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Analiza zakupu produktéw sprawiedliwego handlu

W ekonomii znana jest od 60 lat koncepcja sprawiedliwego handlu — fair
trade. Jej celem jest zmniejszenie dysproporcji w zamoznosci ludnosci, ze
szczegblnym uwzglednieniem producentow. Jest to proba budowy sieci porozu-
mien partnerskich opartych na wspdlnym dialogu, przejrzystych i sprawiedli-
wych zasadach, poszanowaniu partneréw biznesowych. Inicjatywa skupia si¢
gldwnie na tworzeniu wielostronnych sieci powiazan i wspotpracy podmiotow
gospodarczych poddawanych ciaglemu monitorowaniu. Misja sprawiedliwego
handlu jest organizacja lepszego S$wiata, szczegOlnie poprzez zapewnienie
pracownikom wykazujacym cheé pracy i rozwoju godziwych warunkéw pracy
i placy.

Artykut stanowi probe okreslenia roli konsumenta w powodzeniu tejze idei.
Produkty wprowadzone do handlu w ramach koncepcji sprawiedliwego handlu
rozpoznawalne sa w Stanach Zjednoczonych, Nowej Zelandii, Kanadzie,
Japonii, Australii i w niektoérych krajach Unii Europejskiej (UE). Polska jest
panstwem Wspolnoty, w ktérym owa idea nie jest popularna. W celu analizy
szansy powodzenia koncepcji wsroéd potencjalnych konsumentéw przeprowa-
dzono badanie na podstawie wywiadu kwestionariuszowego, zrealizowanego
w Lodzi w supermarketach Kaufland i Tesco w okresie 18—22.12.2010 r.
Odpowiedzi udzielity osoby wybrane losowo. Grupg eksploracyjna stanowito stu
respondentow. Badano co dziesiatego klienta odchodzacego od kasy. W przy-
padku braku zgody na udziat w wywiadzie zapraszana byta kolejna osoba.

ZARYS KONCEPCJI FAIR TRADE

Poczatki ruchu siggaja 1946 r., kiedy to pozarzadowa organizacja amerykan-
ska (Ten Thousand Villages — Self Help Crafts) zaczeta sprowadza¢ produkty
regionalne z okolic Portoryko. Pierwszy sklep oferujacy artykuly w ramach
idei sprawiedliwego handlu powstal w 1958 r. w Stanach Zjednoczonych.
W Europie koncepcja ta pojawita si¢ pod koniec lat pigédziesiatych ub. wieku
w W. Brytanii. Obecnie idea sprowadza si¢ do wspotpracy organizacji migdzy-
narodowych: Migdzynarodowej Organizacji Standaryzacji Produktow Sprawie-
dliwego Handlu (Fairtrade Labelling Organizations International — FLO), Swia-
towej Organizacji Sprawiedliwego Handlu (World Fair Trade Organization —
WEFTO), Europejskiego Stowarzyszenia Sprawiedliwego Handlu (European Fair
Trade Association), ktore odpowiadaja za system zarzadzania, koordynacje
fancucha dostaw, przeprowadzanie szkolen, przyznawanie licencji, monito-
ring standardow, promocj¢ i udzielanie informacji. Partnerzy prowadza biuro
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sprawiedliwego handlu (Fair Trade Advocacy — FTAO) z siedziba w Brukseli'.
Standardy okreslajace idee sprawiedliwego handlu maja na celu wsparcie polity-
ki zrownowazonego rozwoju oraz przekonanie klientéw do shusznosci koncepcji
poprzez nakreslenie odpowiedzialnosci spotecznej, ekonomicznej i Srodowisko-
wej. Inicjatywa pozwala na zagwarantowanie producentom ceny minimalne;j,
ktora jest niewrazliwa na fluktuacje cen §wiatowych. Oznacza to, ze cena uzy-
skana za sprzedany towar nie moze by¢ nizsza od ustalonej odgornie ceny mi-
nimalnej, natomiast moze by¢ wyzsza, jesli walory jako$ciowe produktu ulegty
poprawie. Premia sprawiedliwego handlu jest coroczna kwota darowana produ-
centom i przeznaczang na rozwoj spotecznosci lokalnej, wspierajaca inwestycje
na budowg infrastruktury edukacyjnej, zdrowotnej oraz rozwoj technologiczny.
Kolejne standardy to: realizacja umow dlugoterminowych, redukcja liczby po-
srednikow, produkcja uwzgledniajaca aspekty $rodowiskowe, bezpieczenstwo
pracy, zakaz pracy dzieci, zakaz pracy niewolniczej, zapobieganie dyskryminacji
czy demokratyzacja sieci producenckich?.

Schemat. LANCUCH DOSTAW FAIR TRADE

dystrybucja
sprzedaz

producenci posrednicy weryfikacja

konsument

Z 16 d1o: opracowanie whasne na podstawie Growing... (2010).

Schemat przedstawia droge produktu od producenta do konsumenta. Pierwsze
ogniwo tancucha dostaw stanowia drobni producenci i pracownicy produkcji
objeci umowa, ktora okresla standardy dotyczace wytwarzania produktu oraz
pracy. Posrednicy to importerzy, eksporterzy, przetworcy i wytwoércy podlegaja-
cy kontroli pod wzgledem spetnienia wymogoéw normy ISO 65. Etap ten obej-
muje ok. 2000 posrednikéw w 73 krajach. Norma gwarantuje malym producen-

U http://www.wfto.com; http://www.fairtrade.net.
2 Growing... (2010), s. 3—13.
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tom Potudnia m.in. otrzymanie ceny minimalnej oraz premii za wytworzony
produkt. Trzecie ogniwo tancucha to wszelkie dzialania umozliwiajace przygo-
towanie produktu do sprzedazy, czyli: pakowanie, oklejanie i nadawanie marki
fair trade. Czwarty etap stanowi dystrybucja i sprzedaz gotowego produktu.
Osoby wybierajace produkt z etykieta tej marki powinny mie¢ pewnos$¢, ze pod-
czas drogi towaru od producenta do konsumenta nie zaniedbano standardéw
sprawiedliwego handlu. Nabywca dokonujac wyboru powinien by¢ Swiadomy,
iz kazda jednostka z tancucha dostaw otrzymata godziwe wynagrodzenie za
SWo0ja prace.

Krytyka inicjatywy oparta jest na zatozeniu, ze system certyfikacji produktow
jest niedoskonaty, tzn. certyfikacja dotyczy konkretnego produktu, a nie calej
organizacji przedsigbiorstwa. Proces obejmuje producentdw, natomiast nie doty-
czy warunkow pracy w supermarketach. Dodatkowo krytyce podlega zbyt wy-
soki koszt certyfikacji produktow i mato przejrzyste procedury wdrozeniowe”.

Komisja Europejska uznata fair trade za narz¢dzie wspierajace cele rozwojo-
we UE, jak rowniez zasygnalizowata konieczno$¢ promocji idei. Regionalne
jednostki samorzadowe moga przyczyni¢ si¢ do umocnienia inicjatywy poprzez
jej kreacj¢ na poziomie narodowym, regionalnym oraz umozliwi¢ aktywacje
dzialan poprzez organizacje pozarzadowe (Non-Governmental Organization)
sfery publicznej i prywatnej”.

Rynek towarow fair trade przezywa ekspansje. Obrét detaliczny wzrost z 200
trilionéw euro w 1994 r. do 33940 trilionéw euro w 2009 r.°.

PROBLEMATYKA WYMIANY HANDLOWEJ

Efektywnie prowadzona wymiana handlowa od zawsze uznawana byla za
wyznacznik pozycji kraju na arenie mig¢dzynarodowej. Tworzenie wielostron-
nych porozumien na rzecz liberalizacji handlu uwarunkowane byto przede
wszystkim checig osiagnigcia przywddztwa ekonomicznego.

Wymiana handlowa warunkuje wzrost dobrobytu. Handel migedzynarodowy
jest narzedziem, ktore przyczynia si¢ do rozwoju jego uczestnikow w warunkach
dobrze prowadzonej polityki handlowej. Z kolei w przypadku zle skoordynowa-
nych instrumentéw powstaja podzialy i rozwarstwienie spoteczne jednostek.
Najczesciej prowadzi to do umacniana pozycji krajow rozwinig¢tych i uniemoz-
liwiania osiagnigcia stanu prosperity krajow rozwijajacych si¢. Faktem jest, ze
porozumienia wielostronne wystgpujace w Swiatowej Organizacji Handlu
(World Trade Organization — WTO) sa trudne do osiagni¢cia ze wzgledu na
duza liczbe cztonkow, jak rowniez z obawy poglebiania niekorzystnych skutkow
dla krajow rozwijajacych sig, wynikajacych z wcze$niejszych porozumien. Ist-
nieje obawa, ze kraje rozwini¢te podejma porozumienia dwustronne. Taka sytu-

3 Kwiecien (2010), s. 1921 193.
4 Opinion... (2009).
5 Krier (2005, 2007); Growing... (2010).

59



acja skutkowa¢ moze zmniejszeniem szansy rozwoju krajow rozwijajacych sig.
Ich karta przetargowa w porozumieniach dwustronnych bytaby stabsza niz pod-
czas negocjacji wielostronnych®. Zauwazalne réznice migdzy tzw. Potnoca $wia-
ta a jego Poludniem sa konsekwencja podjetych juz w Sredniowieczu powiazan
sieci handlowych. Przewaga krajow budowana byta przede wszystkim na do-
stepnosci technologii, infrastruktury oraz kapitatu. Dazenie do wzrostu gospo-
darczego krajow umocnito przewage bogatych, powigkszajac tym samym dys-
proporcje rozwojowe i dochodowe ludnosci.

Che¢ maksymalizacji zysku posrednikow wymusza na producentach rolnych
z umownego Potudnia obnizanie cen towaréw. Producenci z krajéw rozwijaja-
cych sig¢ czesto otrzymuja ceng niepokrywajaca kosztow produkcji. Natomiast
posrednicy uzyskuja mozliwos¢ osiagnigcia wigkszego zysku ze sprzedazy. Pro-
ducenci rolni zmuszeni sa do redukcji kosztow produkcji, obciazajac gtownie
pracownikow poprzez wydtuzanie czasu pracy, obnizanie ptacy i zatrudnianie
dzieci’.

Mozna stwierdzié, iz w operacji handlowej zadna ze stron nie zostaje poszko-
dowana, skoro zostata zawarta umowa i strony przystaly na zawarte w niej wa-
runki. Jedna ze stron otrzymuje zaptatg, a druga towar. Kwestia sporng moze
sta¢ si¢ zaptata. Kraje rozwijajace si¢ wymagaja adaptacji liberalizacji handlu.
J. Stiglitz opowiada si¢ za wolnym dostgpem dla wszystkich dobr krajoéw rozwi-
jajacych sig. Co wigcej, proces dostosowawczy liberalizacji handlu krajow
rozwinigtych i rozwijajacych sig¢ jest réozny ze wzgledu na rodzaj towarow
eksportowanych i importowanych. Kraje rozwinig¢te przewodza w produkeji
dobr wysoko przetworzonych. Z kolei kraje rozwijajace si¢ glownie produkuja
towary nisko przetworzone, ktore charakteryzuje wysoki wskaznik pracochton-
nosci.

Rolnictwo to sektor wytwarzajacy $rednio 40% PKB krajow rozwijajacych
si¢. Subsydiowanie rolnictwa przez kraje rozwinig¢te zaniza ceny Zywnos$ci na
rynku §wiatowym, chroniac tym samym konsumentow, a marginalizujac produ-
centéw z krajow Potudnia. Kraje rozwinigte maja mozliwos¢ oddziatywania na
efektywna redystrybucje dochodow, co zmniejsza rozwarstwienie migdzy sekto-
rami wykazujacymi si¢ niska aktywno$cia gospodarcza a sektorami innowacyj-
nymi napedzajacymi wzrost koniunktury gospodarczej pafistwa®.

ODPOWIEDZIALNY KONSUMPCJONIZM

Wspolczesny model egzystencji spoteczenstw zdominowany jest przez kultu-
r¢ konsumpcyjna. Konsumenci wyznaczaja kierunek produkcji, jak rowniez
decyduja o korzysciach ekonomicznych jakiegos$ przedsigbiorstwa. Konsument
moze by¢ jednak narzedziem rozpowszechniajacym inicjatywe sprawiedliwego

® Stiglitz, Carlton (2007), s. 23—29.
T Kwiecien (2010), s. 1921 193.
¥ Stiglitz, Carlton (2007), s. 109—125.
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handlu poprzez wyznaczanie standardéow produkcyjnych. To konsument nakre-
$la trendy rozwojowe towarow oferowanych do sprzedazy. Odpowiedzialnos¢
konsumenta to wybor odpowiednich produktéw rynkowych’.

Na zmiang modelu konsumpcyjnego ma wplyw starzenie si¢ spoteczenstwa,
zmiana struktury modelu tradycyjnej rodziny (zmniejszenie roli malzenstwa),
feminizacja czy migracje ludnosci. Zmiany zachodzace w strukturze spotecznej
wywotuja upodobania silnej klasy $redniej. Takie postgpowanie widoczne jest
przede wszystkim w krajach postkomunistycznych, w ktorych postgp umozliwit
dostep do réznorodnych dobr znacznie pdzniej niz w krajach rozwinigtych.

Konsument staje si¢ coraz bardziej doswiadczony i §$wiadomy. Wsrod konsu-
mentow ewoluuje $wiadomos¢ postmodernistyczna i ekologiczna. W mysl post-
modernizmu jednostka dazy do wyrdznienia si¢ na tle masy spoteczenstwa. Od-
zwierciedla to wspotczesna, globalna gospodarke nacechowang réznorodnoscia
kulturowa. Konsumenci postmodernistyczni nie odnosza si¢ do konkretnych
ideologii i przekonan. Ich wybdr cechuje indywidualizm, a zatem cale spote-
czenstwo charakteryzuje si¢ roznorodnoscia. Stykanie sie¢ kultur kontynental-
nych wplywa na zmiany upodoban potencjalnych klientow. Konsumenci nie
tylko zaspokajaja wlasne potrzeby, ale rowniez poszukuja takich produktow,
ktére wzmagaja poczucie wyjatkowosci i zaspokajaja indywidualne tesknoty.
Postmodernizm jest szansa na powodzenie inicjatywy sprawiedliwego handlu',
ktory zaktada budowe relacji pomigdzy producentami pochodzacymi z krajow
Potudnia i konsumentami ze $wiata Polocy. Rozpowszechnianie i promocja
koncepcji jest celem wielu organizacji pozarzadowych. Koncepcja obejmuje
produkty spozywcze, np.: banany, kakao, czekoladg, cukier, kawe, herbatg oraz
rgkodzieto, zabawki, bizuterig¢ czy kwiaty. Kawa jest produktem majacym naj-
wigksze udzialy w rynku tych produktow. Konsumenci kawy kieruja si¢ przede
wszystkim jej wlasciwosciami wptywajacymi na jako$¢. Rynek zwolennikow
dobrej jakosci kawy zdominowany jest przez wielkie koncerny majace wypra-
cowang renomeg. Klienci przedktadaja czesto jakos§¢ kojarzona z marka luksuso-
wa nad ,,zrobienie czego$ dobrego dla producentéw z krajow ubogich”. Bariera
rozwoju i popularyzacji produktow sprawiedliwego handlu jest ich wysoka cena,
przyporzadkowujaca te artykuly do dobr luksusowych. Jednak postrzeganie to-
wardéw sprawiedliwego handlu jako produktow prestizowych nie prowadzi do
wzrostu ich konkurencyjno$ci, poniewaz: po pierwsze — nie sa znane, po drugie
— marka fair trade nie jest kojarzona z prestizem (luksusem), a raczej jako
dobroczynnosé'.

Sklepy z ekologiczna zywno$cia zachowujaca standardy ekocertyfikatow
(wsrdd nich sa produkty sprawiedliwego handlu) sa na og6t nieznane w mniej-
szych miejscowosciach. O ile w duzych miastach istnieje mozliwos¢ znalezienia
jakiego$ produktu zywnosciowego spetniajacego minimalne wymogi ekologicz-

° Rudnicka (2009), s. 122—126.
10 Kietczewski (2008), s. 86—100.
' Vogel (2006), s. 103—106.
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ne, to produkty sprawiedliwego handlu sa praktycznie nieosiagalne. Jedyna moz-
liwoscia zaspokojenia konsumpcji w zakresie produktow sprawiedliwego handlu
jest zamawianie produktéw przez Internet spoza granic naszego kraju. Czgsto
konsumenci musza zadowoli¢ si¢ produktem, ktorego wybor jest ,,mniejszym
ztem”, jak np. wsparcie lokalnego producenta, zakup produktu w szklanej butel-
ce. W taki sposob konsumenci minimalizuja negatywne skutki srodowiskowe
oraz zaspokajaja niewielka cz¢$¢ wlasnych potrzeb w sytuacji poczucia ograni-
czenia dziatania. Dodatkowo, jezeli konsumenci znajduja upragniony produkt, to
jego cena jest wysoka. Co wigcej, znalezienie takiego towaru jest bardzo czaso-
chtonne. Odpowiedzialna konsumpcja wymaga ciaglego zbierania informacji na
temat marek, adresow i sklepéw oferujacych produkty odpowiedzialne, co sta-
nowi istotny problem dla rozwoju owego stylu zycia'.

ANALIZA PRZEPROWADZONEGO BADANIA

Celem przeprowadzonego badania bylo okreslenie szans popularyzacji w Lodzi
produktow sprawiedliwego handlu, przy zastosowaniu teorii wyboru konsumen-
ta. Dodatkowo podjgto probg odpowiedzi na pytanie: czy cena artykutéw stano-
wi istotna determinantg wyboru? Badanie miato na celu wstgpne poznanie rynku
produktow sprawiedliwego handlu.

Eksploracyjna probg badawcza stanowito 100 respondentow (86 kobiet oraz
14 mgzczyzn). Przecigtny wiek konsumenta wyniost 41 lat. Wigkszo$¢ badanych
miata wyksztalcenie $rednie. Srednia czestotliwo$é zakupow spozywezych
to 2,86 razy w tygodniu, a $rednie jednorazowe wydatki to ok. 41,3 zt. Analizu-
jac te dane stwierdzamy, ze konsument wydaje $rednio w miesiacu 472,47 zt na
artykuty spozywcze, uwzgledniajac przy dokonywaniu wyboru przede wszyst-
kim ceng, jako$¢, smak i zapotrzebowanie. Dodatkowo przeznacza on raz
w miesiagcu ok. 243 zt na pozostate produkty, takie jak artykuty chemiczne,
odziez itd. Przecigtna liczba os6b w gospodarstwie domowym wyniosta 2,79.

Po krétkiej charakterystyce zatozen idei sprawiedliwego handlu przez osobe
badajaca, w grupie respondentow 10% o0s6b nie wykazato checi zakupu produk-
tow sprawiedliwego handlu w przypadku tatwiejszego ich dostepu na rynku.
Z kolei 82% os6b wykazato sklonno§¢ zakupu produktéw oraz zgadzato sig
z idea, natomiast 8% badanych nie wskazato konkretnej odpowiedzi. Zasady
sprawiedliwego handlu nie zostaly poparte przez 13% badanych. Jedynie 20%
badanych (wigkszo$¢ z nich posiadata wyksztalcenie wyzsze) potwierdzito
wcezesniejsza znajomos$¢ idei.

Przeprowadzona analiza umozliwila wskazanie zaleznosci wystepujacych
migdzy cechami konsumentow, tj.: zgodnoscia z zasadami sprawiedliwego han-
dlu, znajomoscia idei oraz sklonno$cia do zakupu owych produktow. W celu
sprawdzenia, czy roznica pomigedzy liczebnoscia empiryczna a liczebno$cia

12 Orzechowska (2009), s. 57—63.
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teoretyczna jest istotna statystycznie wykorzystano test chi-kwadrat (X 1 ). Do

zmierzenia sity zalezno$ci wykorzystano wspotczynnik C-Pearsona.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna zauwazy¢, ze sktonnos¢ do
zakupu produktow sprawiedliwego handlu jest zalezna od zgodnosci z idea.
Stwierdzono umiarkowana site zaleznosci pomigdzy badanymi cechami. Przy-
puszcza sig, iz ksztaltowanie zalezno$ci i intensywnosci wystgpujacych pomig-
dzy tymi cechami uwarunkowane jest przede wszystkim brakiem popularyzacji
idei 1 niewystarczajaca reklama jej produktow.

Nasze rozwazania stanowia probg wskazania determinanty wyboru produktow
sprawiedliwego handlu i produktéw konwencjonalnych przez przecigtnego kon-
sumenta. W tym celu, na podstawie przeprowadzonego wywiadu, zbudowano
dwa koszyki dobr substytucyjnych. Kazdy z koszykow obejmowat artykuty spo-
zywcze, takie jak: kawa 250 g, herbata 50 g (saszetki), czekolada mleczna, midd
500 g, cukier 500 g, kakao 500 g, ryz 500 g, makaron 500 g, pieprz mielony 40 g,
ciastka 150 g oraz rodzynki 200/250g. Wybor tych jedenastu produktdw,
z uwzglednieniem zasady rozszerzonego Pareto 30%, oparto na najbardziej pre-
ferowanych artykutach spozywczych z listy 36 produktéw sprawiedliwego han-
dlu dostepnych na rynku polskim.

Respondenci wskazali, ze artykutem najbardziej pozadanym jest herbata (78 osob
z przebadanej grupy). Natomiast produktami najmniej preferowanymi bytly
ciastka i rodzynki (23 respondentow). Warto$¢ analizowanych koszykow stano-
wila cena $rednia wyliczona na podstawie pigciu najwyzszych cen kazdego
z artykutow dostgpnych na rynku. Warto$¢ koszykow oszacowano nastgpujaco:
z produktami sprawiedliwego handlu — 12,02 zl, z produktami substytucyjnymi
— 5,28 zt. Wydatki przecigtnego konsumenta na artykuty spozywcze w miesia-
cu ksztattowaty si¢ $rednio na poziomie 472,47 zt. Linia ograniczenia dochodo-
wego miala postac:

12,02x + 5,28y = 472,47 1

gdzie x, y — odpowiednio ilo$¢ dobra z koszykow X'i Y.

Dochod netto gospodarstw domowych wynosit §rednio 2647 zi. Przyjgto zato-
zenie, iz wskazane wydatki miesi¢czne na produkty spozywcze rownoznaczne sa
z dochodem do dyspozycji gospodarstwa domowego. W celu przejrzystosci anali-
zy uwzgledniono tylko kwotg przeznaczana na zakupy spozywcze, tzn. 472,47 zi.
Jest to linia ceny obejmujaca dostepny zbior kombinacji produktow sprawiedli-
wego handlu i1 produktéw substytucyjnych. Konsument wybierajac dobra jedynie
z koszyka produktow sprawiedliwego handlu moégl zakupi¢ 39,31 jednostki/
/sztuki dobra z koszyka X. Analogicznie, wybierajac dobra jedynie z koszyka
produktéw substytucyjnych konsument zakupit 89,48 jednostki/sztuki dobra nale-
zacego do koszyka Y.
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Koszt alternatywny konsumenta, jak réwniez krancowa stopa substytucji mo-
wiaca o nachyleniu krzywej obojetnosci wynosi —2,28.

12,02
5,28

MRS, , =— ~-2,28 )

Whnioskowa¢ zatem mozna, ze konsument jest sktonny zrezygnowaé z 2,28
jednostki/sztuki produktow zwyktych na rzecz zwigkszenia konsumpcji produk-
tow sprawiedliwego handlu o jednostke/sztuke. Tak uksztaltowana stopa substy-
tucji upowaznia do przyjecia tezy, iz produkty konwencjonalne sg bardziej pre-
ferowane przez respondentéw. Uwarunkowane jest to nizsza cena owego koszy-
ka dobr. Cena stanowi determinant¢ wyboru w przebadanej grupie. 54% respon-
dentow wskazato ceng jako gtéwne kryterium, ktorym kieruja sig przy wyborze
okreslonego artykutu spozywczego.

Funkcja uzytecznoéci wyznaczona zostata na podstawie analizy pytania: czym
kieruje si¢ Pan/Pani wybierajac artykuty spozywcze? Respondenci wskazali na-
stepujace kryteria wyboru dobr spozywczych: cena produktu, jakos¢, smak, zapo-
trzebowanie, marka, pochodzenie produktu, przyzwyczajenie i informacje na ety-
kiecie. Wymienione cechy, pokrywajace si¢ z uzytecznoscia obu koszykow, jak
jakos¢ oraz potrzeba, pominigto w dalszej analizie. Pozostate kryteria przydzielo-
no do koszykow débr sprawiedliwego handlu 1 substytucyjnych. Gtownym kryte-
rium wyboru koszyka produktow sprawiedliwego handlu jest zapewnienie gwa-
rancji pochodzenia oraz warunkéw wytworzenia produktu. Natomiast koszyk
produktéw substytucyjnych, dostepnych w supermarketach, wybierany byt na
podstawie: ceny produktu, pochodzenia, marki oraz przyzwyczajenia konsumenta.

Na podstawie powyzszego podziatu kryteriow wyboru konsumenta wyzna-
czono funkcje uzytecznosci przecigtnego klienta. Zalezno$¢ dwoch koszykow
débr zapisano za pomoca funkcji Cobba-Douglasa. Model ten najlepiej opisuje
zalezno$¢ objeta badaniem, poniewaz przyjgte dobra sa substytutami, natomiast
nie sa one produktami doskonatymi'’. Dodatkowo przyjmuje sig, ze konsument
zawsze przeznacza czes¢ kwoty z 472,47 zt na kazdy z analizowanych artyku-
low spozywczych, tzn. zar6wno na produkty sprawiedliwego handlu, jak i sub-
stytucyjne. Preferencje konsumenta przedstawiono wzorem:

1 4
u(x,y)=x5-y5 3)

13 Substytuty doskonate to dobra majace identyczne cechy (uzytkowe, jakosciowe), natomiast
ich determinanta wyboru jest jak najwigksza ilo$¢ jednostek mozliwa do konsumpcji. W takim
przypadku krzywe obojgtnosci koszykow takich dobr sa prostymi o nachyleniu —1. Z kolei dobra
zawarte w koszykach X i ¥ w analizowanym badaniu nie sa doskonale substytucyjne ze wzgledu
na trudno$¢ dostgpu do artykulow sprawiedliwego handlu na rynku polskim. I tak, ciastka marki
sprawiedliwego handlu r6znia si¢ nieznacznie sktadem od ciastek wystgpujacych w koszyku dobr
konwencjonalnych. Dlatego stwierdzono, iz koszyki X i Y sa substytucyjne, a nie doskonale
substytucyjne.
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Z definicji funkcji Cobba-Douglasa wynika, ze spelnione zostaly aksjomaty:
komplementarnosci, przechodnio$ci oraz asymetrycznosci.
W celu wyznaczenia optymalnego koszyka przecigtnego konsumenta zawiera-
jacego dobra sprawiedliwego handlu oraz produkty substytucyjne, przyjeto na-
1 4

stepujace krzywe obojetnosei: u(x,y)=x5-y5 =k, dla k=3, k=4, k=4,759
oraz k=5, powstale na podstawie wyznaczonej powyzej funkcji uzytecznosci.

KRZYWE OBOJETNOSCI Z UWZGLEDNIENIEM LINITI OGRANICZENIA
DOCHODOWEGO

140

120

100 —\——25

—
———
——

ilo$¢ dobra z koszyka Y

ilo$¢ dobra z koszyka X

=—=—=—= krzywa oboj¢tnosci dla k=3 = = = = krzywa obojgtnosci dla k=4
=== krzywa oboj¢tnosci dla k&=4,759 senmmr krzywa obojgtnosci dla A=5
= |inia ograniczenia dochodowego

716 d1o: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wykres przedstawia krzywe obojetnosci badanej funkcji uzytecznosci (3).
Dodatkowo na wykres zostata naniesiona linia ograniczenia dochodowego (1)
konsumenta, w celu optymalizacji koszyka analizowanych produktéw. Punkt A4
(o wspotrzednych 7,86; 71,60) jest punktem stycznosci krzywej obojetnosci
dla £=4,759 i prostej y=89,48-2,28 x. A zatem konsument uzyska zadowole-
nie nabywajac 7,86 jednostki/sztuki produktéw sprawiedliwego handlu oraz
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71,60 jednostki/sztuki dobr substytucyjnych. Produkty sprawiedliwego handlu
nie sa popularne, co moze wynika¢ z niewystarczajacej wiedzy na temat dostgp-
nosci oraz samej idei sprawiedliwego handlu.

Podsumowanie

Na podstawie wskazanych zaleznos$ci oraz przeprowadzonego badania widac,
ze idea sprawiedliwego handlu nie jest znana wsrod todzkich respondentow.
Produkty te sa praktycznie niezauwazalne w sklepach. Wybor artykulow spo-
zywcezych przez todzkich konsumentéw determinuje cena. Czynnik ten stanowi
barier¢ w popularyzacji produktow sprawiedliwego handlu. Rozpowszechnienie
konsumpcji tych produktow zalezne jest od intensywnosci przenikania do struk-
tur spotecznych wspotczesnych trendow, tj.: ekologizacji konsumpcji, prefero-
wania zdrowego stylu zycia, postmodernistycznych dziatan jednostek.

mgr Natalia Szubska-Wlodarczyk, mgr Elzbieta Paszko — Uniwersytet £odzki
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SUMMARY

Fair trade is a social movement aimed at enhancing the economic develop-
ment of poor countries of the South. It is a micro-economic approach to support
sustainable development policy. Its objectives is to reduce social stratification by
protecting the rights of marginalized producers and workers as well as improve
quality of life. Statistical methods were used in the analysis of fair trade popu-
larizing. The topic is presented on the example of the test choice preferences of
consumer products in £odz.

PE3IOME

Cnpaseonusas mopeoans (fair-trade) smo obwecmesennoe 0sudicerue, yeivio
KOMOPO20 SGIAEMCA NOMOWb 8 IKOHOMUUECKOM PA3BUMUL 20CY0apcmeam 6eoH020
FOca. Ona sengemcsi MUKpoOIKOHOMUYECKOU KOHYyenyuell nodoepaicusarouell
NOMUMUKY cOanancuposantno2o pazeumus. Llenv smotl noaumuxu — cmpemienue
K NOHUIICEHUIO COYUATLHO20 PACCIOCHUsT NYMeM 3auumbvl Npae U30IUPOBAHHBIX
npouzsooumenetl U pabomHuKos, a Mmakdice NOGblUeHUe KAYecmea HCUHU Hace-
Jenus. [{ns ananuza nonyispusayuu cnpageoiugoli mopeosii ObLiu UCNONb3068aHb
cmamucmuyeckue Memoovl. Imom 6onpoc Ovll HpedCmasien Ha npumepe
00¢1e006aHUA NPeONOYMeHUI 6b100PA NPOOYKMO8 nompebumensmu 6 2. J1o03b.
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