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W poszukiwaniu paradygmatow, metodologii i strategii

Agata Rudnicka
Uniwersytet £.odzki

RYNEK FAIRTRADE W WYBRANYCH KRAJACH
UNII EUROPEJSKIEJ

Streszczenie: Ztozonos¢ relacji i powiazan, jakie tworza poszczegolne ogniwa tancucha do-
staw, wymaga zintegrowanego spojrzenia na problematyke odpowiedzialnosci, a jej ograni-
czanie tylko do pojedynczego przedsigbiorstwa jest niewystarczajace. Globalizacja tancucha
dostaw moze generowa¢ dodatkowe problemy spoteczne i srodowiskowe. Odpowiedzialno$é
rozciaga si¢ takze na konsumentow, ktdrzy poprzez swoje wybory ksztattuja popyt na okre-
$lone produkty, jak np. produkty z FairTrade. Celem artykutu jest analiza rynku produktow
sprawiedliwego handlu w wybranych krajach europejskich. Rozwdj rynku FairTrade moze
by¢ potraktowany jako rodzaj papierka lakmusowego dla wrazliwosci spotecznej konsumen-
tow oraz odpowiedzialnosci poszczegodlnych ogniw tancucha dostaw produktéw wytwarza-
nych w krajach rozwijajacych sig.

Stowa kluczowe: tancuch dostaw, globalizacja, spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw,
rynek produktéw FairTrade.

1. Wstep

Utatwiona wymiana dobr i ustug migdzy krajami wplyngta na zmiang struktury tan-
cuchoéw dostaw w wielu branzach przemystowych. Przedsigbiorstwa coraz czgsciej
decyduja si¢ na nawiazywanie kontaktow biznesowych z organizacjami dzialaja-
cymi w roznych, nierzadko odlegtych miejscach na $wiecie. Skutkiem podjgtych
decyzji jest przenoszenie poszczegdlnych procesoOw czy catej dziatalno$ci przedsig-
biorstw do krajow rozwijajacych sig, co w wielu przypadkach zmniejsza mozliwosci
monitorowania warunkow pracy i bezpieczenstwa zatrudnionych osob, a takze moze
rodzi¢ dodatkowe problemy $rodowiskowe. Podobny zakres problemow spotecz-
nych i srodowiskowych dotyczy importu dobr z krajow Globalnego Potudnia, jak
np. kawy, herbaty, bawelny czy kakao.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci, ktora od wielu lat zyskuje na zna-
czeniu m.in. jako sposob na umacnianie pozycji konkurencyjnej, skupia si¢ najcze-
$ciej na analizie oddziatywan pojedynczych podmiotdéw. Identyfikowane sa wptywy
i zaleznos$ci w obrgbie otoczenia blizszego i dalszego, a w przypadku dostawcow
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pod uwage brane sa czesto tylko organizacje bezposrednio powiazane. Kluczowym
kryterium wyboru dostawcow dla przewazajacej wigkszosci przedsigbiorstw pozo-
staje cena. Tylko nieliczne firmy w procesie wyboru dostawcow kieruja si¢ kryteria-
mi spotecznymi i srodowiskowymi, dbajac o to, aby ich produkty nie powstawaty
w warunkach tamania praw czlowieka, pracownikow i zanieczyszczania srodowi-
ska. Problem jest tym trudniejszy, im wigcej ogniw w tancuchu dostaw oraz im licz-
niejsze grono dostawcow.

Z drugiej strony mamy do czynienia z rosnaca liczba §wiadomych konsumen-
tow, ktorzy ostateczna decyzj¢ o zakupie danego towaru poprzedzaja procesem po-
szukiwania informacji o tym, co faktycznie kryje si¢ za marka danego producenta.
Duzym wsparciem sa w tym wzgledzie organizacje konsumenckie i inne organiza-
cje pozarzadowe, ktore ujawniaja nieetyczne i nieodpowiedzialne zachowania firm
nalezacych do tancucha dostaw korporacji, ktére niejednokrotnie legitymuja si¢
dzialaniami z zakresu CSR. Z tego powodu ocena spotecznej odpowiedzialno$ci
organizacji w oderwaniu od tego, co dzieje si¢ w jej catym lancuchu relacji, wydaje
si¢ niepelna.

Wyzwaniem dla organizacji biznesowych w najblizszych latach moze by¢ wiasnie
koniecznos$¢ monitorowania catych fancuchow dostaw i co wazniejsze — proba rozwia-
zywania problemoéw spotecznych i srodowiskowych, zwlaszcza w krajach, gdzie bra-
kuje minimalnych standardow zarzadzania. Motywacja dla tego typu dziatan bedzie
zardwno rosnaca konkurencja ze strony przedsigbiorstw, ktére wczesniej dostrzegly
szansg biznesowa w zréwnowazonym rozwoju, jak i ze strony konsumentéw wybiera-
jacych produkty spehiajace najwyzsze standardy spoleczne i srodowiskowe. Jednym
z przyktadow taczacych spotecznie odpowiedzialne organizacje i konsumentow jest
certyfikacja FairTrade. Konsumenci wybierajacy produkt z tym oznakowaniem maja
pewnos$é, ze w catym tancuchu dostaw dochowano nalezytej starannosci w sprawach
zwiazanych z ochrong intereséw spotecznych i srodowiskowych.

Celem artykutu jest analiza rynku produktéw FairTrade oraz zestawienie glow-
nych barier jego rozwoju w wybranych krajach europejskich. Analizie poddano
przyktadowe kraje nalezace do starej (Belgia 1 Austria) i nowej (Polska i Bulgaria)
Unii Europejskie;j.

2. Odpowiedzialnos¢ przedsi¢biorstwa — wyzwania i ograniczenia

Dla wspotczesnych przedsigbiorstw realizacja zasad odpowiedzialnosci spotecznej
oznacza wzigcie odpowiedzialnosci za wptyw, jaki wywieraja na spoteczenstwo
i $rodowisko!. Podejscie organizacji do spotecznej odpowiedzialno$ci rozni sie
i moze wynika¢ z jej kultury organizacyjnej, motywacji naczelnego kierownictwa
czy projektow podejmowanych przez dziat marketingu i PR. Tylko nieliczne firmy,

I'PN-ISO 26000:2012, Wytyczne dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci, PKN, Warszawa 2012,
s. 3.
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szczegolnie w Polsce, wdrazaja strategig¢ spotecznej odpowiedzialnoéci, traktujac
ja jako element swojej dziatalno$ci i postrzegajac ja w kategorii szansy biznesowe;j
przyblizajacej je do realizacji zasad zréwnowazonego rozwoju.

Nawet jesli spoteczna odpowiedzialno$¢ sprowadzana jest przez przedsigbior-
stwa do narzgdzia kreowania wizerunku, nie nalezy zapomina¢, ze odbiorcami tych
dziatan sa konsumenci, ktorzy majac dostgp do wielu kanatow informacji i swobodg
wyrazania opinii np. za posrednictwem medidow spolecznosciowych, ocenia rzetel-
nos$¢ i jakos¢ oferowanych produktow.

Nadal wiele do zrobienia pozostaje w podstawowej sferze odpowiedzialnosci
spotecznej, jaka sa prawa czlowieka, prawa pracownicze czy ochrona $rodowiska.
Rownie istotne wydaje si¢ poszukiwanie takich rozwiazan, ktore rownoczesnie za-
pewnia zyski ekonomiczne 1 wywolaja okreslone zmiany spoleczne. Przedsigbior-
stwa, ktore dopiero rozpoczynaja wdrazanie koncepcji CSR, musza si¢ nauczyc¢ trak-
towac ja w sposob kompleksowy. W przypadku Polski dotyczy to 69% organizacji,
w ktorych omawiana koncepcja nie jest znana® i 56% firm, w ktorych jest ona po-
strzegana jako sposob na poprawe wizerunku®. Te przedsigbiorstwa, ktore dojrzaty
do rozumienia odpowiedzialno$ci spotecznej w kategoriach strategicznych, powin-
ny natomiast doskonali¢ i rozwija¢ swoje przedsigwzigcia w sposob zrownowazony,
tworzac wartosci dla réznych grup interesariuszy”.

Sprowadzanie spotecznej odpowiedzialno$ci do pojedynczej organizacji wyda-
je si¢ niewystarczajace. Dzialania podejmowane w mikroskali nie przektadaja si¢
na zmiang warunkow zycia spoteczenstwa czy jakosci srodowiska. Poglad ten jest
szczegolnie bliski W. Visserowi, ktory zaznacza, ze dziatania podejmowane dotych-
czas w ramach spotecznej odpowiedzialnosci wywotuja ,,niewielkie, peryferyjne
i nieekonomiczne” zmiany®. Tylko systemowe podejscie uwzgledniajace sieciowo$é
powiazan, skupienie si¢ na rzeczywistych korzysciach dla spoteczenstwa i srodowi-
ska, reagowanie na problemy globalne, jednoczesne uwzglednianie potrzeb lokal-
nych i szerszego ich kontekstu, a takze cykliczno$¢ to wedlug W. Vissera sposob na
realng zmiang spoteczna®.

W tym konteksécie warto rozwazy¢ problematyke odpowiedzialnosci przedsig-
biorstw funkcjonujacych w tancuchach dostaw. Rzadkos$cia sa sytuacje, w ktorych
firma jest samowystarczalna i sama dla siebie stanowi poszczegdlne ogniwa tancu-

2 Raport: Ocena stanu wdrazania standardow spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu, Zestaw
wskaznikow spotecznej odpowiedzialnosci w mikro, matych, $rednich oraz duzych przedsigbior-
stwach, Warszawa 2011, s. 4 (dokument elektroniczny).

3 Tamze, s. 42.

4J. Jonker, A. Rudnicka, J. Reichel, Nowe horyzonty, Przewodnik po spotecznej odpowiedzialnosci
i rozwoju zrownowazonym, CSR Impact, £.6dz 2011.

* K. Bachnik, Rewolucja w CSR (Wywiad z W. Visserem, HBRP), strona internetowa Forum Od-
powiedzialnego Biznesu, odpowiedzialnybiznes.pl (data dostgpu: 1.10.2012).

¢ Na podstawie prezentacji W. Vissera przedstawionej na Konferencji CSR 2.0, Komunikacja,
edukacja, technologia, Warszawa 11.10.2012.
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cha — od wydobycia surowcow poprzez ich przetwarzanie, transport az do produkcji
i sprzedazy wyrobu finalnego. Wigkszo$¢ organizacji korzysta z produktow i ustug
swoich dostawcow, ktorzy sami petnig funkcje odbiorcow dla ogniw nizszego rzedu.

Rosngca globalizacja nie pozostata bez wptywu na dzialania organizacji bizneso-
wych. Pozytywnymi jej przejawami sg znoszenie barier w handlu i utatwiony dostep
do nowych rynkow. Jednoczesnie ten sam argument moze zosta¢ uzyty w negatyw-
nym kontekscie. Organizacje biznesowe, poszukujac kolejnych mozliwo$ci pomna-
zania zysku, przenoszg produkcje do krajow biedniejszych, gdzie koszty pracy i stan-
dardy srodowiskowe sg duzo nizsze. Ten sam problem dotyczy tancuchow dostaw.
Odbiorcy, poszukujac nowych kontrahentdw, czesto kieruja sie kryterium ceny, ktore
fatwiej spetni¢, nawiazujac relacje handlowe z krajami rozwijajacymi sie.

Wyzwaniem dla firm wdrazajacych spoteczng odpowiedzialno$¢ jest zarzadza-
nie wptywami zwigzanymi z catym tancuchem dostaw. Potrzebe rozszerzenia odpo-
wiedzialnoséci na wszystkie ogniwa tancucha dostaw dostrzegaja szczegdlnie duze
migdzynarodowe organizacje, stosujac narzedzia monitoringu i inwestujac w roz-
wigzania sprzyjajace zrOwnowazonemu rozwojowi.

Przyktadem rozwigzan podejmowanych na rzecz poprawy warunkéw spotecz-
nych w catych tancuchach dostaw ze szczeg6lnym uwzglednieniem poczatkowych
ogniw, w ktorych najczgéciej pojawiajg si¢ ryzyka spoteczne, jest certyfikacja ta-
kich produktow, jak papier, drewno, ubrania czy produkty spozywcze. Interesujaca
ilustracjg problematyki spolecznie odpowiedzialnego zarzadzania globalnymi tan-
cuchami dostaw jest certyfikacja FairTrade. Idea sprawiedliwego handlu jest za-
pewnienie godziwych warunkoéw pracy i zycia producentow z krajow Globalnego
Potudnia, skad pochodza takie produkty, jak kawa, herbata, kakao, banany, bawelna
itp.” Certyfikat FairTrade niesie informacj¢ dla konsumenta, ze za jego wyborem
zakupowym kryje si¢ poszanowanie interesow ludzi i ochrona srodowiska.

O powodzeniu inicjatyw takich jak omawiana certyfikacja sprawiedliwego hand-
lu decyduja sami konsumenci poprzez swoje decyzje zakupowe. Dostepne dane
statystyczne pokazuja wzrastajace zainteresowanie konsumentow rynkiem FairTra-
de. We Francji, Wloszech czy Szwecji w ciagu roku warto$¢ rynku sprawiedliwego
handlu wzrosta o kilka milionow euro®.

3. Analiza rynku FairTrade w wybranych krajach europejskich

Produkty certyfikowane przez Fairtrade Labelling Organisation sprzedawane sg
w 70 krajach na $wiecie, a ich liczba siega 27 000 rodzajow. R6znorodnosc¢ rodzajow
produktow i ich rozpoznawalno$¢ zalezy od ich dostepnosci, poziomu §wiadomosci

7 Wigcej na temat inicjatywy sprawiedliwego handlu mozna znalez¢ m.in. w: A. Rudnicka, Odpo-
wiedzialnos¢ spoteczna w globalnych tancuchach dostaw na przyktadzie certyfikacji FairTrade, ,,Folia
Oeconomica” 258, £.6dz 2011.

8 Fairtrade Labelling Organizations International, Growing Stronger Together, Annual Report
2009-2010, s. 12.
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konsumentéw, poziomu zainteresowania sprzedawcoOw ich promowaniem oraz od
gotowosci importerdw, producentow i1 przetworcow do spetnienia okreslonych wy-
magan certyfikacji’.

W Austrii rynek produktow sprawiedliwego handlu obejmuje ok. 750 rodzajow
produktow, z ktorych wigkszo$¢ (70%) posiada certyfikat B/O. Austriacki rynek
produktow FairTrade nadal jest rynkiem niszowym, mimo to jego warto$¢ wzrosta
o 15% migdzy rokiem 2010 a 2011 i osiagngta warto§¢ 100 mln euro. Gtéwnymi
grupami produktow importowanych do Austrii sa: roze, soki owocowe, produkty
czekoladowe 1 kawa. W 2011 r. do Austrii importowano 6000 ton kawy, 567 ton
kakao, 12 600 ton banandw, 6,4 min litrow sokéw owocowych, 32,5 min r6z (10%
rynku) z certyfikatem sprawiedliwego handlu'®. Wér6d motywow, jakimi kieruja sig
austriaccy konsumenci, wybierajac produkty sprawiedliwego handlu, znalazly sig:
ich wysoka jako$¢, standardy etyczne, przekonanie, ze sg one przyjazne srodowisku.

Wyzwaniem dla austriackiego rynku FairTrade jest relatywnie niewielka roz-
poznawalnos$¢ certyfikatu przez konsumentéw. Dodatkowym problemem jest funk-
cjonowanie na rynku innych oznakowan produktowych, co rodzi klopoty z ich roz-
roznianiem i znajomoscia tego, jaki komunikat niesie ze soba dany certyfikat. Jasna
1 przejrzysta komunikacja pozwalajaca odrozni¢ poszczegodlne oznakowania wydaje
si¢ waznym elementem wspierajagcym rozwoj rynku sprawiedliwego handlu. Duza
rol¢ maja do odegrania organizacje spoteczne edukujace konsumentow i promujace
omawiang problematyke.

Inna sytuacja ma miejsce w Belgii, gdzie certyfikaty Max Havelaar i FairTrade
rozpoznawane sg przez 76% konsumentow, a dziewig¢ na dziesigciu respondentow
traktuje je jako certyfikaty godne zaufania. Wedtug szacunkow 31% konsumentow
mozna okresli¢ jako fair, z czego 14% to konsumenci dojrzali, regularnie kupujacy
produkty sprawiedliwego handlu, a kolejne 17% to konsumenci, ktorzy sa sktonni
do zwigkszenia czgstotliwosci zakupdw z rynku FairTrade. Az 47% belgijskich kon-
sumentow jest gotowych do wyboru takich produktow.

Wsrod importowanych produktéw sprawiedliwego handlu dominuja: banany
14%, kawa 7%, cukier 9%, kakao 5%. Belgia jest jednym z najwazniejszych produ-
centow czekolady, a $rednia roczna konsumpcja czekolady na osobe wynosi 6 kg!!.
Wyzwaniem dla rynku sprawiedliwego handlu w Belgii jest wzrost poziomu importu
ziaren kakaowca — najwazniejszego sktadnika produktow czekoladowych. Obecnie
tylko 1% belgijskiej czekolady posiada certyfikat FairTrade. Wydaje sig, ze waznym
czynnikiem, ktoéry wplynatby pozytywnie na wielko$¢ produkcji certyfikowanej

® W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki analizy rynku produktow FairTrade w Austrii,
Belgii, Bulgarii i Polsce. Analiza postata w oparciu o raport przygotowany w ramach projektu Homo-
responsabilis in the Globalized World finansowanego w ramach projektu Long Life Learning Leonardo
da Vinci.

10 Strona internetowa http://www.fairtrade.at/produkte/absatzzahlen/ (data dostgpu: sierpien 2012).

1 Strona internetowa http://www.maxhavelaar.be/fr/produitsequitables/cacao (data dostepu: sier-
pien 2012).
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FairTrade czekolady, jest edukowanie wytworcow i inicjowanie zmian w tancuchach
dostaw uwzgledniajacych zasady rozwoju zrownowazonego.

W Bulgarii rynek FairTrade jest w poczatkowej fazie rozwoju. Stosunkowo nie-
wielu konsumentéw rozumie znaczenie certyfikatu sprawiedliwego handlu oraz jest
zainteresowanych kupnem takich produktow. Wigksza wage przyktada si¢ do pro-
mowania produktéw organicznych niz FairTrade. Na butgarskim rynku nie funkcjo-
nuje organizacja producencka rozwijajaca relacje handlowe z krajami Globalnego
Potudnia. Gtowna grupe produktow importowanych w Butgarii stanowia kawa, her-
bata, cukier, czekolada, kakao, napoje.

W Polsce zaobserwowaé¢ mozna stosunkowo szybki rozwdj rynku produktow
sprawiedliwego handlu. Zainteresowane sa sieci handlowe, w ktorych coraz czgsciej
mozna kupi¢ certyfikowane produkty, a takze kawiarnie, organizacje spoleczne pro-
mujace sprawiedliwy handel, jak i konsumenci wybierajacy dane produkty. Mimo to
znajomo$¢ idei FairTrade deklaruje tylko 3-10% respondentéw!?. Oznacza to duzy
potencjal rozwojowy rynku produktéw sprawiedliwego handlu. Jest to rdwnoczes-
nie sygnatl, ze polscy konsumenci maja bardzo niska swiadomos¢ kwestii kryjacych
si¢ za certyfikatem sprawiedliwego handlu — 77% nie posiada Zzadnej wiedzy na
temat FT'3. Niska swiadomo$¢ wiaze si¢ takze z niska rozpoznawalno$cia samego
znaku FairTrade. Innym problemem jest dostgpno$¢ produktow. Az 74% respon-
dentow przyznato, ze nie znalazto asortymentu nalezacego do rynku FairTrade'*.
W Polsce brakuje réznorodnosci wyboru. Najczesciej spotykanymi produktami sa
kawa i herbata, co w znaczacy sposob ogranicza wyobrazenie o tym rynku. Brakuje
szczegotowych danych liczbowych, ktore pokazywatyby stan biezacy oraz kierunek
zmian. Wedlug szacunkéw w 2010 r. rynek produktow FairTrade w Polsce byt wart
2,1 mln euro’.

Duzy wplyw na upowszechnianie sprawiedliwego handlu miato zatozenie
w 2009 r. Koalicji Sprawiedliwego Handlu, ktéra zrzesza 20 réznych organizacji
promujacych sprawiedliwy handel i reprezentuje Polske na arenie migdzynarodo-
wej. Dziatalno$¢ organizacji spolecznych widoczna jest zar6wno w sieci (portale
poswigcone omawianej tematyce), jak i podczas realizacji projektow, konferencji,
dziatalnos$ci publikacyjnej adresowanych do szerokiego grona odbiorcow. O sprzy-
jajacym klimacie dla rozwoju rynku sprawiedliwego handlu moze swiadczy¢ sta-

12 Strona internetowa http://www.pah.org.pl/o-pah/298/347/podstawowe_fakty o sprawiedliwym
handlu (data dostgpu: 01.11.2012).

3 T. Odziemczyk, Stowarzyszenie Konsumentow Polskich, Warszawa, 2010, Sprawiedliwy Handel
w Polsce Stan obecny i perspektywy rozwoju, s. 3-4, http://www.fairtrade.org.pl/materialy/publ 128
raport_stowarzyszenia konsumentow_polskichpdf.pdf).

4 Tamze, s. 6-7.

15 Strona internetowa http://m.wyborcza.pl/wyborcza/1,105226,11230688.html (data dostepu:
16.06.2012).
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nowisko rzadu polskiego, ktory dostrzegt potrzebg wspierania odpowiedzialnych
zachowan konsumentow'®.

Analizujac rynek FairTrade w wybranych krajach europejskich, mozna zidenty-
fikowac¢ kilka barier ograniczajacych jego rozwoj. Naleza do nich:
— zbyt niska rozpoznawalno§¢ wsrod konsumentow komunikatu, jaki niesie cer-

tyfikat,

— chaos informacyjny — np. wiele certyfikatow promujacych srodowiskowe cechy
produktu,

— Dbrak zainteresowania ze strony konsumentéw produktami FairTrade (brak po-
pytw),

— niska §wiadomosc¢ ekologiczna i spoleczna konsumentow,

— ograniczone dzialania marketingowe,

— wyzsza cena produktéw FairTrade,

— ograniczona dostgpnos¢ produktéw — stabo rozwinigta sie¢ dostaw,

— brak producentdéw inicjujacych relacje handlowe z Globalnym Potudniem.
Zakres i ztozono$¢ wskazanych problemow pokazuje, ze praktyka odpowiedzial-

nos$ci globalnej stanowi duze wyzwanie dla roznych grup interesariuszy. Dla przed-

sigbiorstw oznacza to poszukiwanie rozwiazan sprzyjajacych kreowaniu popytu na

okreslone produkty, dla organizacji pozarzadowych — potrzebe promowania idei na

szersza skalg, dla instytucji rzadowych — kreowanie odpowiednich zasad funkcjono-

wania rynku, a dla konsumentow — podnoszenie wlasnej wiedzy i swiadomos$ci na

temat otaczajacych ich relacji.

4. Z.akonczenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ to koncepcja wymagajaca od przedsigbiorstw prze-
orientowania dotychczasowego sposobu my$lenia o prowadzeniu biznesu. Wyrazem
dojrzalosci organizacyjnej jest rozszerzenie analizy wptywow spolecznych i $ro-
dowiskowych na caly tancuch dostaw i zarzadzanie nimi w taki sposob, aby ofe-
rowane produkty czy ustugi zaspokajaly okreslone potrzeby ich odbiorcow. Ruch
konsumencki coraz bardziej akcentuje potrzebg wzigcia przez przedsigbiorstwa od-
powiedzialnosci za caty cykl zycia produktow. Proba spetnienia tych oczekiwan sa
roznorodne inicjatywy, ktorych celem jest skierowanie uwagi na obszary wymaga-
jace monitorowania, oceny i usprawnienia oraz zainicjowanie konkretnych dziatan.
Przytaczany w niniejszym artykule przyktad certyfikacji FairTrade daje mozliwos¢
spojrzenia na odpowiedzialno$¢ organizacji w jej calym tancuchu dostaw z jedno-
czesnym uwrazliwieniem konsumentéw na globalne problemy. Rozwdj tego typu
projektow jest uzalezniony przede wszystkim od konsumentow wyrazajacych swoje

16 Stanowisko Rzadu RP do komunikatu Komisji do Rady, Parlamentu i Komitetu Ekonomiczno-
-Spotecznego ,,Wktad w zrownowazony rozwdj: rola Sprawiedliwego Handlu i zwiazanych z handlem
pozarzadowych systemoéw zapewnienia zgodnosci ze zrownowazonym rozwojem”.
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potrzeby w procesie zakupowym. Innym bodzcem rozwojowym jest §wiadomosc¢
samych przedsigbiorstw, ze zachowania spotecznie odpowiedzialnie realizowane
w calych tancuchach dostaw sa szansa na lepsza pozycje rynkowa.
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FAIRTRADE MARKET IN OLD AND NEW EU COUNTRIES

Summary: The complexity of the relationships and connections that make up the individual
supply chain requires an integrated approach to the issues of responsibility. The reduction
of responsibility to a single company is not enough. The globalization of the supply chain
can generate additional social and environmental problems. Responsibility extends also to
consumers who shape the demand for certain products such as FairTrade products during the
process of decision making. The purpose of this article is to analyze the market of FairTrade
products in selected European countries. FairTrade market development can be treated as
a kind of index that shows social awareness of individual consumer and responsibility in
supply chain of products produced in developing countries.

Keywords: supply chain, globalization, Corporate Social Responsiblity, FairTrade market.





