawna dostepny na rynku polskim.

1) 0
23 /0 @ 17/0 * 21% respondentow wskazato odziez — jest to produkt trudny
(D

banany kosmetyki do nabycia w sprzedazy tradycyjnej na rynku polskim, co moze
sugerowac zetkniecie z tymi produktami w Internecie, za granica
9% albo w sklepach z odziezg uzywana.

22%

czekolada/kakao

™ Q%

N= 374

inne
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3. Na ile znak Fairtrade budzi Pana/Pani zaufanie? Analiza i wnioski

(tylko osoby, ktére w p)(t. 4 wskazaty odpowiedz rzadko, czasami « 40% respondentdw, ktorzy znajg znak Fairtrade ufa mu, 31% nie
lub czesto dla znaku Fairtrade)

ma zaufania, 28% nie ma zdania.

o o * Kobiety majg wieksze zaufanie do znaku Fairtrade niz mezczyzni
519 /0 4;8 /0 (wskazania kobiet 45%, zas mezczyzn 35%).

28,3% 33,8%

s m=(Q) 3% 45%

do znaku
Fairtade o000

N=374
mam bardzo nie mam wielkiego nie mam zadnego
duze zaufanie zaufania zaufania
mam duze nie wiem
zaufanie
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4. Z czym przede wszystkim kojarzy sie Panu/Pani
Fairtrade? (pytanie wielokrotnego wyboru — respondent mogt
udzieli¢ wielu odpowiedzi)

poszanouanie | 170
praw cztowieka 17 /0

uczciwe ptacenie _ o
wytworcom 16 /0
wysokie standardy 0
etyczne 13 /0

produkty, ktére nie sa |

wytwarzane przez dzieci/ 11%
osoby matotletnie |

zrbwnowazony o
rozwoj 11 /0
N=1084

5. Jak czesto kupuje Pan/Pani produkty
ze znakiem Fairtrade?

® &£ w

26% 63% 3%

przynajmniej
raz na miesigc

raz na kwartat nigdy nie
lub rzadziej kupuje

N=374

Analiza i wnioski
* 39% respondentéw nie ma zadnych skojarzen z Fairtrade.

 Poszanowanie praw cztowieka i uczciwe ptacenie wytwdrcom,
to dwie najczesciej wskazywane odpowiedzi (odpowiednio 17%
i 16%).

 Powyzej 10% wskazan wiaze sie z etycznymi aspektami dziatal-
nosci (np. zakaz pracy dzieci) oraz ze zrbwnowazonym rozwojem.
 Kobiety czesciej niz mezczyzni wybieraty odpowiedz , produkty
ze zdrowa zywnoscig” oraz ,wspieranie rolnikow"; w pozostatych
stwierdzeniach brak zaleznosci.

« Mtodsi respondenci czesciej wybierali poszanowanie praw
cztowieka, uczciwe ptacenie wytwdrcom, wspieranie rolnikow.

Analiza i wnioski

* 26% badanych deklaruje czeste kupowanie produktéw Fairtrade,
kolejne 27% kupuje okazjonalnie, 38% deklaruje, ze robi to rzad-
ko, zas 9% badanych w ogdle nie kupuje produktéow opatrzonych
znakiem Fairtrade.

 Im miodsza osoba, tym rzadsze zakupy produktéw Fairtrade.

» Im wieksze deklarowane zaufanie do produktéw Fairtrade, tym
wieksza czestotliwos¢ ich zakupu.

» Osoby, ktére zadeklarowaty czesty kontakt ze znakiem Fairtrade,
deklaruja czestsze zakupy tych produktow.
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6. Gdzie najczesciej kupuje Pan/Pani produkty Analiza i wnioski

i ? 2 z o c 2z
Fairtrade? * 47% respondentéw, ktérzy zadeklarowali znajomos¢ znaku

Fairtrade i kupuja produkty nim opatrzone, wskazato sieci
handlowe jako miejsce zakupéw — moze to wynikac z faktu, ze
na rynku polskim sklepy te maja szeroka oferte produktowsa,

slecl . . . . o .
handlowe 4 (1] ktora obejmuje tez produkty z certyfikatem Fairtrade.

* 8% deklaruje zakupy produktéw Fairtrade w Internecie.

kl
osiedslov?/;) 25% 8%
Internet

kl -
o 19%

Zywnoscig

Internet 8%

inne 1%

N= 341

41%

sieci handlowe

=
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7. Jakie produkty oznaczone znakiem Fairtrade
kupuje Pan/Pani najczesciej?

e (s 28%

i
kosmetyki @
odziez @
6%
iy @Y 6%

26%
23%
23%
17%

16%

N=341

Analiza i wnioski

» 28% respondentow, ktorzy zadeklarowali znajomos¢ znaku
Fairtrade i kupuja produkty nim opatrzone, wskazato kawe, zas
26% — banany.

» Cztery pierwsze wskazania nalezg do kategorii spozywczej,
co znajduje odzwierciedlenie na rynku produktéw Fairtrade
w Polsce.

0‘28% 26%

kawa banany
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8. Czy kiedykolwiek polecit/a Pan/Pani produkty
oznaczone znakiem Fairtrade swoim znajomym?

28,1% -
44,0%

nie wiem

21.3% €3 -

N=341

9. Czy jest Pan/Pani sktonny/a ptaci¢ wiecej
za produkty ze znakiem Fairtrade niz
za produkty bez tego znaku?

16,0% - «
30,7%

nie wiem

32,8% € -

N=1084

Analiza i wnioski

* 29% respondentow, ktorzy zadeklarowali znajomo$é znaku
Fairtrade i kupuja produkty nim opatrzone, polecito je innym.
Skupienie sie na tej grupie respondentéw jest szansa dla produ-
centow tych produktow.

e 44% respondentéw to osoby niezdecydowane, ktore nie
wiedzg, czy polecityby produkt Fairtrade.

» Osoby mtodsze czesciej niz starsze polecityby produkty
Fairtrade swoim znajomym.

Analiza i wnioski

 Ponad 16% osob gotowych jest zaptaci¢ wiecej za produkty
ze znakiem Fairtrade.

* Ponad potowa respondentow nie wie, czy bytaby sktonna zaptacic
wiecej za produkty ze znakiem Fairtrade.

 MezZczyzni rzadziej niz kobiety sa sktonni ptacic¢ wiecej za produkty
ze znakiem Fairtrade.

"%  19%
0 0% 26%
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10. Co najbardziej ogranicza Pana/Pania
w kupowaniu produktow ze znakiem Fairtrade?

2,4%
11,2%

43,3%
20,8%

22,4%

N=1084
nic mnie nie B cenajest niewiele miejsc,
ogranicza Zazwyczaj w ktorych
wyzsza mozna je kupié
niewielki wybér inne
produktéw

Analiza i wnioski

» Az 43% wszystkich respondentéw uznaje, ze nic ich nie ogra-
nicza w kupowaniu produktéw Fairtrade.

» Wsréd najczesdciej wskazywanych barier w zakupach sa: cena
produktow (23% wskazan) oraz ograniczona liczba miejsc, w kto-
rych sg one dostepne (21% wskazan).

» 11% wszystkich respondentéw wskazuje jako ograniczenie
niewielki wybér produktow.

43%

nic mnie nie ogranicza
w kupowaniu produktéw
Fairtrade
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Analiza i wnioski

11. Skad wie Pan/Pani o produktach Fairtrade? * 43% respondentow, ktorzy zadeklarowali znajomos¢ znaku
(mozna zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi): Fairtrade i kupuja produkty nim opatrzone, dowiaduje sie o nich
z Internetu.

* 32% respondentéw, ktorzy zadeklarowali znajomos¢ znaku
Fairtrade i kupuja produkty nim opatrzone, nie pamieta skad wie
z Internetu 430/ :
0 o produktach Fairtrade.

nie wiem/ 320/ » Co 6smy respondent, ktéry zadeklarowat znajomos¢ znaku
nie pamietam o Fairtrade i kupuje produkty nim opatrzone, wie o tych produktach
od znajomych, rodziny.

od znajomych, 130/
rodziny () « Jako zrédfa informacji o produktach Fairtrade najrzadziej wska-
n zywano media tradycyjne takie jak radio czy prasa.

z telewizji 13%

e 43% 32%

wewnatrz sklepu

od sprzedawcy 10%

V)
z gazety 9 /0 z Internetu

croda | 4%

e | 2% 13%

N=374

nie wiem/
nie pamietam

od znajomych,
rodziny
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12. Gdyby na kupowanych przez Pana/Pania
produktach pojawit sie znak Fairtrade to:

znak Fairtrade na produkcie
utwierdzitby mnie w przekonaniu,
ze to dobry zakup

33% 42%

N=1084

13. Gdyby wsrod produktéw codziennego uzytku
(np. kawa, herbata, banany) pojawity sie
odpowiedniki ze znakiem Fairtrade, to:

zytbym/
3218% :Zx:g’rag;nm

zmiane produktu
na odpowiednik
ze znakiem Fairtrade

92,8%

nie miatoby
to dla mnie
znaczenia
1] zmienitbym/
14!4/0 zmienitabym produkt
na ten oznaczony
N=1084 znakiem Fairtrade

Analiza i wnioski

« Prawie 38% respondentdéw deklaruje, ze pojawianie sie znaku
Fairtrade na kupowanych przez nich produktach utwierdzitoby ich
w przekonaniu, ze to dobry zakup. Zdecydowanie s3 to wskazania
kobiet. Mezczyznom jest to czesciej obojetne.

Analiza i wnioski

* 33% wszystkich respondentéw rozwazytoby zmiane produktu
na odpowiednik ze znakiem Fairtrade.

» Dla mezczyzn nie ma znaczenia sytuacja, gdy wsrdd produk-
téw codziennego uzytku pojawityby sie odpowiedniki ze znakiem
Fairtrade.

zytbym/
e @ 30%  36%

zmiane produktu

zmienitbym/ 13% 15%

zmienitabym produkt

S 51%  49%

Znaczenia
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ZESPOL

Raport zrealizowano na zlecenie Fairtrade Polska przy wspdtpracy z Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu.
Zespot badawczy:

Dr Katarzyna Kulig-Moskwa - ekspert w zakresie kapitatu ludzkiego i spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu. Kierownik zespotu Naukowego Kapitat Ludzki i Zespotu dy-
daktycznego zarzadzania zasobami ludzkimi w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu,
lider wroctawskiego oddziatu Polskiego Stowarzyszenia HRBP. Doktor nauk ekonomi-
cznych o specjalizacji zarzadzanie. Od ponad 10 lat trener i promotor na studiach licencjac-
kich, magisterskich i podyplomowych. Autorka i wspotautorka wielu publikacji: artykutow,
rozdziatow oraz ksigzek: Dylematy HRowcéw (2017), Wellbeing w organizacji: Co? Jak?

Dlaczego? (2018). W swojej pracy stosuje praktyczne podejécie oraz wykorzystuje aktywne
i kreatywne formy pracy, zwolenniczka pracy zespotowej i zrbwnowazonego rozwoju.
i :

a

Dr Joanna Nogie¢ - petni funkcje Dyrektora Departamentu Obstugi Dydaktyki w Wyzszej
Szkole Bankowej we Wroctawiu, a takze prowadzi zajecia ze studentami z obszaru
marketingu. Ma doswiadczenie w tworzeniu i rozwijaniu ustug edukacyjnych, a takze
w przygotowywaniu analiz marketingowych na potrzeby réznych klientéw. Od kilku lat
zajmuje sie tematyka spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a takze Fairtrade.

Dr Agata Strzelczyk — Doktor nauk ekonomicznych, kierownik Zespotu Dydaktycznego
Metod Ilosciowych w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu. Prowadzi zajecia ze staty-
styki, analizy danych, prognozowania i matematyki finansowej. Praktyk z zakresu analizy
danych. Wspétautor projektéw badawczych i opracowan.

Recenzent: dr hab. Magdalena Nowosielska-Rojek
Koordynacja z ramienia Fundacji ,Koalicja Sprawiedliwego Handlu” — Fairtrade Polska:
Zbigniew Szalbot
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