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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Rosnace dysproporcje miedzy swiatem bogatym i biednym stajg si¢ tematem
promocji i edukacji prowadzonych przez organizacje pozarzadowe na catym $wiecie. Jedng
z koncepcji nurtu etycznego jest koncepcja Fair Trade — sprawiedliwego handlu. Celem ar-
tykutu jest prezentacja idei Fair Trade jako formy komunikacji z klientem. Ponadto w opra-
cowaniu zaprezentowanie beda typy znakow sprawiedliwego handlu, a takze mozliwosci ich
wykorzystania do komunikacji z konsumentem. Artykul porusza problematyke opakowania
jako elementu roznicujacego produkt, ktory z funkcji ochronnej przeksztatca si¢ w funkcje
promocyjno-informacyjng. Znaczenie opakowania i treSci na nim zamieszczonych jest klu-
czowe dla réznych branz. Obserwujac zmiany zachodzace na polskim rynku, mozna przewi-
dywa¢, ze bedzie nastgpowato upowszechnienie zaréwno idei sprawiedliwego handlu, jak
i znaku graficznego Fair Trade ws$rdd polskich konsumentow.

Stowa kluczowe: Fair Trade, znak handlowy, sprawiedliwy handel, oznakowanie produktow,
opakowanie w procesie zakupu.

Summary: The article presents the main and most populat fair trade marks. They can be used
as a tool of communication between a company and customers. The article shows the role of
package and label in the process of communication. It also depicts that a package could be
also important not only because of transport and safety features, but also as a promotion area.

Keywords: fair trade, trade mark, package labeling, package in the purchasing process.
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1. Wstep

Konsumenci coraz czgsciej zwracajg uwage na etyczne aspekty podejmowanych
przez siebie decyzji zakupowych [Nicholls 2010, s. 241-255], co wywotuje potrze-
be uwzgledniania w biznesie aspektéw etycznych i wprowadzenia ich zar6wno do
wewnatrz, jak i na zewnatrz dziatalnos$ci firmy. Rosnace dysproporcje miedzy swia-
tem bogatym i biednym stajg si¢ tematem promocji i edukacji prowadzonych przez
organizacje pozarzadowe na calym §wiecie. Jedna z koncepcji nurtu etycznego jest
koncepcja Fair Trade — sprawiedliwego handlu, ktora stata si¢ rowniez przedmiotem
politycznego zainteresowania, zwtaszcza w Unii Europejskiej. W ostatnich latach
nastapil wzrost popularnosci sprawiedliwego handlu, ktéry ma na celu popraweg wa-
runkow sprzedazy i promowania praw marginalizowanych pracownikow.

Celem artykutu jest prezentacja idei Fair Trade jako formy komunikacji z klien-
tem. Ponadto w opracowaniu zaprezentowanie beda typy znakow sprawiedliwego
handlu, a takze mozliwo$ci ich wykorzystania do komunikacji z konsumentem. Ar-
tykut porusza problematyke opakowania jako elementu réznicujacego produkt, kto-
ry z funkcji ochronnej przeksztatca si¢ w funkcje promocyjno-informacyjng. Zna-
czenie opakowania i tresci na nim zamieszczonych jest kluczowe dla roznych branz.

Artykut podejmuje takze rozwazania nad tym, czy zachowania zakupowe pol-
skich konsumentow ksztaltowane sa pod wptywem znakowania produktow znakiem
Fair Trade 1 na ile deklarowane warto$ci spoteczne znajduja odzwierciedlenie w wy-
borach dokonywanych podczas zakupow.

2. Istota Fair Trade

Ruch Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade) powstat w odpowiedzi na niedostatki
$wiatowej polityki handlowej. Celem inicjatywy jest pomoc mieszkancom Trzecie-
go Swiata w wyjéciu z nedzy poprzez udzial w globalnej wymianie handlowej, a nie
poprzez dotacje i pomoc charytatywna. Fair Trade — to alternatywne podejscie do
tradycyjnego handlu, ktore opiera si¢ na wspotpracy pomigdzy producentami i kon-
sumentami. Fair Trade zapewnia rolnikom sprzedaz ich plonéw na lepszych warun-
kach i daje im szans¢ na popraw¢ ich zycia i lepszy plan na przyszios¢. Ze strony
konsumenta Fair Trade oferuje, poprzez mozliwo$¢ zakupu oznakowanych produk-
tow, wspotuczestniczenie w rozwigzaniu problemu ubostwa na $wiecie [Fair Trade
International...]. Istnieje wiele organizacji promujacych i edukujacych sprawiedliwy
handel, gtownymi organizacjami sprawiedliwego handlu sg Fair Trade International,
z siedzibg w Niemczech oraz WFTO! (World Fair Trade Organization). W Polsce

! Powstata w 1989 roku WFTO (dawniej IFAT) jest miedzynarodowa organizacja skupiajacg
obecnie 467 organizacji czlonkowskich z 73 krajow. Czlonkowie to spotdzielnie i zrzeszenia produ-
centow, importerzy i dystrybutorzy oraz organizacje pozarzadowe dziatajace w ramach i na rzecz ruchu
Fair Trade. Misja WFTO jest poprawa warunkow zycia i zapewnienie godnego wynagrodzenia drob-
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pierwszym cztonkiem mi¢dzynarodowej organizacji WFTO w 2011 roku zostato
Polskie Stowarzyszenie Sprawiedliwego Handlu, ktore stanowi kluczowe zrddto
edukacji i promocji sprawiedliwego handlu w Polsce [Sprawiedliwy Handel (a)].

Najwazniejsze zatozenia sprawiedliwego handlu to [Sprawiedliwy Handel
w Polsce... 2010]:

e gwarancja ceny minimalnej dla rolnikoéw/producentow — pozwala im lepiej pla-
nowac i rozwija¢ swoja dziatalnos¢,

* premia finansowa — przeznaczona na projekty rozwojowe spotecznosci lokal-
nych, np. budowe szkoél, placowek medycznych,

e stabilnos¢ dochoddéw rolnikéw/producentdw — zachgcanie importeréw do podpi-
sywania dlugoterminowych kontraktow z dostawcami,

e zmniejszanie roli posrednikéw w fancuchu dostaw,

* demokratyczne procesy decyzyjne — rolnicy sg organizowani w spotdzielnie i ra-
zem decyduja, na co przeznaczy¢ nadwyzki finansowe,

* nacisk na produkcje zrownowazong — np. zakaz stosowania niektorych pestycy-
dow,

* wysokie standardy pracy — np. zakaz pracy dzieci, mozliwo$¢ organizowania si¢

w zwiazki zawodowe.

U podstaw sprawiedliwego handlu lezy zbudowanie wig¢zi migdzy konsumen-
tami (gtownie z krajow rozwinigtych) i dostawcami towarow z krajow Trzeciego
Swiata oraz zatozenie, ze podejmujac codzienne decyzje zakupowe, konsumenci
maja wpltyw na losy osob ubogich, stanowiagcych pierwsze ogniwo w tancuchu do-
staw produktu. Sprawiedliwy handel rozwinat si¢ w dwoch fazach: pierwsza faza
sprawiedliwego handlu rozpoczeta si¢ w Europie w latach 50. XX wieku, a p6zniej
idea trafita do Stanow Zjednoczonych Ameryki. Drugi etap sprawiedliwego handlu
rozwija si¢ od lat 90. XX wieku i charakteryzuje si¢ pojawieniem inicjatyw certyfi-
kacji i etykietowania [Rios, Finkelstein, Landa 2015, s. 171-180].

3. Przeglad znakow graficznych

Rozwo6j Ruchu Sprawiedliwego Handlu spowodowat potrzebe oznaczenia i identy-
fikacji wizualnej zaréwno organizacji promujacych idee, jak i produktéw spelnia-
jacych zasady sprawiedliwego handlu. Wraz z ruchem spotecznym firmy zaczely
dostrzega¢ rowniez mozliwo$¢ zwigkszania rynku i budowania przewagi konkuren-
cyjnej poprzez sygnalizowanie, ze ich produkty sg fair trade [Bezengon, Blili 2009,
s. 95-113]. Powstata potrzeba etykietowania produktow sprawiedliwego handlu.
W 1988 roku holenderska Fundacja Maxa Havelaara opracowata pierwszy znak gra-
ficzny (Fair Trade) umieszczany na certyfikowanych produktach. Obecnie na rynku

nym wytworcom z globalnego Potudnia poprzez wspieranie cztonkéw i podejmowanie dziatan na rzecz
promocji Fair Trade, budowy zaufania migdzy stronami handlowymi oraz wigkszej sprawiedliwosci
w ekonomii globalne;j.
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istnieje wiele oznaczen odnoszacych sie do idei sprawiedliwego handlu, obowiazu-
jacych w roznych krajach i odnoszacych si¢ do roznych grup produktow (przyktady
w tab. 1).

W 1997 roku powstala parasolowa organizacja FLO (Fairtrade Labelling Or-
ganization), opracowujaca i egzekwujaca standardy certyfikacji. Migdzynarodowy
znak certyfikacyjny — FLO Fairtrade label [Fairtrade] (rys. 1) jest najbardziej roz-
poznawalnym znakiem sprawiedliwego handlu. Idea graficzna logo FLO Fairtrade
wywotuje u konsumentow wiele interpretacji. Budzi skojarzenia z papuga, zielonym
liSciem lub czarnym wirem w centrum, ktory postrzegany jest jako droga prowadza-
ca do lepszej przysztosci. Najczestsza interpretacja symbolu jest osoba trzymajaca
reke w gorze na tle bfekitnego nieba i zielonej trawy. Posta¢ ta symbolizuje ludzi
znajdujacych si¢ w samym sercu ruchu sprawiedliwego handlu, jak np. farmer trzy-
majacy wysoko w gorze swoj produkt, konsument siegajacy po produkt na potce czy
aktywista walczacy o wigksza sprawiedliwo$¢ w handlu migdzynarodowym?. Logo-
typ jest zastrzezonym znakiem towarowym w Unii Europejskiej (nr 0026 06 994).
Znak reprezentuje caty system certyfikacji, a jego obecnos¢ na produktach jest sed-

nem tego systemu.
1]
1] ' ‘

FAIRTRADE

FAIRTRADE

X

Rys. 1. Migdzynarodowy znak certyfikacyjny (FLO Fairtrade label)
Zrédto: http://www.fairtrade.net (14.08.2015).

Prawo uzytkowania znaku przyznaja niezalezne organizacje certyfikacyjne,
tzw. Inicjatywy Narodowe, zrzeszone w Fairtrade Labbeling Organizations Inter-
national (FLO), ktére kontrolujg warunki produkcji i sprzedazy oraz gwarantuja, iz
oznakowany nim produkt spetnia szczegdlowe migdzynarodowe kryteria sprawie-
dliwego handlu, okre$lone przez FLO. Nalezy do nich przede wszystkim wypel-
nianie standardow Migdzynarodowej Organizacji Pracy (MOP), réwne warunki dla
kobiet 1 m¢zczyzn, sprawiedliwe wynagrodzenie pracownikdw, cena za produkty
oraz okreslone standardy ekologiczne. Od 1 marca 2003 roku znak certyfikacyjny
w krajach Europy zostat ujednolicony (wczesniej poszczegdlne Inicjatywy Krajowe
uzywaty wielu roznych znakow). Zostal wprowadzony tez w Japonii obok dawnego

2 http://konsumenci.org/sh/index.php/jak-mozesh-pomoc/znaki-sprawiedliwego-handlu  (14.08.
2015).
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znaku Transfair. Proces migdzynarodowego ujednolicania znaku byt mozliwy dzig-
ki wsparciu finansowemu Dyrekcji Generalnej Zatrudnienia i Spraw Spotecznych
Komisji Europejskiej. Inicjatywy Narodowe i FLO dostrzegaty zapotrzebowanie na
jednolite logo gtownie z dwoch powodow: zwigkszenia przejrzystosci z punktu wi-
dzenia konsumentow oraz ulatwienia handlu transgranicznego. We Francji, w Szwaj-
carii, Belgii i Holandii migdzynarodowy znak Fair Trade jest uzywany z podpisem
,Max Havelaar” [Sprawiedliwy Handel (c)].

Obecnie na rynku mozna znalez¢ szeroka game produktow (ponad 27 000 na
catlym $wiecie) oznaczonych znakiem Fair Trade. Dotyczy to zywnosci, napojow,
bawelny — ubran, a nawet bizuterii wykonanej ze ztota i innych metali szlachetnych
[Fairtrade]. Niektore grupy produktow, takie jak ubrania czy bizuteria, oznaczone sa
zmodyfikowanym znakiem (rys. 2).

FAIRTRADE FAIRTRADE
GOLD Certified Cotton

Rys. 2. Zmodyfikowany mi¢dzynarodowy znak certyfikacyjny (FLO Fairtrade label)
Zrodio: http://www.fairtrade.net/fairtrade-mark.html (14.08.2015).

FAIRTRADE
SPREMIEDLAY HAKDEL
Giwarancja Gwarancia
lepszego lepszego
losu losu

dia producentdw dia producentow

FAIRTRADE Bl FAIRTRADE | =Treciese z Trzecisgo

Sudata Swiata

T

Rys. 3. Polskie wersje migdzynarodowego znaku certyfikacyjnego FLO
Zrédto: http://www.sprawiedliwyhandel.pl (14.08.2015).
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Na podstawie umowy z FLO International Stowarzyszenie Sprawiedliwego
Handlu ,,Trzeci Swiat i My” ma prawo uzywania znaku certyfikacyjnego w opraco-
wanej przez siebie wersji polskiej (rys. 3).

Wprowadzenie wyzej prezentowanego znaku nie wyeliminowato innych, réw-
nolegle wystepujacych na rynku znakéw Fair Trade. Przyczyny sa rézne, z jednej
strony podkresla si¢ pewne specyficzne grupy produktow, z drugiej zas nastepuje
krytyka powyzszej idei i certyfikacji FLO, co powoduje niech¢¢ do oznakowania
znakiem FLO i w konsekwencji prowadzi do wprowadzenia swojego odrgbnego
znaku. Jest tez grupa znakow, ktore taczg idee Fair Trade z aspektami ekologiczny-
mi (przyktady w tab. 1).

Tabela 1. Oznaczenia stosowane w ramach sprawiedliwego handlu

Logo Opis
1 2

Logo ETHIQUABLE Commerce équitable nadaje belgijska
organizacja Ethiquable, zajmujaca si¢ promocja i dystrybucja
produktow Sprawiedliwego Handlu.

NN

ETHIQUABLE
pmeerce Equitabl

Logo Fair Flowers Fair Plants nadaje fundacja Fair Flowers Fair
Plants (FFP), zajmujaca si¢ promocja i dystrybucja kwiatow

z upraw w Ruchu Sprawiedliwego Handlu.
www.fairflowersfairplants.com

fair flowers
fair plants

@

Logo Flower Label Program nadaje niemiecka organizacja
Flower Label Program (FLP), zajmujaca si¢ promocja

i dystrybucja kwiatow z upraw w Ruchu Sprawiedliwego
Handlu.

www.fairflowers.de

M

Logo Naturland Fair — jest to certyfikacja taczaca w jednym
kryteria produkcji ekologicznej i kryteria sprawiedliwego
handlu, zgodnie z migdzynarodowa Karta Zasad Sprawiedliwego
Handlu. Znak stosowany jest od 2010 roku.

F a | r www.naturland.de/fair
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Tabela 1, cd.

2

Approved

FAIR TRADE

BY ECOCERT

Ecocert Fair Trade — jest to francuski znak certyfikujacy
ekologi¢ i sprawiedliwy handel, jeden z najwazniejszych
stosowanych od 2001 roku.
http://www.ecocert.com/en/fair-trade-certification-program

FAIR TRADE CERTIFIED

Stary znak certyfikacyjny Transfair, niegdys$ uzywany w kilku
krajach europejskich. Obecnie nadal jest w uzyciu w Japonii
(réwnolegle z nowym znakiem) oraz w USA i Kanadzie. Logo
Fair Trade Certified™ nadaje amerykanska organizacja
TransFair USA, zajmujgca si¢ promocja i dystrybucja produktow
sprawiedliwego handlu.

www.transfairusa.org

Fair for life — certyfikat dotyczy gtownie produktow
nieobjetych certyfikacja FLO. Uczestnicy cyklu produkcyjnego
sa poddawani audytowi raz na rok. System cechuje si¢
indywidualnym podejsciem we wprowadzanym modelu

do lokalnej charakterystyki produkcji, petnej przejrzystosci

i informacji o poszczeg6lnych producentach.

Francuski system certyfikacyjny taczacy produkty z rolnictwa
ekologicznego i Zasady Sprawiedliwego Handlu,

dziata od 2002 roku.

http://www.biopartenaire.com/en/item/

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan internetowych.

Warto doda¢, ze na rynku jest tez wiele firm, ktore stosuja zasady sprawiedli-
wego handlu, ale rezygnuja z certyfikacji i stosowania mi¢dzynarodowego znaku
Fair Trade (FLO). Pierwszy powod to koszty certyfikacji, np. duze organizacje nie-
mieckie — ze wzgledu na koszty certyfikacji — czgs$¢ swoich produktdéw sprzedajg do
konwencjonalnej sieci handlowej (np. do supermarketow) ze znakiem certyfikacyj-
nym, aby nabywcy mogli je odrézni¢ od innych towaréow. Reszte — jedynie ze swoim
logo — do sklepow sprawiedliwego handlu, ktore sprzedaja tylko takie produkty, np.
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El Puente, Weltladen [Sprawiedliwy Handel (b)]. Drugi powdd to stosowanie przez
firmy wyzszych standardow niz migdzynarodowe standardy FLO. Przyktadem takiej
firmy jest niemiecka Okotopia. Jest tez grupa firm, ktora uzywa w swoim logo nazw
Fair Trade i nie uzywa mi¢dzynarodowego znaku. Przyktadem takich oznaczen jest
niemiecka firma Gepa i jej logotyp oraz stosowane oznaczenia fair+, ktore maja
oznacza¢ jej wysokie standardy sprawiedliwego handlu, opisane na stronie http://
www.gepa.de (rys. 4).

Rys. 4. Oznaczenie firmy Gepa
Zrédlo: http://www.gepa.de (14.08.2015).

Innym przyktadem jest angielska firma produkujaca meble. W samej nazwie
i logo firmy umieszczony jest slogan Fair Trade (rys. 5)°.

@ The Fair Trade
Furniture Company

Rys. 5. Oznaczenie firmy meblarskiej

Zrédto: http:/fairtradefurniture.co.uk/ (14.08.2015).

Zaprezentowane logotypy sa tylko czescig wigkszej puli znakdw stosowanych
na oznaczenie produktow sprawiedliwego handlu na $wiecie. Cecha wspdlng pre-
zentowanych znakow jest wykorzystanie tekstu ,,fair” w konstrukeji logotypu. Moz-
na przewidywag, ze liczba tych znakdéw bedzie sie zwigkszaé w przysztosci.

4. Istota opakowania

Opakowanie to element chroniacy produkt, ktory pelni kluczowa rolg w procesie
dystrybucji, ale takze coraz mocniej wykorzystywany jest w wymiarze marketin-
gowym — do informowania i promowania okreslonych atrybutow. Opakowanie
jest zatem swoista wiadomoscia skierowang do konsumenta [Stanley, Elrod 2014,

3 http://fairtradefurniture.co.uk/ (14.08.2015).
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s. 375-382]. Opakowanie moze zdradza¢ ksztalt produktu albo moze pomodc go
ukry¢ 1 tym samym utatwi¢ jego transport [McDaniel, Baker 1977, s. 57]. Zdaniem
E. Jerzyk na rozwoj znaczenia opakowania ma wptyw upowszechnienie si¢ samo-
obstugowej formy sprzedazy, ktora sprzyjata zardowno poszerzaniu asortymentu, jak
i dywersyfikacji oferty handlowe;j. ,,Przewaga opakowania nad innymi tradycyjnymi
narz¢dziami komunikacji marketingowej polega na tym, iz jego oddziatywanie od-
bywa sie wtedy, gdy konsument jest aktywnym podmiotem procesu komunikacji:
przebywa w miejscu zakupu, posiada dostepnos¢ asortymentu, odczuwa potrzeby
1 jest nastawiony na ich zaspokojenie” [Jerzyk 2014, s. 391-398].

Trendy zwigzane z opakowaniami wskazuja, ze nie jest to juz tylko element
wygodnej dostawy, ale zaczyna by¢ narzedziem marketingowym producentow. Zda-
niem L. Witek opakowanie jest ,,wizytoéwka producenta i jednym z najwazniejszych
elementéw tworzenia wizerunku produktu i kreowania jego osobowosci” [Witek
2011, s. 759]. Istotne jest, jak klienci postrzegaja, poprzez pryzmat opakowania,
jakos$¢ 1 warto$¢ produktu. Rozne opracowania wskazuja, ze takie atrybuty opako-
wania, jak mozliwo$¢ ponownego przetworzenia opakowania lub tez jego otwarcia
i zamknigcia, sg atrakcyjne dla konsumentow i tym samym moga mie¢ wptyw na
decyzje zakupowe konsumentoéw [Lofgren, Witell 2012, s. 7-20]. Potwierdza to ra-
port Food and Beverage Packaging Trends in the U.S, ktory oprocz wymienionych
cech opakowania wskazuje na jeszcze jedna, jaka jest tatwy/szybki sposob otwie-
rania i zamykania opakowania [Mohan 2012]. W literaturze przedmiotu dotyczacej
zachowan konsumenckich mozna spotkaé si¢ z dominujacymi opiniami, ze o za-
kupie wigkszosci produktéw decyduja: cena, jakos$¢ i marka [Jak kupuje... 2013,
s. 8]. Nie oznacza to jednak, ze opakowanie nie ma zadnego znaczenia w procesie
zakupow. Wedtug badan prowadzonych przez P. Bartkowiaka i B. Sojkina opako-
wanie produktu znalazto si¢ w pierwszej dziesiatce determinant zakupow artykulow
spozywczych [Bartkowiak, Sojkin 2015, s. 331]. Zdaniem A. Dejnaki opakowanie
dla nabywcow czgsto jest wyznacznikiem jako$ci produktu oraz potwierdza przyna-
leznos$¢ do okreslonej grupy spotecznej [Dejnaka 2011, s. 132].

Rola i znaczenie opakowania beda ré6zne w zaleznosci od tego, jakiego typu
produktéw dotycza. Na szczeg6lng uwage i ochrong zastuguja produkty zywnoscio-
we. Opakowanie w takim przypadku petni funkcje ochronne, ale takze informacyj-
ne i identyfikacyjne. Pozwala na dokonanie znakowania — czyli informowania po-
tencjalnego konsumenta o sktadnikach, ktore wchodzg w sktad takiego produktu.
Mianem Fair Trade Practicies okresla si¢ wlasciwe znakowanie przede wszystkim
srodkoéw spozywczych, polegajace na zgodnos$ci nazwy z rodzajem $rodka spozyw-
czego, przy jednoczesnym respektowaniu przepisow prawa. Zdaniem I. Wasow-
skiej-Grzesznik nazwa zastosowana przez wytworce produktu nie moze wprowa-
dza¢ konsumenta w btad i nie moze budzi¢ watpliwosci co do rodzaju produktu
[Wasowska-Grzesznik 2012, s. 221].

Znak Fair Trade umieszczany na opakowaniu produktu moze by¢ jednym z ele-
mentéw znakowania wyrobu, potwierdzajagcym jego jakos$¢, wytworce — dostar-
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czajacym nabywcy informacji majacych utatwi¢ podjecie decyzji zakupowej oraz
utwierdzi¢ go w przekonaniu o dobrze dokonanym wyborze. Zatem znak Fair Trade
pozwala na odrdéznienie produktu od innych, podobnych, wystepujacych w dane;j
kategorii. Jego zamieszczenie na opakowaniu moze przyczyni¢ si¢ do zwrocenia
uwagi konsumenta na cechy produktu, ktorych nie zauwazyt lub o ktorych nich nie
wiedziat [Korzeniowski, Skrzypek, Szyszka 2001, s. 38]. Znak Fair Trade na opako-
waniu czg¢sto jest tylko jednym z kilku elementow graficznych. Klient na podstawie
zaréwno informacji, jak i znakoéw graficznych zamieszczonych na opakowaniu po-
winien moc ocenic, czy produkt zaspokoi jego oczekiwania i potrzeby [Krasnowska,
Salejda 2011, s. 173]. Ponadto zdaniem W. Ciechomskiego opakowanie ma za za-
danie wyeksponowanie nawet niewielkich réznic jakie istnieja miedzy produktami,
a tym samym stworzenie wrazenia unikalnosci [Ciechomski 2008, s. 6]. Wrazenie
takiej unikalnosci moze by¢ wykreowane takze przez znak Fair Trade.

Informacja zamieszczana na opakowaniu nie musi mie¢ tylko formy tekstowe;j,
ale moze miec takze forme graficzna. Rozpoznawalny symbol, znak graficzny moze
zatem sugerowac¢ wlasciwosci produktu [Staniewska 1 in. 2010, s. 118]. Do najcze-
$ciej stosowanych na opakowaniach produktow zalicza si¢ piktogramy, proste sym-
bole graficzne, ale takze zestaw znakdéw organizacji partnerskich czy tez jednostek
certyfikujacych. W takim przypadku symbol graficzny ma podnies¢ prestiz produktu
1 jego postrzeganie w oczach nabywcow. Znak Fair Trade jest tez swoistym certyfi-
katem dla produktu. Jednakze aby miatl on sit¢ oddziatywania, musi by¢ rozpozna-
walny dla konsumentéw. Nabywca musi nie tylko zna¢ ten znak i by¢ w stanie roz-
pozna¢ go na réznego rodzajach opakowaniach, ale musi takze wiedzie¢ i rozumie¢,
co on oznacza. Zatem w tym kontekscie opakowanie produktu petni¢ moze funkcje
edukacyjng [Krzepicka 2011, s. 214]. Symbol Fair Trade informuje o sprawiedli-
wym sposobie wytworzenia danego produktu i tym samym wskazuje nabywcom, ze
jest to cecha wyrozniajgca produkt.

5. Zachowania zakupowe konsumentow w kontekscie Fair Trade

Zmiany zachowan polskich konsumentéw dokonuja si¢ réwnolegle ze zmianami,
jakie zachodza w kraju i na $wiecie. Wpltyw na nie majg niewatpliwie wydarze-
nia historyczne, ale takze ekonomiczne. Wzrost konsumpcji w poczatkach lat 90.
XX wieku byt zarowno wynikiem zmiany systemu politycznego, jak i przyspieszo-
nym przyswajaniem wzorcow ptynacych z innych rynkéw. Jednakze wraz z dojrze-
waniem spoteczenstwa i przyzwyczajeniem do okreslonego poziomu konsumpcji
zaobserwowac¢ mozna pewne zmiany wzorcow zachowan konsumenckich. Zdaniem
roznych badaczy nastgpuje wzrost obywatelskiej swiadomosci konsumentdw. Jest
to ogélnoswiatowa tendencja, ktora jest przejawem spotecznej odpowiedzialnosci
[Wildowicz-Giegiel, Giegiel 2013, s. 601]. Konsumpcja zatem nie ma juz tylko wy-
miaru ekonomicznego, ale postrzegana jest rowniez w ujgciu wyboroéw o charakte-
rze etycznym.
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Rozpatrujgc zachowania nabywcow w ujeciu ekonomicznym, mozna uznaé, ze
oczekiwania zwigzane z zakupami koncentrowac beda si¢ zardwno na przestankach
racjonalnych, jak i emocjonalnych [Michatowska 2013]. W takim przypadku czyn-
niki ksztattujace zachowania konsumentow wynikaja z ich checi maksymalizowania
uzytecznosci w oparciu o posiadane zasoby [Lipowski, Angowski 2014, s. 126].
Czesto to stosunek ceny do jakosci jest dominujaca determinantg takich zakupow.

Natomiast nabywcy, ktorzy w swoich wyborach kierujg si¢ przestankami nie tyl-
ko ekonomicznymi, ale takze etycznymi, poprzedzaja swe decyzje analizg roznych
aspektow danego wyboru. Mozliwe sg sytuacje, ze konsument zrywa z lojalnoscig
wzgledem marki lub nie kieruje si¢ tylko niskg ceng produktu, decydujac si¢ na
dokonanie ztozonego procesu wyboru, w ktorym kryteriami moga by¢ argumenty
spoteczne lub etyczne [Fryzel 2014, s. 91-95].

Zatem z jednej strony prospoteczne dzialania firm majg za zadanie wywarcie
wplywu na decyzje konsumentow, z drugiej zas zaleza one w ostatecznosci od bar-
dzo wielu czynnikow. Moze si¢ wrecz okazac, ze deklarowane przez konsumenta
warto$ci spoteczne niekoniecznie muszg znalez¢ odzwierciedlenie w wyborach do-
konywanych podczas zakupow.

Konsumenci w badaniach czgsto deklaruja przywiagzanie do wartosci spotecz-
nych czy tez ekologicznych, gdyz pozwala to kreowa¢ wyzsze mniemanie o sobie.
Bywa, ze nie uchodzi przyznawac si¢, ze jedynym kryterium zakupoéw jest cena.
Jednakze w spoteczenstwach ,,dorabiajacych si¢” nierzadko bywa to kluczowym
czynnikiem wyboru. Dopiero w spoteczenstwach dojrzatych w strefie zakupow, kto-
re plasujg si¢ na wyzszym poziomie materialnym, deklaracje zakupowe majg szansg
pokry¢ si¢ z dokonywanymi wyborami.

Z réznych badan dotyczacych zachowan konsumentéw na rynku polskim wyni-
ka, ze cena nadal jest jednym z kryteriow dokonywania zakupow (wskazana przez
42 proc. w badaniu SMG/KRC Millward Brown dla Silesia City Center w Katowi-
cach) [Koniorczyk 2014, s. 21]. Z kolei wedhug innych badan Polacy kupuja pod
wplywem impulsu i dziatan promocyjnych [Dabrowska, Janos$-Kresto 2014, s. 13],
co oznacza, ze istotniejsze sg raczej przestanki emocjonalne niz racjonalny wybor,
ktory moze by¢ utozsamiany ze spoteczng odpowiedzialno$cig czy sprawiedliwym
handlem. Wedtug badan dotyczacych znakowania zywnos$ci 53 proc. Polakoéw de-
klaruje, ze czyta informacje zamieszczone na opakowaniu produktu [Krasnowska,
Salejda 2011, s. 179], co moze sugerowac, ze wsrdd tych informacji sg takze te
mowiace o pochodzeniu produktu (w tym ewentualnie logo sprawiedliwego hand-
lu). Na ile jednak deklaracje czytania informacji na opakowaniu przektadaja si¢ na
dokonanie lub zaniechanie danego wyboru zakupowego, jest trudne do oszacowa-
nia. Najprawdopodobniej zalezy to raczej od cech osobowosciowych nabywcy niz
od rodzaju tych informacji. Wydaje si¢ zatem, ze znak Fair Trade na rynku polskim
w wiekszosci jest istotniejszy dla producenta niz dla konsumenta.
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6. Zakonczenie

W Europie Zachodniej zauwazalny jest wzrost sprzedazy produktow oznaczonych
Fair Trade. Globalna sprzedaz tego typu produktow w 2008 roku wyniosta 2,9 mld
euro (wzrost o0 22% w stosunku do 2007 roku)*. W krajach takich jak Szwecja, Nor-
wegia i Australia sprzedaz wzrosta we wspomnianym okresie o ponad 70%. Wielka
Brytania przoduje pod wzgledem popularno$ci produktéw opatrzonych znakiem Fair
Trade, odsetek Brytyjczykéw deklarujacych znajomosé tego znaku wzrost z 12%
w 2000 roku do 70% w 2008 roku’. Sg to rynki rozwinigte, na ktorych swiadomos¢
konsumencka w zakresie sprawiedliwego handlu jest duzo wyzsza niz w pozostatej
czesci Europy.

Potencjat polskiego rynku w zakresie sprzedazy produktow sprawiedliwego
handlu trudno poréwnywac z rynkiem krajow bardziej rozwinigtych i bogatszych.
Polski rynek mozna okresli¢ jako ten, ktory dopiero zaczyna si¢ tworzy¢, a kon-
sumenci sg na etapie uczenia si¢ 1 powoli nabieraja swiadomosci istnienia takich
produktow. Na podstawie prowadzonych badan® az 77% respondentow w Polsce
przyznalto, ze nie posiada zadnej wiedzy o tego typu towarach (najgorszy wynik
wsrod szesciu badanych krajow). Z kolei 10% polskich konsumentéw zadeklarowa-
to dobra lub bardzo dobrg orientacje dotyczaca sprawiedliwego handlu [Sprawiedli-
wy Handel w Polsce... 2010, s. 3]. Obserwujac zmiany zachodzace na polskim ryn-
ku, m.in. zaoferowanie przez jedng z najwigkszych sieci stacji benzynowych Orlen
kawy znakowanej znakiem Fair Trade, mozna przewidywac¢, ze bedzie nastegpowato
upowszechnienie zarowno idei sprawiedliwego handlu, jak i znaku graficznego Fair
Trade wsrod polskich konsumentow.
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