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PRAVICNA TRGOVINA KOT OBLIKA ETIENEGA POTROSNISTVA

Eticno potrosnistvo je odgovor na nara$€ajoCe nezadovoljstvo s prevliadujoCim
nacinom menjave. Je Sirok pojem, ki zajema nakup izdelkov pravi¢ne trgovine in
okolju prijaznih izdelkov, potrosniSke bojkote, skrb za Zivali, ¢lovekove pravice in
ohranjanje okolja, vpliva pa tudi na druzbeno podjetniSko odgovornost, druzbeno
odgovornost v marketingu, eti€no vlaganje in skrb za trajnostni razvoj. Pravi¢na
trgovina kot oblika eticne potroSnje se osredotoa na kljuéne probleme
nereguliranega globalnega trga. Njen glavni namen je boj proti nepravi¢nim pogojem
menjave in odvisnosti juznih drzav od severnih s ciliem, da drzavam tretjega sveta
pomaga pri samostojnem razvoju (Trade not aid) z boljSo dostopnostjo do severnih
trgov. Temelji na vzpostavitvi obojestransko donosnih (na solidarnosti temeljecCih)
menjalnih odnosov z najbolj direktho mozno povezavo med proizvajalcem in
potroSnikom ter na placilu pravicne cene proizvajalcem s pomocjo pravicne
porazdelitve dobi¢ka. PraviCna trgovina poudarja pravice in odgovornosti vseh
deleznikov v verigi menjave, vpliva na spreminjanje potroSniskega zavedanja in
navad z informiranjem potroSnika, hkrati pa motivira vecjo odgovornost podjetij pri
poslovanju in spodbuja trajnostni razvo;.

KljuCne besede: eti€na potrosnja, pravi¢na trgovina, trajnostni razvoj, organizacijska
druzbena odgovornost.

FAIR TRADE AS THE FORM OF ETHICAL CONSUMERISM

Ethical consumerism is the answer to raising unsatisfaction with the mainstream
trade practise. It is a broad term including purchase of fair trade and green products,
consumer boycots, animal welfare, human rights and protection of environment, and
it also influences corporate social responsibility, socially responsible marketing,,
ethical investing and sustainable developmnet . Fair trade as a form of ethical
cunsumption focuses on key problems of deregulated global market. Its goal is
fighting unequal trade conditions and dependance of the undeveloped south
conutries to the rich north ones by helping third world countries in their independent
development (Trade not aid) with better accessibility to northern makets. It is based
on establishing (solidarity based) trade relations beneficial for both sides, with the
most direct connection between producer and consumer and on paying fair price to
producers with due to fair distribution of profits. Fair trade emphasizes the rights and
responsibilities of all the stakeholders in the trade chain, influences consumer
awareness and habbits by informing consumers and at the same time motivates
business responsability and sustainable development.

Key words: ethical consumption, fair trade, sustainable development, corporate social
responsability.
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»There is enough on earth for everybody’s needs, but not for everyone’s greed. «
Ghandi

Kaj ti pomeni nakupovanje? Kako se pocutiS, ko nakupuje$? Katere so prve
asociacije, ki jih poveze$ z nakupovanjem? Zenske bi sedaj verjetno odgovarjale:
»UZivam v nakupovanju; zame je nakupovanje sprostitev; ko nakupujem, se pocutim
sreCno; komaj ¢akam, da kupim tiste nove Cevlje, ki sem jih videla ... «; veCina
moskih pa bi v nasprotju s tem odgovorila: »Sovrazim nakupovanje, to je izguba Casa,
jaz se odlo¢im kaj potrebujem, grem v trgovino in vzamem prvo odgovarjajoco stvar,
ter ¢imprej ven iz trgovine...«. KakrSenkoli Ze je odgovor, pa ostaja dejstvo, da je
potrosnistvo vse bolj pomemben del nasih zivljenj. Vse bolj postaja nacin preZivljanja
prostega €asa, ne samo posameznikov, ampak kar celih druzin. Namesto k masi v
nedeljo gredo sedaj vsi skupaj v soboto v Soping in opravijo tedenski nakup. Pri tem
se otroci ucijo druzbenih vlog: mati nakupuje, o€e placa; mi kupimo, gospa v beli halji
nam proda; ¢e te€narim bom dobil ¢okoladico, ki sem jo videl v oglasu na televiziji ...
In oglasov je Cedalje ve€. Podjetja vse vecji kos pogaCe namenjajo oglasevalskemu

oddelku, ki skrbi, da si kupci zapomnijo njihove proizvode.

Vendar, a se kdaj vpraS8amo, kako se oglaSuje narava? Kako se oglasujejo
pridelovalci hrane, ki Zivijo v neCloveskih pogojih in ne poznajo besede Soping, saj
nimajo ne sredstev za nakup izdelkov ne izdelkov na voljo? Kako nam lahko zivali
povedo, naj ne testiramo zdravil na njih in naj Ze nehamo njihove koZuhe nositi okoli
vratu, ker je grdo? Njihovi oglasevalci smo lahko ljudje, ko se odlo¢imo za
alternativen nacin potrosnje, za eti¢no potrosnjo. In kaj sploh je eti€na potrosnja? Ko
sem to vpraSanje zastavila prijateljem, jih je ve€ina odgovorila, da je to nakup stvari,

ki jih resniCno potrebujes. Ja, saj imajo prav, ampak bodimo bolj specifi¢ni.

EtiCna potroSnja oz. eti€no nakupno obnasanje je tisto, ko ljudje bojkotirajo dolo¢eno
znamko ali podjetje zaradi zgodb, ki so jih o njih brali v ¢asopisu, ali pa se odlo€ijo za
izdelke z oznako pravi¢ne trgovine ali izdelke, ki zagotavljajo, da so prijazni okolju.
Seveda se za tak nakup ne bodo odlocili, e bodo ti izdelki bistveno drazji ali ¢e bodo

(v primeru hrane) imeli slab okus. Eti¢ni potrosniki ne ignorirajo cene in kvalitete,



vendar pri svojem nakupnem odlo¢anju upostevajo tudi druge kriterije. Ti kriteriji ali
motivi so lahko politiCne, verske, duhovne, okoljevarstvene, druzbene ali drugacne
narave. Kar imajo eti¢ni potrosSniki skupnega je, da jih zanima vpliv, ki ga ima njihov
nakup ne samo na njih, temvec tudi na svet okoli njih (Roberts 1996, 83). Eti¢ni kupci
svoje nakupne odlocitve tehtajo iz etiCnega stalis€a, najsi bo to skrb za zivali, okolje,
nacCin pridelave ali pridelovalce hrane in zahtevajo etiCno korekten proces
proizvodnje. To pomeni NE krvavim diamantom in izkoriS€anju otrok in DA izdelkom
proizvedenim v skladu z okoljevarstvenimi pravili, ki ne Skodujejo ne okolju ne

delavcem v procesu proizvodnje.

Za eti¢ne kupce je vodilo manj je veé. Clovek tro$i toliko, kolikor potrebuje, kupuje
tisto, kar res potrebuje, in takrat, ko to potrebuje. Quakerji na primer verjamejo, da je
izdelek toliko boljSi, kolikor dalj ga poseduje in uporablja nekdo. To pomeni manj
nepotrebnega nakupovanja. Vedar obstaja tezava v danasnji druzbi, ki preveC ceni
materialne statusne simbole; ki preve€ ceni to, kar je merljivo in prezira kvalitativhe
aspekte zivljenja. Zato ljudje zavidajo tistim, ki imajo ve€ od njih saj je imeti, kupiti
nekaj, vrednota. EtiCno pa bi bilo, da bi se pogled druzbe spremenil, obrnil na glavo,
da bi zavidali tistemu, ki bi si nekaj lahko kupil, saj ima dovolj sredstev, pa tega ne

stori, ker tega ne potrebuije.

Vendar samo nakupovanje ni slabo, z njim lahko vplivamo na spremembe. Podjetja
se namre¢ odzivajo na zahteve kupcev in ¢e kupci kupujejo en izdelek, drugega pa
ne, je to za trzne analitike dovolj velik dokaz, da ima prvi izdelek ocCitno neko dodano

vrednost. V primeru eticnega nakupovanja je ta dodana vrednost mirna vest.

Za ohranjanje mirne vesti pri nakupovanju se je kot alternativa trenutni menjavi pod
okrillem etiCnega potrosniStva razvila PraviCna trgovina. Ta predstavlja Cedalje bolj
pomemben nacin trgovanja, ki zdruzuje raznolike proizvajalce, (pre)prodajalce in
potroSnike svetovnega trga. PraviCna trgovina zagotavlja proizvajalcem stabilno ceno
za njihov pridelek, jim nudi strokovno podporo in izobrazevanje, boljsi dostop do
severnih trgov in na splosno boljSe pogoje menjave. »Pravicna trgovina poveze
rokodelCeve potrebe po prihodku, preprodajalcevo Zeljo po spremembi nacina

trgovanja in potroSnikovo skrb za druzbeno odgovornost skozi zdruZljiv,



neizkoris€evalski in Cloveski sistem mednarodne menjave.« (Littrell in Dickson 1999,
4).

V Sloveniji so pojmi eti€na potrosnja, etic¢ni potrosnik in Pravi€na trgovina Se precej
neznani, kar me je navedlo k raziskovanju teh pojmov, organizacij, ki stojijo za njimi,
in ucinkov, Ki jih imajo na proizvajalce in kupce. V svoji diplomski nalogi tako
opisujem, kaksni so problemi modernega potrosnistva in kako nanje odgovarja
alternativno potrosnistvo. Podrobneje sem opisala eti€no potrosniStvo, njegove
razli€ice in pogledala v zgodovino. Nato sem se lotila etiChega potroSnika, ki sem ga
poskuSala kar se da najbolje opisati. V diplomski nalogi sem se osredotoCila na
enega od konceptov etiCnega potrosnistva - na koncept Pravicne trgovine. Zanimalo
me je, kako se je vse skupaj zacCelo, kako lahko postane$ proizvajalec v sistemu
Pravicne trgovine in kak$ni so kupci izdelkov Pravicne trgovine. Te sem Zelela
spoznati skozi anketo, ki sem jo izvedla konec leta 2006 v trgovini 3Muhe, edini pravi

pravicni trgovini v Sloveniji.



1 MODERNO POTROSNISTVO

»Globally, the 20% of the world's people in the highest-income countries account for

86% of total private consumption expenditures — the poorest 20% a miniscule 1,3%.«
UNDP (1998, 2)

PotroSnja kot Clovekova dejavnost je znacCilna za vse druzbe in vsa obdobja
zgodovine, vendar je prav v zadnjih 50 letih postala ena temeljnih Clovekovih
dejavnosti. V prvem poglavju se bom posvetila znacilnostim moderne potro$nje,
njenim prednostim in predvsem slabostim, ki so pripeljale do pojava novih oblik

svetovne menjave.

Razlog, zakaj je potroSnja ravno sedaj postala tako pomembna tema, leZi v dejstvu,
da so potroSnja, ekonomski sistem in sistem vrednot postali medsebojno zelo
prepleteni. PotroSnja je postala nacin Zivljenja. Ne nanaSa se ve€ samo na kupovanje
in troSenje doloCenih dobrin, ampak tudi na produkcijo in reprodukcijo kulture.
Potrosnja vpliva na druzbene in kulturne vidike druzbe; postala je tako pomemben
del nasSih zivljenj, da si skozi njo oblikujemo osebnost in poudarjamo svojo
individualnost, o ¢emer nas nenehno prepriCujejo oglasi. PotroSnja je integrirana v
vsakdanje Zivljenje posameznikov, ki izrazajo svoje vrednote in prepri€anja s tem kar
kupijo in kar ne kupijo (Dickinson in Hollander v Dickinson in Carsky 2005, 26). Skozi

potrosnjo oblikujejo tudi predstavo o sebi in druzbi.

Na potroSnike se gleda kot na soustvarjalce vrednosti izdelka ali storitve. Podjetja
zato vkljuujejo njihova mnenja v razvoj novih proizvodov ali izboljSavo starih in
gledajo na interakcijo s potroSnikom kot na klju¢no pri ve€ini razvojnih procesov. Hutt
(v Dickinson in Carsky 2005, 28) je vpeljal izraz potroSniSka suverenost, ki jo lahko
definiramo kot moC€ potroSnikov, da odloCajo, katere dobrine in storitve bodo
ponujene na trgu. Potrosniki, ki se zavedajo svojih pravic in moc€i, vedo, da lahko
vplivajo na odloCitve podjetij in vlade in svojo mo¢ Se povecujejo v potroSniskih
gibanjih. Vendar njihova moC€ Se ne zagotavlja, da jih bodo podjetja upostevala pri
svojih proizvodnih nacrtih, saj se njihovi interesi velikokrat razlikujejo. Takrat podjetja

upostevajo Zelje kupcev le toliko, kolikor je to v interesu podjetja in njegovega

10



dobi¢ka. Slednje mora namre€ pri odloCitvah upostevati tako Zelje kupcev in viade,

kot tudi Zelje svojih deleznikov, kjer seveda prednjaci dobicek.

Na potrosSnjo ne moremo gledati kot le na izbiro, nakup in uporabo dobrin in storitev,
ampak jo moramo SirSe definirati. Upostevati moramo tudi druzbeno-kulturno
pomembnost potrosnje. Douglasova in Isherwood (v Uusitalo 1996, 2) sta postavila
teorijo, da je potroSnja pomembna simboliCna aktivnost, ki skrbi za red v mentalnem
svetu posameznika. V sodobni druzbi potrosniki dobrinam in storitvam pripisujejo
simbolne pomene, pravzaprav Zeljno iS¢ejo pomene in smisle dobrin. Sodobne
moderne in postmoderne teorije potrosSnikov priznavajo, da je potrosnja druzbena
aktivnost, s katero se producirajo in reproducirajo simbolni pomeni, kot tudi druzbene
kode in odnosi (Baudrillard v Uusitalo 1996, 2).

V svoji knjigi Global Problems and the Culture of Capitalism Richard Robbins trdi, da
je bila za vzpon potrosniStva v razvitem svetu nujna sprememba nakupovalnih navad
in transformacija luksuznih dobrin v nujne Zzivljenjske potrebsc€ine. Veliko vlogo pri
tem so odigrali oglasevalci, ki s svojim agresivnim oblikovanjem potro$nih Zelja in
dodajanjem vrednosti izdelkom v potrosniku zbudijo idejo, da bodo z nakupom prav
tega izdelka postali bolj zazZeljeni. Tudi ideja mode nevidno pritiska na ljudi, da
kupujejo ne zaradi potrebe, ampak zaradi stila — zaradi zelje, da bi jih drugi smatrali
za modne. Robbins v svoji knjigi pravi, da so »izobrazevalne in kulturne ustavnove,
vladne agencije in celo druzine spremenile svoj pomen in funkcijo, da bi promovirale
potrosSnjo dobrin« (Robbins 2005, 18). Tako so se potrosniki, na veliko zadovoljstvo
podjetij, zaCeli obraCati navznoter in se posvecati sebi. Da bi se razlikovali od ostalih,
kupujejo nove in nove dobrine, pri tem pa pozabljajo, da te iste dobrine kupujejo
kupci po celem svetu, saj se je kot posledica globalizacije pojavila univerzifikacija

proizvodov za globalni trg.

Prednosti moderne potro3nje se kaZejo na mnoge nadine. Zivljenjski standard se je
popravil za veliko Stevilo ljudi. Stotine milijonov lahko uziva v ogrevanih hiSah s toplo
vodo in elektriko, lasthem prevozu in prostem Casu. Vendar pa potroSnja prispeva k
razvoju le, ko obogati Zivljenja enih, ne da bi pri tem ogrozala dobrobit drugih (UNDP
1998, 1). A na Zalost se velikokrat dobronamerna potroSnja kon¢a na Skodo ljudi,

njihovega razvoja in razvoja njihovih potomcev. Danasnji naCin potrosnje je v veliki
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meri neobziren do okolja ter naravnih resursev in povecuje razlike med bogatimi in

revnimi.

1.1 Problemi modernega potrosnistva

»If humanity wants a decent society, it has to be paid for. If it doesn't, or enough don't,

society and the biosphere will pay anyway. The stakes are high.«
Lang in Gabriel (2005, 53)

Potrosnja dobrin je olitho pomembna funkcija nase kulture. Samo s proizvodnjo in
prodajo dobrin in storitev lahko kapitalizem v sedanji obliki deluje. Vec, kot je
proizvedenega, in vec, kot je kupljenega, vecja sta napredek in razvoj. Konec koncev
je najpomembnej§i kazalec za merjenje gospodarske rasti prav BDP'. Merilo
uspesnosti potroSne druzbe je torej odvisno od troSenja. In v troSenju smo Cedalje
uspesnejSi. Svetovna javna in zasebna potrosSnja je leta 1998 dosegla ze 24 trilijonov
$, kar je dvakratna vrednost potro$nje leta 1975 in Sestkratna vrednost potros$nje leta
1950 (UNDP 1998, 1). Zanimivo pa je, da izmed treh faktorjev (populacija,
tehnologija in potrosnja), ki jih okoljevarstveniki najveckrat izpostavijo kot odgovorne
za onesnazevanje, dobi prav potroSnja najmanj pozornosti. Eden od razlogov za to je
brez dvoma, da je prav potroSne vzorce, ki so mo¢no ukoreninjeni v posamezniku,

najtezje spremeniti.

Vzorci potroSnikove kulture vkljuCujejo ideje, kako kupovati, kaj kupovati, kaj pomeni
potrosSnja dolo€enih dobrih in storitev in kako sta povezana posameznikov karakter in
potroSno vedenje. PotroSnja prispeva k CloveSskemu razvoju, ko povecuje moznosti
za boljSe zivljenje in obogati Zivljenja enih, ne da bi pri tem negativho vplivala na
dobrobit drugih. K razvoju prispeva tudi, ko je enako pravi¢na do prihodnjih generacij
kot do sedanjih. In prispeva tudi, ko spodbuja kreativhe posameznike in celotne
skupnosti (UNDP 1998, 1). Kljub temu pozitivnemu vidiku pa prinasa potrosnja veliko
negativnih posledic. Pretirano embaliranje, vse hitrejSi in krajSi modni cikli, pogoste
inovacije itd. so pripeljali do Skodljivih uCinkov potroSnje. Proizvodnja, predelava in

potroSnja dobrin zahtevajo izgradno tovarniSkih kompleksov, katerih delovanje

' BDP je kratica za bruto domaci proizvod, ki je seStevek vseh proizvedenih in potroSenih dobrin in
nudenih storitev dane druzbe v enem letu.
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ustvarja toksi¢ne stranske produkte, medtem ko sama uporaba konénih dobrin (npr.
avtomobilov) onesnazuje ozracje in ustvarja odpadke. PovecCalo se je tudi
izkoris€anje naravnih resursov (lesa, rudnin, olja, fosilnih goriv, vode ...). Glede na
porocilo ¢loveSkega razvoja iz leta 1998 (UNDP 1998, 2-3) se je poraba fosilnih goriv
v zadnjih 50. letih popeterila, poraba sveze vode pa se je v tem Casu podvaoijila.
Morski izlov se je povecal za Stirikrat, poraba lesa pa je sedaj za 40 odstotkov vecja
kot pred 25 leti.

Vendar pa poraba neobnovljivih virov ni tako kriti€na, saj smo v zadnjih letih nasli
nove zaloge neobnovljivih virov, izboljSala se je energetska ucinkovitost, potroSnja pa
se je premaknila k porabi manj materialno-intenzivnim proizvodom in storitvam. Paziti
moramo na drugi dve krizi. Prva je kriza onesnazZevanja in kopi¢enja odpada, saj ima
Zemlja omejene zmoznosti za shranjevanje in preoblikovanje le-tega. In Ceprav
svetovne zaloge materialov Se ne izginevajo, se kopiCi odpad, tako toksi¢en kot
netoksicen. Druga kriza pa se nanasa na naraS€ajoCe unicevanje obnovljivih virov,
kot so voda, zemlja, gozdovi, morske zivali in bioloSka raznovrstnost. Dvajset drzav v
svetu Ze Cuti pomanjkanje vode, saj imajo na voljo manj kot 1000 kubi¢nih metrov
vode na prebivalca letno, ena Sestina svetovnih povrsin je uni€enih zaradi pretirane
pasnje in slabih kmetijskih praks, svetovni gozdovi, ki povezujejo zemljo in
preprecujejo, erozijo se krcijo, divje zivali pa izumirajo 50 do 100krat hitreje, kot bi po

naravni poti, in s tem ogrozajo celotno prehrambeno verigo (UNDP 1998).

V zahodnem industrializiranem svetu je tako potrosnistvo priSlo na zatozno klop.
Varovanje okolja zadeva vse: sortiranje smeti je regulirano z zakoni in druzbenimi
normami, recikliranje je pospeSeno z denarnimi spodbudami. Tudi potroSniki se
Cedalje bolj zavedajo, da lahko s svojimi nakupi odlo¢ajo, kaj se bo proizvajalo in na
kakSen nacin. Recikliranje in sortiranje je postalo skoraj obvezno. 'Zeleni' proizvodi
so dostopni povsod. Vendar potrosniki niso ve€ zadovoljni samo z 'zelenimi' proizvodi.
Ve€ in veC jih zahteva okolju prijazne proizvodne tehnike, kot tudi druzbeno

odgovornost podijetij (Uusitalo 1996).

NeetiCnost podjetij se namreC kaze na vsakem koraku. Verige restavracij s hitro
prehrano, kot so Mc'Donalds, Pizza Hut in KFC, so pod nenehnim napadom

okoljevarstvenih skupin v ZDA in drugih razvitih drzavah zaradi svojega vpliva na
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okolje. PospeSena vzreja goveda in perutnine za potrebe takih restavracij namrec
vodijo h kréenju gozdov, slabsanju kakovosti zemlje, onesnazenosti voda in drugih
naravnih resursov. Za proizvodnjo enega kilograma rdeCega mesa, piS€ancjega
mesa, jajc ali mleka, pridelovalna polja izgubijo priblizno pet kilogramov
nenadomestljivega gornjega sloja zemlje. »Zivalske farme porabijo priblizno 40
odstotkov svetovne proizvodnje Zitaric. V ZDA gre skoraj 70 odstotkov proizvodnje

Zitaric za prehrano zivine« (Shiva 2000, 71).

Podjetja in drzave delujejo v imenu denarja, ne dobrobiti ¢lovestva, saj so prioritete v
svetu (glej Tabelo 1.1) zlozene po lestvici Zelja bogatejsih. IzkoriS¢anje zemlje in
Skodljivo ravnanje z okoljem sta se pojavila, ker se je potreba po raznoliki hrani,
rozah, tekstilu itd. povecala zaradi spremenjenih vzorcev potroSnje v bogatih drzavah.
In ker vecino podjetij vodi le dobicek, sledijo temu povprasevanju z vecjo in bolj
raznoliko ponudbo, za katero so bogati prebivalci pripravljeni tudi placati. Richard
Robbins pravi: »Da bi razumeli, zakaj so ljudje lacni, morate nehati gledati na hrano,
kot na nekaj, kar kmetje pridelujejo, da bi drugi ljudje jedli, in zaCeti gledati nanjo kot
na nekaj, kar podjetja proizvajajo, da bi drugi ljudje kupili. /.../ Porazno dejstvo je, da
ljudje niso la¢ni zaradi pomanjkanja hrane; la¢ni so, ker nimajo denarja, da bi jo
kupili.« (2005, 198).

Tabela 1.1: Prioritete v svetu

Prioritete v svetu v milijardah $
Osnovna izobrazba za vse prebivalce sveta 6
Kozmetika v ZDA 8
Voda in skrb za zdravstvo v svetu 9
Sladoled v Evropi 11
Skrb za zdravje reproduktivnih organov vseh Zensk na svetu 12
Parfumi v Evropi in ZDA 12
Osnovno zdravje in prehrana za vse prebivalce sveta 13
Hrana za hisne ljubljen¢ke v Evropi in ZDA 17
Zabavna industrija na Japonskem 35
Cigareti v Evropi 50
Alkoholne pijace v Evropi 105
Droga v svetu 400
Vojaska poraba v svetu 780

Vir: UNDP (1998, 37).
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Problem je, da so najbogatejSi narodi ne samo najvecji potrodniki, ampak tudi najbolj
odgovorni za onesnazevanje okolja. Ce pogledamo na zadevo malo sarkastiéno, je
skoraj dobro, da je tretji svet nerazvit, saj bi z enako stopnjo razvitosti kot bogate

drzave, vsi skupaj proizvedli smeti in nesnage za tri, ne samo za en planet.

1.2 Povecevanje razlik med bogatimi in revnimi

»Vsakdo ima pravico do taksne Zivljenjske ravni, ki zagotavija njemu in njegovi
druzini zdravje in blagostanje, vkljuéno s hrano, obleko, stanovanje, zdravni$ko

oskrbo in potrebne socialne usluge ... «

Splosna deklaracija o ¢lovekovih pravicah

Svetovno dominantni potrosniki so skoncentrirani med bogatimi prebivalci, okoljske
posledice svetovne potroSnje pa najbolj prizadanejo revne. In medtem ko potroSnja v
industrijskih drzavah naras€a (v zadnjih 25-ih letih se je letho povecevala za
povprecno 2,3 odstotka), porabi povpre€na afriSka druzina za 20 odstotkov manj, kot
pred 25-imi leti. Revna ena petina prebivalstva sveta je bila namre€ izkljuCena iz
potroSniSke eksplozije. Od 4,4 milijarde ljudi v drzavah v razvoju jih skoraj tri petine
nima urejenih sanitetnih pogojev, skoraj ena tretjina nima dostopa do Ciste vode, ena
Cetrtina nima urejenega stanovanjskega problema, ena petina nima dostopa do
modernega zdravstva in ena petina otrok ne obiskuje osnovne Sole po konCanem
Cetrtem razredu. V svetovnem merilu je 20 odstotkov svetovnega prebivalstva z
le za 1,3 odstotke. Revsc¢ina in okolje sta ujeta v uniujo€i spirali, ko so ljudje na
robu prezivetja prisiljeni izCrpavati naravne resurse, da bi preziveli, ta degradacija
okolja pa jih posledicno Se bolj pritiska na dno. Velik pritisk na okolje v drzavah v
razvoju je tudi narascajoCe prebivalstvo. Svetovno prebivalstvo naj bi do leta 2050 po
ocenah naraslo na 9,5 milijard, od tega naj bi 8 milijard ljudi Zivelo v drzavah v
razvoju (UNDP 1998, 2-5).

Ravno tako kot potroSnja, pa razlike med bogatimi in revnimi povecCuje tudi
proizvodnja in menjava dobrin. Klasi¢na teorija proste menjave (ang. free trade)
temelji na teorijah Adama Smitha (1776) in Davida Ricarda (1817) o primerjalni

prednosti. Glede na to, drzave proizvajajo in izvazajo izdelke, za katere imajo dobre
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proizvodne moznosti, in uvazajo izdelke, katerih proizvodnja bi bila nesmiselna zaradi
previsokih stroSkov. Neoviran pretok dobrin, storitev in financ je potemtakem najbolj
ucinkovit naCin menjave, v katerem vsi dobijo (no ja, v zakup vzamemo, da nekateri
zaradi konkurence vsekakor propadejo, a to je le naravni proces izloCanja

najSibkejSega). Vendar pa nam je na prvi pogled jasno, da menjava ne poteka tako.

Alex Nicholls, profesor na Univerzi v Oxfordu, trdi, da so »kljucni dejavniki, na katerih
temeljita klasi¢na in neo-liberalna teorija menjave, ocitho odsotni v ruralnih
poljedeljskih druzbah v mnogih drzavah v razvoju« (Nicholls 2007, 2—-3). Proizvajalci
v teh drzavah imajo slabe informacije o trgu, zastarelo tehnologijo, nizek nivo znanja
o izboljSavah v proizvodnji, slab ali nikakrSen dostop do trga izdelkov in financ ter
kreditiranja in slabo poznavanje potrosniskih Zelja, ti mikroekonomski dejavniki pa
privedejo do slabih rezultatov v svetovni menjavi in posledicno revs€ine (Nicholls
2007).

Se en pomemben dejavnik za povedevanje razlik med bogatimi in revnimi pa je
'tekmovanje v nizanju cen'. Med leti 1970 in 2000 so cene za mnoge glavne
poljedeljske izvozne artikle drzav v razvoju, kot so sladkor, bombaz, kakav in kava,
padle za 30 do 60 odstotkov. lzguba za drzave v razvoju zaradi tega padca cen je
ocenjena na priblizno 250 bilijonov $ v obdobju med letoma 1980 in 2000.2 Ker je
lastni$tvo zemlje edalje bolj skoncentrirano v rokah velikih podjetij in ker dumping®
cen hrane povecuje lakoto in nezaposlenost ruralnih prebivalcev, se le-ti selijo v
urbana obmocja v upanju na boljSi jutri. Posledica tega so veliki revni deli mest,
slumi®, kjer so pogoste epidemije zaradi slabih higienskih razmer, mesta pa se
sooCajo s prenaseljenostjo. Dodaten razlog za poveCevanje lakote je dejstvo, da
ljudje, ki nimajo dovolj denarja za nakup hrane (in vec€ kot ena milijarda ljudi zasluZi
manj kot 1 $ na dan), enostavno niso vkljuéeni v prehransko ena¢bo. Ne obstajajo pri
izradunih o potrebnih koli¢inah pridelane hrane (Robbins 2005, 185). Ce povem z

drugimi besedami, ¢e nimas$ denarja za hrano, je ne bo nihCe gojil zate.

2 Vet informacij na http://faostat.fao.org/

® Dumping je v SSKJ (Ahlin in dr. 2000) definiran kot »prodaja blaga v tujino pod ceno zaradi potrebe
po devizah ali razbremenitve domacega trga«. Je dejanje, ko proizvajalec izvaza proizvode v drugo
drzavo po ceni, Ki je niZja cena istega proizvoda na domacem trZi€u ali pa je celo nizja od strodkov
proizvodnje. S tem prisilijo proizvajalce v tej drzavi da znizajo cene svojih proizvodov, kar povzroci
izgubo dobicka in posledi¢no propad proizvajalca. WTO dumping obsoja a ga ne prepoveduije.

4 Slum je v SSKJ (Ahlin in dr. 2000) definiran kot »zlasti v zahodnih dezelah mestna Cetrt, v kateri Zivi
revno prebivalstvo«.
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Sedaniji trend potrosnje povecuje razlike med bogatimi in revnimi in ¢e se bo ta trend
nadaljeval, se bodo danasnji svetovni problemi samo Se poslabsali. Da bi spremenili
smer in prihodnost obrnili na pravo pot, se morajo spremeniti tudi trendi v potro$niji.
Ta mora postati bolj porazdeljena in zagotavljati osnovne potrebe za vse; graditi
mora na Clovekovih zmoznostih; biti mora druzbeno odgovorna, saj potrosSnja enih ne
sme ogroZzati dobrobit drugih; in mora biti trajnostna, saj ne sme omejevati odlocCitev
prihodnjih generacij (UNDP 1998, 1). Za novi nacCin potrosSnje pa potrebujemo nove,

bolj etiCne vzorce potrosnje.
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2 ETICNO POTROSNISTVO

»Trade is neither inherently good nor bad. But how it is conducted is now a matter of

deep concern--and an unprecedented opportunity. «
Hilary F. French (v Bowen 2001, 21)

EtiCno potrosniStvo se je razvilo zaradi vse vecjih neenakosti, ki jih je povzroCala
nepravicna mednarodna menjava. Zacelo se je s preprostimi kooperativnimi zdruzenji,
ko so si potrosniki, pridelovalci in prodajalci zaCeli pomagati med sabo. Nato so se
potroSniki zaceli zavzemati za boljSo kakovost izdelkov za razumnejSo ceno, se
zaceli bojevati proti nevarnim in pokvarjenim izdelkom in kmalu se je eticno
potrosSniStvo razs8irilo na skrb za okolje z zelenim potroSnistvom in skrb za
pridelovalce v drzavah tretjega sveta z gibanjem za Pravi¢no trgovino. V tem
poglavju bom opisala razvoj potroSniSkega aktivizma, Ki je pripeljal do vrst etiCnhega
nakupovanja, ki jih poznamo danes. Najprej pa moram definirati, kaj sploh je etika,

kaj je eti¢no in kaj ima pri vsem tem nov nacin potrosnje.

Definiranje etike ter razumevanje in aplikacija le-te se razlikuje od druzbe do druzbe,
od kulture do kulture, saj je odvisna od norm v dani druzbi oz. kulturi. Glede na
definicijo v SSKJ je etika »filozofska disciplina, ki obravnava merila ¢lovesSkega
hotenja in ravnanja glede na dobro in zlo« (Ahlin in dr. 2000). Eti¢no vedenje temelji
na sposobnosti, da ¢lovek postavlja vrednostne sodbe na osnovi razuma; to pomeni
odlo€anje med dobrim in zlim ter delovanje v skladu z odlo€nostjo. Fromm (1970,
148-149) ugotavlja, da temelji etika na nacelu, da nobena institucija ali stvar ni viSja
od katerega koli ¢loveka-posameznika; da je cilj zivljenja razvijati ¢lovekovo ljubezen

in razum in da se mora vsaka druga CloveSka dejavnost podrediti temu cilju.

Konvencialni diskurz o eti¢ni potro$nji ponavadi deli potro$njo na 'eticno' in 'neeticno’.
Vendar vsa 'svobodna' trgovina ni nujno nepravicna. Naredili bi napako, Ce bi
razmisljali o 'eti€ni' potrosnji kot odzivu na 'neeti¢no’ potroSnjo. Nakupovanje je vedno
povezano z vrednotami, saj na primer tudi nakupovanje hrane za druzino izraza skrb
za druge. Vecina nakupovanja temelji na odnosih, na ljubezni do drugih in velikokrat

uposteva Zelje drugih. Iz tega lahko izvle€Cemo tri pomembne zakljucke, in sicer prvic,
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brez te etike pri navadni potrodnji ne bi imeli temeljev, na katerih bi gradili eti¢no
potroSnjo. Drugi€, €e oznaCimo vsakodnevno potrosSnjo kot nedvomno neetiCno,
tvegamo odtujitev 'navadnih’ ljudi, namesto da jih privabimo. In tretjic, etiCno
potrosSnistvo bi se moralo nanaSati na diskusije, ki i8€ejo nacline priblizevanja
navadne potrosnje in ne-potronje k SirSim eticnim praksam. S tem ni misljeno, da je
vsako navadno nakupovanje eticno sprejemljivo, ampak se priznava, da osnova za
etiCno potrosnjo izhaja iz moralnih odlocCitev pri navadni potrosnji (Barnett, Cafaro in
Newholm 2005).

Kot Ze omenjeno pa se etiCno potrosnistvo ni pojavilo z danes na jutri, ampak je

posledica razvoja potrosSniskih gibanj iz preteklosti.

2.1 Zgodovina potrosniskega aktivizma

Kot vsaka zgodovina ima tudi zgodovina potroSniSskega aktivizma svoje razli€ice, Ki
pa niso prevec izkljuCujoCe. Na tem mestu bom omenila dve, vendar se osredotocila
na mlajSo verzijo. Obe tipologiji imata sicer skupni imenovalec, ki se imenuje Tim
Lang. Ta je leta 1993 s Colinom Hinesom v knjigi The New Protectionism definiral tri
valove potrosnisStva. Prvi val potro$niSkega gibanja se osredotoCa na koncept value
for money (kar bi bilo v prevodu lahko 'boljSa kakovost za razumnejSo ceno'), na
osnovne informacije o proizvodih in ozna€evanju in na potroSnikove odlocitve. Drugi
val so vodile raziskave o varnosti proizvodov in je bil povezan z SirSimi vpraSanji
odgovornosti podjetij. Tretji val pa sta opisala kot »poroko med okoljevarstvom in

drzavljanjskimi dolznostmi« (Lang in Hines v Tallontire in dr. 2001, 7).

Leta 2005 pa je Tim Lang z Yiannisom Gabrielom objavil novo tipologijo
potrosSniSkega aktivizma, v kateri omenja Stiri valove potrosniStva. Razlika je samo v
tem, da je prvi val iz starejSe tipologije v mlajSi verziji razdeljen na dva. Prvi val
potrosSniSkega aktivizma so tako kooperativna zdruzenja, drugi val je gibanje value for
money, tretji val je definiran kot naderizem, Cetrti val potrosniStva pa je pripadel

alternativni potrosnji. Kako se je torej vse skupaj zacelo?
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Prvo Siroko organizirano potroSnisko gibanje se je zacelo kot reakcija delavskega
razreda na pretirane cene in slabo kvaliteto dobrin, Se posebej hrane. 'Kooperativno'
gibanje se je pricelo v Rochdaleu, v severo-zahodni Angliji leta 1844, na viSku
industrializacijskega procesa. Kooperacija je delovala kot osnova za zadovoljevanje
potroSnikovih potreb. V Rochdaleu so odprli trgovino, ki je prodajala dobrine vsem, Ki
so se vclanili. Dobi¢ek so, namesto da bi ga vrnili v manufakture, razdelili med
kooperante. Ni bilo razlik med pridelovalci in porabniki. Kooperative so bile dobra
druzbena alternativa kapitalistiCni filozofiji, saj so si ljudje pomagali med sabo.
Ponudile so boljSe, bolj izpolnjeno druzbeno Zivljenje, moznost, da delavci naredijo
svet boljSi. Sredi 19. stol. je kooperativnho gibanje naraslo in se razsirilo v stotinah
druzbah, s tem pa se je oslabilo in postalo neke vrste oznaka za menjavo. Stoletje in
pol kasneje se je kooperativho gibanje razsirilo po vsem svetu. V ve¢ kot 100
drzavah ima sedaj okoli 700 milijonov €lanov. Kooperativho zdruzenje zdruZuje
banke, podjetja, zavarovalnice, kmete in prodajalne oblek (Lang in Gabriel 2005, 41—
44).

Drugi val potroSniSkega gibanja je danes tako razsSirjen, da ga nekateri pojmujejo kot
gibanje vseh potrosnikov. Imenuje se gibanje value for money oz. 'dobra kakovost za
razumno ceno'. Pojavilo se je v 30-ih letih prejSnjega stoletja. Njegov namen ni bilo
radikalno spreminjanje pogledov na druzbo, ampak bolj informiranje in izobrazevanje
potrosSnikov o posebnostih trga, ki jim omogoc€ajo ucinkovitejSe delovanje. Poseben
poudarek so dali na informacije in oznaCevanje izdelkov (Lang in Gabriel 2005, 44—
46).

Tretji val se je pojavil v ZDA, kjer je Ralph Nader zacel opozarjati na nepravilnosti in
napake izdelkov na trgu. Razvil se je pojem 'naderizem' (ang. naderism), ki pomeni
zavzemanje za pravice potrosnikov, Se posebej z javnim protestom proti nevarnim ali
pokvarjenim izdelkom. »Naderizem predpostavlja, da je potrosnik relativno nemocen
v svetu, v katerem dominirajo korporativni velikani /.../ Narava trgovine je obrnjena
proti potrodniku, razen €e se borimo za regulacije ali standarde upravljanja.« (Lang in
Gabriel 2005, 46).

V 70-ih letih prejSnjega stoletja pa se je pocasi pojavil in v 80-ih letih razvil nov val
organiziranja potroSnikov, ki so ga leta 1995 poimenovali 'alternativno potrosnistvo'.

Ta termin je zdruzeval prej razprSene orientacije potrosSnikov, kot so 'zeleno' in eti¢no,
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solidarnost do tretjega sveta in gibanje za pravicno trgovino. Konec 80-ih let
prejSnjega stoletja je bilo najbolj vplivno 'zeleno potrosnistvo' (angl. green
consumerism). lzviralo je iz zavedanja, da moramo pri potrosnji upoStevati
okoljevarstvene dejavnike in zagotoviti moznost bivanja in nakupovanja tudi
naslednjim generacijam. Zeleno potrosnisStvo naj bi zas¢itilo okolje na razlicne nacine,
od kupovanja okolju prijaznih proizvodov do upiranja potrosnji nasploh. Prvi¢ od
kooperativhega gibanja dalje so imeli potroSniki moznost vplivati direktno na
proizvodnjo. Z nakupom ‘'dobrih' proizvodov so lahko pomagali ‘dobrim'
proizvajalcem, da iz konkurence izrinejo 'slabe' proizvajalce. Zeleno gibanje se je
zacelo v Evropi in se razSirilo na zahod v Severno Ameriko. Prisililo je podjetja, da so
jim prisluhnila in ponudila proizvode, ki so bili okolju bolj prijazni in so dajali
potroSnikom moznost, da se odlo€ijo za 'boljSe' proizvode, ki so prijaznejsi do okolja.
Eden od ucinkov pritiskov zelenega potroSniSskega gibanja je bil, da so podjetja
zaCela vpeljevati okoljevarstveno revizijo kot nacin pridobivanja konkurencne
prednosti pred tekmeci (Lang in Gabriel 2005, 48-50).

In Ce je bilo zeleno potrosSnisko gibanje prevliadujoCe v zgodnijih 90-ih letih 20. stoletja,

je v zaCetku tega tisoCletja na moci pridobilo etiéno potrosnistvo.

2.2 Etiéno potrosnistvo

»Ethical consumption is the conscious and deliberate choice to make certain

consumption choices due to personal and moral beliefs«.
Carrigan in dr. (2004, 2)

Eticno potrosniStvo je Sirok pojem, ki zajema ve€ vrst nakupovalnega vedenja.
Strongova (1996, 5) ga oznacuje kot
»nakupno vedenje, ki odraza zaskrbljenost zaradi problemov tretiega sveta, kjer
proizvajalci izdelujejo poceni izdelke za zahodne potroSnike in ustvarjajo dobicek
multinacionalnim podjetjem, za svoje delo pa so premalo pla€ani in Zivijo v revnih pogojih.
Eti¢ni potrosniki kupijo izdelke proizvedene v tretiem svetu, za izdelavo katerih pa so
proizvajalci praviéno pla¢ani, delajo v dobrih delovnih pogojih in so vklju€eni pri delitvi
dobicka.«
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EtiCno potroSnistvo ima tri glavne komponente: dobrobit Zivali, varovanje okolja ter
Clovekove/delavske pravice in pravi¢no trgovino (Tallontire 2001, 7). Svojo vse vecjo
prepoznavnost v svetu dolguje medijem, ki povecCujejo zavedanje o problemih
tretjega sveta z osredoto€anjem na probleme druzbene neenakosti, okoljevarstvenih
problemov itd. Vecja prepoznavnost je tudi rezultat vse veC informacij o samem

konceptu, ki so kupcem na voljo v prodajalnah izdelkov pravi¢ne trgovine.

Rob Harrison (2005, 56—60) je predloZil sedem zunanjih dejavnikov, ki vplivajo na
rast etitnega potrosniskega vedenja. Ti so:

- globalizacija trgov in slabitev nacionalnih vlad: vlade izgubljajo oblast nad
velikimi podjetji direktno, saj dajejo pravice za upravljanje trgov institucijam,
kot so WTO, EU, NAFTA, in indirektno, saj vlade, ki nizajo regulative za vstop
na trg, privabljajo veC kapitalskih investicij;

- vzpon transnacionalnih korporacij in blagovnih znamk — to spodbuja boj eti¢no
orientiranih skupin proti njim;

- vzpon propagandnih skupin pritiska (ang. campaigning pressure groups);

- druzbene in okoljske posledice tehnoloSkega napredka, ki so lahko tako
pozitivne kot negativne (GSO, jedrska energija);

- premik trzne mocCi k potroSnikom: potrosniki se Cedalje bolj zavedajo vpliva, ki
ga ima njihov nakup na odlocitve proizvajalceyv;

- ucinkovitost trznih kampanj (ang. market campaigning);

- rast gibanja za vecjo odgovornost podjetij (ang. the corporate accountability

movement).

Na osebnem nivoju pa rast etiChega potrosniStva spodbujajo povecano zavedanje o
dogajanju v tretiem svetu, ve¢ informacij, ¢edalje ve€ izdelkov pravi¢ne trgovine, Ki
delujejo kot nadomestki tradicionalnim proizvodom ter premik v vrednotah k skrbi za

trajnostni razvoj tretjega sveta (Strong 1996, 5).
Klju¢ni trendi eticnega potrosnistva po ugotovitvah Irvingove in drugih (2005, 11-15)

kazejo, da so Zenske bolj aktivhe etiCne potroSnice, da so mladi najbolj apaticni kar

se tiCe etiCnih vprasanj, da se vpliv zelenega potrosniStva zmanjSuje, da so Cedalje
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glasnejSe zahteve po ukinitvi 'potilnic' (angl. sweatshops5) in podpora pravicam
delavcev, da se kupci zavedajo vpliva, ki ga imajo njihove nakupne odloCitve na
podjetja in zahtevajo vec€ informacij ter moznosti etiCnih investicij ter da je Se vedno
ocCiten 'sindrom 30:3', ko se v anketah sicer 30 odsotkov kupcev zanima za politiko
podjetja o druzbeni odgovornosti, to pa se nesorazmerno kaze v le 3 odstotkih

trznega deleza druzbeno odgovornih podijetij.

Trendi, ki vzpodbujajo rast etiCnega potroSniSkega vedenja, so pripeljali do novih
konceptov, ki razlagajo, kaj se dogaja. Dva od njih navajam tu, in sicer civilno

ureditev in potrosniSko drzavljanstvo.

Civilna ureditev je definirana kot situacija,

»kjer organizacije civilne druzbe, kot so nevladne organizacije, dolo¢ajo standarde za
delovanje podjetij ... Medtem ko vladne globe za onesnazevanje redko vplivajo na
vrednote podjetij, prinada politika potrosnikov vegje finanéno tveganje. Ceprav imajo
vlade monopol nad uporabo moc¢i /.../ postaja v realnosti zmozZnost nevladnih organizacij
za organiziranje delovanja podjetij s korenckom in palico ¢edalje moc¢nejSa.« (Murphy in
Bendell, v Harrison 2005, 66).

Potrosnisko drzavljanstvo pa vsebuje tipi€no nasprotni komponenti, potrosnik in
drzavljan, saj se prva nanasa na lastni interes, je osebna in zasebna, druga pa
zajema javni interes. O ideji drzavljana kot potroSnika govorimo, ko vlade spodbujajo
drzavljane, da v svojem odnosu do vlade in glasovanja uporabijo potrosnisko
miselnost (Harrison 2005, 66).

2.3 Filozofija in eti€na potrosnja

Etika ponavadi deli etiCne teorije na dve vrsti: teorije, ki dajejo prednost tistemu, kar
je 'dobro' in teorije, ki dajejo prednost tistemu, kar je 'prav'. Definicije dobrega se
nanasajo na posledice, ki naj bi jih nasa dejanja vzpodbudila, definicije pravega pa

se nana$ajo na dejanja ljudi in organizacij, ki odgovarjajo eti¢nim imperativom.

° Sweatshop ali v slovenskem prevodu 'potilnica’ — podijetje (delavnica), v katerem delajo bedno
pla¢ani delavci, je po definiciji GAO »sluzbodajalec, ki krsi ve¢ kot en zvezni ali drzavni zakon o
minimalni placi, nadurah, delu otrok, varstvu in zdravju pri delu, nadomestilu za delavce ali registraciji
podjetja« (GAO 1994, 1).
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Teorije dobrega se tako osredotoCajo na vprasanje, kakSne posledice promovirati,
medtem ko se teorije pravega osredotocajo na principe Casti (ve€ v Barnett, Cafaro in
Newholm 2005).

Tako sta se razvila dva glavna pristopa v moralni filozofiji. 'Teorija posledic' (ang.
Consequentialism) se ukvarja z vprasanjem »Kaj je dobro?« — eti€no delovanje Zeli
definirati s posledicami dejanj le-tega. Ta pristop se imenuje tudi teleolo$ki, saj
najprej definira posledico (telos) neodvisno od moralnih obveznosti in Sele nato
definira, kaj bi morali poceti, da maksimiziramo dobro. Kampanje in taktike eticne
potroSnje pogosto slonijo na 'posledi¢nih' predpostavkah in pozivih. Predpostavljajo,
da eticno odloCanje deluje skozi racionalno tehtanje eticnih obveznosti, za katere so
nujni pogoji znanje, svetovanje in informacije. V teoriji in praksi se pojmuje, da je
etiCna potrosnja odvisna od dostopa do informacij. To pa pu$€a ob strani vprasanje,
kako in kdo doloCa cilje, za katere si je vredno prizadevati s potroSnjo. Nasproten
'teoriji posledic' pa je deontolo3ki pristop, ki sloni na dolznosti in definira 'pravo’
dejanje neodvisno od doprinosa k Cloveski sreci ali drugim ciljem. Diskurz o etiCni
potrosnji vsebuje tudi deontoloSko razumevanje moralnih obvez. Pogosto se sklicuje
na univerzalne argumente o odgovornosti ljudi, da skrbijo za druge, najsi bodo to
drugi ljudje, druga bitja, okolje ali bodoCe generacije (Barnett, Cafaro in Newholm
2005, 12—-13).

Tako 'teorija posledic' kot deontoloski pristop sta podvrZzena dvema povezanima
kritikama, ki sta relevantni za eti€no potroSnjo. Prvi€¢, oba predstavljena modela
eticnega delovanja delujeta preve€ strogo v zahtevah, ki jih imata do sposobnosti
navadnih ljudi — argumenti 'teorije posledic' predpostavljajo, da je mogocCe zbrati,
primerjati in preraCunati vse vrste informacij in vzro¢nih povezanosti pred dejanjem
nakupa ali celo po njem; deontoloSki pristop pa predvideva, da lahko kupci
racionalno ocenjujejo stopnjo, s katero se vsako njihovo dejanje prilagaja
univerzalnim principom 'dobrega’. To se posledicno kaze v drugem problemu — oba
pristopa ponudita razlicne modele eti€nega delovanja, ki pa so nefleksibilni in
pusCajo malo prostora za kompleksnost in protislovnost etichega odloCanja (Barnett,
Cafaro in Newholm 2005, 13).

Ce povzamem, 'teorija posledic' posku$a odgovoriti na vprasanje »Kaj je dobro?«,

deontolo$ki pristop pa na vpraSanje »Kaj je prav?«. Noben od pristopov pa ne
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odgovarja na vpraSanje, kaj motivira ljudi, da se sploh spraSujejo »Kaj je
dobro/prav?« To vpraSanje si postavljajo 'teoretiki kreposti' (ang. virtue theorists) in
etika o kreposti je tretji pristop, ki ga upoStevamo v povezavi z eti€no potrosnjo.
Teoretiki 'kreposti' vpraSanje »Kaj bi morali delati?« povezujejo z vprasSanjem
»Kaksni ljudje si moramo Zeleti biti in kako to vpliva na na8a dejanja?«. SpraSujejo se,
kako postati boljsi, krepostnejSi in se posve€ajo navadam in dejanjem, skozi katera
se ucimo kreposti in postajamo boljSi ljudje (Barnett, Cafaro in Newholm 2005, 16—
17).

Pomembna razlika med teorijo o kreposti in ostalima pristopoma (teleoloSki in
deontolo$ki pristop) je, da sta slednja oba univerzalisticha v svoji usmeritvi —
moralnost se pojmuje kot univerzalna dobrohotnost ali kot delovanje v skladu s
principi, ki so lahko obc¢e veljavni za vse ostale. V nasprotju s tem teorija o kreposti
ne trdi, da sta univerzalna dobrota ali dolznost najboljSa motiva za delovanje.
Vpeljuje parcialen pogled na etiko, pri katerem je delovanje v dobro in skrb za
nekatere ljudi bolj kot za druge moralno sprejemljivo. Kljuéni izziv etike o kreposti je
najti nacin, kako zdruZiti intimno skrb za toéno doloCene druge s humanitarno skrbjo

za druge na splosno (Slote v Barnett, Cafaro in Newholm 2005, 19).

2.4 Vrste eti€nega nakupovanja

Potrosnistvo je lahko orodje za druzbene spremembe, Ce se ga uporabi na pravi
nacin. Poznamo tri vrste etiChega nakupovanja, razvrstitev katerih si lahko ogledamo

v okviru 2.1.

Okvir 2.1: Vrste eti€nega potrosnistva

Eti€no potrosnistvo

I I
Pozitivno eti¢no Negativno eti¢no PotroSniki v akciji

nakupno obna$anje nakupno obna$anje
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Nakup izdelkov z Bojkoti, izogibanje izdelkom Lobiranje, direktne akcije

etiénimi karakteristikami z neeti¢nimi znadilnostmi

Vir: Tallontire in dr. (2001, 7).

2.4.1 Potrosniski bojkoti

Potrosniski bojkoti so bili dolga leta glavna oblika eticnega potroSnistva. Bojkotiranje
je oblika etiChega nakupnega obnaSanja, ki lahko Skodi enim podjetjem in pomaga
drugim. Bojkotiranje je kolektivho dejanje, ko doloCena skupina ljudi z mocnimi
preprianji poskuSa izvajati pritisk na doloCeno podjetje ali celoten sistem s
pozivanjem potro$nikov h glasovanju z (ne)nakupom pri teh 'sovraznikih'. Pogosto pa
se potrosnik tudi sam odlo€i za (ne)nakup dolo€enih izdelkov ali storitev, ki so
povezane s temami, kot so testiranje na Zivalih, industrijsko kmetijstvo, industrija
orozja itd. (Tallontire in dr. 2001, 10). Individualna potroSnikova perspektiva v
bojkotiranju je malo raziskana. Kozinets in Handleman pravita, da potrosniski bojkoti
glede na empiriCne raziskave »niso oblika kolektivnin dejanj, ampak bojkoterje
motivirajo osebni dejavniki, kot je na primer Custveno izraZzanje individualnosti. To
pomeni, da je bojkotiranje predvsem sredstvo za moralno samouresni€evanje« (v
Barnett in dr. 2005, 14). V€asih prvotni cilj bojkotov ni kratkoro€na sprememba v
politiki podjetja. Velikokrat je samo edini naCin posameznikov, ki Zelijo pokazati svoje
neodobravanje do politike podjetja in ¢e nimajo veliko sredstev, se najlaZje

distancirajo od podjetja tako, da ne kupujejo njegovih izdelkov.

PotrosniSki bojkoti se ukvarjajo z mnogimi pereCimi vpraSanji. Bojkotira se
proizvajalce, ki Skodijo dobrobiti Zivali, zaradi nacina ali namena vzreje ali zaradi
testiranja na Zzivalih. Najbolj odmevni so bojkoti kozmeti¢nih hi§, kot sta L'Oreal
(bojkot leta 1994) in Gillette (bojkot leta 1997). Bojkotira se tudi podjetja, ki Skodijo
okolju, najveckrat proizvajalce nafte (bojkot podjetja Shell leta 1995 je povzrocil, da je
prodaja Shellovega goriva v nekaj dneh padla do 70 odstotkov), lesno industrijo,
proizvajalce elektricnih aparatov in proizvajalce hrane, ki prodajajo genetsko
modificirano hrano. Bojkotira se podjetja, ki izkoris€ajo delavce v drzavah v razvoju

(najbolj odmeven je bil bojkot podjetja Nike leta 1992), pa tudi zatirajoCe politicne
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rezime, drzave, ki testirajo nuklearno energijo in pomagajo zatirajo€im rezimom; v teh
primerih se bojkotira investiranje v njihovo industrijo ali pa se bojkotira proizvode iz te
drzave (Irving in dr. 2005, 4-11).

N. C. Smith je v svoiji knjigi opisal razliko med ucinkovitostjo in uspehom bojkotov. Po
njegovem mnenju se ucinkovitost bojkota kaze v zmanjSanju prodaje bojkotiranih
proizvodov, uspeh bojkota pa je doseganje politicnih zahtev bojkota. Tako bojkotu ni

treba biti u€inkoviti, da bi bil uspeSen in obratno (v Clouder in Harrison 2005, 90).

Zahteve potrosSniSkin kampanj ali bojkotov so ponavadi tiho in skrivoma
implementirane v politiko podjetja, saj bi bilo objavljanje sprememb, ki so jih zahtevali
potrosniki, enako priznanju, da je podjetje problem imelo. Zaradi samega konteksta
potrosSniSskih kampanj je tezko dolociti, ali je bila prav kampanja zasluzna za

spremembo v politiki podjetja ali je na to vplival kakden drug faktor.

PotrosniSke kampanje imajo lahko tudi nenamerne posledice. Prva je dezinvestiranje,
ko ima dobronamerna politika eticne potroSnje lahko v€asih negativne posledice na
delavce v dolo¢enih obmodjih, ki se kazejo skozi prekinjene pogodbe zaradi bojkotov
in relokaciji proizvodnje v druge drzave, Ce so zahtevane izboljSave predrage. V obeh
primerih delavci izgubijo nujno potrebno delo, otroci pa se iz slabih pogojev v
podjetjin vrnejo v Se slabSe in nevarnejSe pogoje na ulici. Druga posledica pa je
prestrukturiranje podjetja, ki se v€asih odlo€ijo, da se bodo za pomiritev javnosti
odpovedala najbolj kritizirani dejavnosti, kar naredijo, pa je, da le-to prodajo drugemu
podjetju, ki pa je tako ali tako v njihovi lasti. Ponavadi se nato obseg kritizirane

dejavnosti Se poveca, le krivec je drug (Clouder in Harrison 2005, 100-101).

2.4.2 Zeleno nakupovanje (ang. green consumerism)

'Zeleni potrosnik' se po besedah Elkingtona in Hailesa (v Strong 1996, 5) izogiba
izdelkom, ki bodo bolj verjetno »ogrozili zdravje potrosnika in drugih; povzrodili
znatno Skodo okolju v procesu proizvodnje, uporabe ali unienja; porabijo

nesorazmerno koli€ino energije; povzroCajo nepotrebne odpadke; uporabljajo
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materiale, ki jih dobijo od ogroZenih vrst ali v ogrozenih okoljih; vkljuCujejo

nepotrebno uporabo zivali ali krutost do njih in Skodljivo vplivajo na druge drzave.«

Porast trenda nakupa organskih proizvodov je po besedah Nicholson in Lorda (v
Tallotire in dr. 2001, 3) posledica izgube zaupanja potrodnikov v poStenost
konvencionalnega prehrambenega sistema. Kupci se ponavadi odloCijo za nakup
organskih proizvodov, da bi se izognili pesticidom in bili prijaznejSi do okolja.
Zaskrbljeni so tudi zaradi industrijske vzreje Zivali in Zelijo z nakupom organskih
proizvodov podpreti lokalne kmete, veliko pa se jih za nakup odloCi iz enostavnega
razloga — ker so organsko pridelani izdelki boljSega okusa (Nicholson in Lord v
Tallontire in dr. 2001, 14).

2.4.3 Pravi¢na trgovina

Ljudje so dandanes obupani, saj se jim zdi, da ne morejo narediti ni¢ glede klimatskih
sprememb, revscine in razlike med bogatimi in revnimi. Pravi¢na trgovina pa jim nudi
ravno to moznost, saj z vsakim nakupom poSiljajo jasno sporocilo in sicer, da jim ni
vseeno. PraviCna trgovina dokazuje, da je vecja pravi¢nost v svetu menjave mozna.

Najbolj razsirjeno definicijo pravi¢ne trgovine je leta 2001 postavila FINE-a in pravi:

»Pravina trgovina je trgovinsko partnerstvo, ki temelji na dialogu, transparentnosti in
spoStovanju ter si prizadeva za vecjo enakopravnost v mednarodni trgovini. Prispeva k
trajnostnemu razvoju s tem, da ponuja boljSe pogoje prodaje in zagotavlja pravice
marginaliziranih proizvajalcev in delavcev, predvsem na jugu. Organizacije, ki se
ukvarjajo s pravi¢no trgovino in ki jih podpirajo potrosniki, se aktivno vkljucujejo v
podpiranje proizvajalcev, osves€anje in organiziranje kampanj za spremembe v pravilih v

praksi konvencionalne mednarodne trgovine.« (Umanotera 2007).

Alternativni odnosi v pravicni menjavi spreminjajo tradicionalno povezavo med
proizvajalcem in potroSnikom na treh stopnjah. Prvic, izlo€i se lokalnega posrednika.
Namesto tega proizvajalci sami izvazajo svoje izdelke, ki so registrirani kot izdelki
pravicne trgovine. Da bi se kvalificirali za registracijo, morajo zadovoljiti kopici zahtev,
najpomembnejSe med njimi pa so, da proizvajalci na svojih farmah ne smejo biti
odvisni od najete delovne sile (izdelke pridelajo v druzinskem krogu), da pridelujejo

raznolike izdelke, pri proizvajanju varujejo okolje in skrbijo za SirSi druzbeni razvoj. Ti
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pogoji pa predstavljajo veliko spremembo napram pogojem, v katerih je pridelana
veCina poljedeljskih pridelkov v kapitalisticnem sistemu. Drugi€¢, uvoznik placa
pravicno ceno pridelovalcu in se zato, da se kvalificira kot uvoznik pravi¢ne trgovine,
tudi drzi seznam zahtev, med katerimi so najpomembnejSe dolgotrajni solidarni
odnos do proizvajalca, vnaprejSnje placilo pridelka in plagilo minimalne cene ne
glede na ceno na svetovnem trgu. Zadnja, tretja stopnja, pa je izobrazevanje
potroSnika o nacinu pridelave izdelka in pogojih Zivljenja v tretiem svetu. Tako se

zapolni informacijska vrzel med proizvajalci in potrosniki.

Da pa bi dosegli pravicnejSo menjavo, se morajo v eticni nacin poslovanja vkljuciti
tudi podjetja, oglaSevalci in investitorji. Nadaljna stopnja razvoja etiChega
potrosSniStva so tako trajnostni razvoj in trajnostna menjava, druzbena odgovornost

podjetij, druzbena odgovornost v marketingu in druzbeno odgovorno vlaganje.

2.4.4 Trajnostni razvoj (ang. sustainable development) in trajnostna menjava
(ang. sustainable trade)

Charter definira trajnostni razvoj kot

»razvoj, ki zadovoljuje potrebe sedanjosti brez ogroZanja bodoc&ih generacij pri
zadovoljevanju njihovih potreb. Znotraj vsebuje dva koncepta; koncept potreb, Se posebej
osnovne potrebe svetovnih revezev, ki bi jim morali dati prednost; in idejo omejevanja
okolja, s strani stanja tehnologije in druzbenih organizacij, da zagotovi sedanje in

prihodnje potrebe.« (v Strong 1996, 7-8).

Trajnostni razvoj je osnova za filozofijo 'zelenega marketinga' kot tudi za koncept
eticnega marketinga. Pearce in drugi (v Strong 1996, 8) predlagajo tri SirSe strategije
za doseganje trajnostnega razvoja:

1. vrednotenje okolja;

2. razSirjanje Casovnih okvirjev — dolgoro¢ni nacrti skrbi za okolje in druzbo in

3. enakost — izboljSanje pogojev za najbolj zapostavljene in praviéno ravnanje z

bodoc€imi generacijami.
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Trajnostna menjava® pa je menjava, ki pripomore k doseganju ciljev trajnostnega
razvoja. Obstaja takrat, ko mednarodna menjava dobrin in storitev proizvaja pozitivne
druzbene, ekonomske in okoljske Kkoristi, ter »odraza S§tiri temeljne kriterije
trajnostnega razvoja: proizvaja ekonomsko vrednost, zmanjSuje revscino in
neenakost, obnavlja izvore naravnih resursev in deluje znotraj odprtega in

odgovornega sistema nadzora« (Robins in Roberts 2000, 6).

Trajnostni pristop k potrosnji in proizvodniji vkljuCuje uzivanje sedanjega zZivljenjskega

standarda, ki pa ne 8kodi Zivljenjskemu standardu prihodnjih generacij.

2.4.5 Druzbena odgovornost podjetij

S spreminjanjem vrednot potroSnikov se spreminjajo tudi podjetja. Zahteve etiCnih
potrosSnikov so spodbudila podjetja, da v svojo vizijo vklju€ijo tudi eticna nacela. Na
druzbeno odgovornost podjetij se Cedalje bolj gleda kot na bistveno za dolgoro¢no
prezivetje podjetij. Podjetja, ki odgovarjajo na potrebe trga po vecji druzbeni
odgovornosti, imajo konkurenéno prednost pred tekmeci, kar pomeni tudi vec
zasluzka. Smith (v Adams in Zutshi 2005, 208) definira organizacijsko druzbeno
odgovornost kot »integracijo podjetniskih operacij in vrednot, kjer se interesi vseh
deleznikov, vkljuujoC potrosSnike, zaposlene, vlagatelje in okolje, odrazajo v politiki in

dejanjih podjetja«.

William Stavropoulus, predsednik in CEO podjetja Dow Chemical, je dejal:
»Podjetja, ki Zelijo preziveti in Zelijo uspeti v 21. stoletju, bodo dosegla globalno
konkuren&nost v veliki meri z zmanjSevanjem koli¢ine odpadkov, zmanjSevanjem emisij
in prepreCevanjem nesre¢. V novem svetu, kjer so trgi odprti, bodo neucinkoviti in slabo
izvedeni nacrti zastareli /.../ Trajnostni razvoj spoznava povezanost ekonomije in
ekologije. Organizacijska odgovornost mora dosegati druzbena priakovanja /.../
Danas$nja konkurenéna realnost narekuje, da mora biti organizacijska odgovornost kljuéni

del vsake poslovne strategije.« (v Adams in Zutshi 2005, 208).

Vet o trajnostni menjavi v Reid, D. (1995) Sustainable development: An introductory guide. London,

Earthscan Publications
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Dolo¢ena podjetja se odzivajo na Zelje potroSnikov po eti€hem delovanju, moramo pa
se zavedati, da nikakor niso v vecCini in da je veliko podijetij, ki ne upostevajo eticnih
potroSnikov in tudi nimajo potrebe, da bi jih. Zaradi pomanjkanja raziskav na tem
podrocju je namre€ zelo tezko loc€iti vpliv etitno zavednih potroSnikov na podjetje od
drugih eti¢nih vplivov, kot so na primer pritisk medijev, vlade, civilne druzbe,
konkurence in ostalih 'relevantnih drugih'. Vprasati pa se moramo tudi, zakaj bi
podjetje, Cetudi predpostaviljamo, da zeli delovati v najboljSem interesu druzbe,
upostevalo samo eno skupino potrosnikov. Konec koncev, kdo sploh lahko trdi, da je
upostevanje Zelja eti¢nih potroSnikov najboljSe za celotno druzbo. Pravilo 'kupec je
kral]' tu pogosto izgubi pomen, saj se mora podjetje posvetiti tudi Zeljam ostalih
deleznikov. Vsekakor pa Zelijo podjetja, ki delujejo eticno oz. upoStevajo etiCne
zahteve vsaj v nekaterih vidikih svojega delovanja, to eti¢nost prikazati navzven in s
tem pridobiti nekaj konkurenéne prednosti’. Podjetja svojo organizacijsko druzbeno
odgovornost predstavljajo SirSi javnosti v organizacijskih druzbenih porocilih, v katerih
seznanjajo javnost z aktivhostmi, programi in uporabo resursov, s katerimi
zadovoljujejo druzbene, politicne in ekonomske zahteve. Dobro druzbeno, okoljsko
ali trajnostno porocCilo mora biti transparentno, prikazati mora resniCen poskus
odgovornosti do vseh kljuénih deleznikov, vsebovati mora tako negativhe kot
pozitivne vplive na druzbo in okolje, prikazati, da podjetje sprejema druzbene, etiCne
in okoljske odgovornosti in mora vsebovati vse podatke, ki so pomembni za klju¢ne
deleznike. Vsi podatki, ki jih podjetje objavlja, pa morajo biti tudi lahko preverljivi in
kupci po navadi Zelimo, da jih preverijo zunanje neodvisne organizacije, katerim lazje

zaupamo, kot podjetju samemu (Crane 2005).

2.4.6 Druzbena odgovornost v marketingu

Kotler (1972), ki je bil klju€ni ustanovitelj gibanja za druzbeni marketing, je spoznal,
da vse potroSnikove Zelje niso nujno dobre zanje (npr. cigarete, alkohol) in Eeprav

lahko trzniki kratkoro¢no ustvarijo zadovoljnega potroSnika, lahko dolgoro¢no tako

" Nekaj o druzbeni odgovornosti podjetij v Sloveniji najdemo na strani http://www.druzbeno-
odgovoren.si/

31



potrosSnik kot druzba trpijo zaradi direktnih posledic trznikovega prizadevanja za

zadovoljitev kupca.

2.4.7 Druzbeno odgovorno vlaganje (ang. socially responsible investing)

Druzbeno odgovorno vilaganje opisuje investicijsko strategijo, ki stremi k
maksimizaciji tako financnih donosov kot druzbenega dobrega. Druzbeno odgovorni
investitorji dajejo prednost korporacijskim praksam, ki so odgovorne do okolja,
podpirajo raznolikost na delovhem mestu ter izboljSujejo varnost in kakovost
proizvodov. Nekateri se tudi izogibajo poslom, ki vkljuCujejo alkohol, tobak, orozje in
drugo vojno industrijo, kockanje in splave. »Vlagatelji doseZejo svoje cilje z uporabo
treh glavnih investicijskih strategij — uporaba investicijskega reSeta, investicije v

skupnost in svetovanje delni¢arjem« (Redins 2006).

EtiCno potrosnistvo je torej zelo Sirok pojem, ki zajema tako etiCno vlaganje (eti€en
nakup delnic), nakup fair trade izdelkov, kot tudi potro$niSke bojkote, skrb za Zivali,
Clovekove pravice, vzdrzevanje okolja, podjetniSko odgovornost itd. Vse te
potroSniSke prakse pa se kombinirajo, prekrivajo, si v€asih nasprotujejo in si Zelijo

pozornosti. Kako torej definirati etichega potrosSnika?
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3 ETICNI POTROSNIK

“The real potential of Fair Trade is not in its economic success, but its

consciousness-raising through example.« .
Murray et al. 2003, 28

Ko gredo nakupovat, ljudje ponavadi izberejo proizvod najboljSe kvalitete, ki si ga
lahko privoscijo. Beardshaw (v Harrison in drugi 2005, 1-2) pravi, da »ljudje ponavadi
izberejo najcenejsi proizvod, vendar samo e so gotovi, da je njegova uporabnost
tako dobra kot uporabnost drazjega proizvoda, ki je Se na voljo«. Ta tip nakupovanja

lahko opiSemo kot tradicionalno nakupovanje ali tradicionalno nakupno obnasanje.

Alternativa temu je eti€na potroSnja oz. etitno nakupno obnaSanje, ko ljudje
bojkotirajo doloeno znamko ali podjetje zaradi zgodb, ki so jih o njih brali v Casopisu,
ali pa se odlocijo za izdelke z oznako Pravi¢ne trgovine ali izdelke, ki zagotavljajo, da
so prijazni okolju. Seveda se za tak nakup ne bodo odlo€ili, ¢e bodo ti izdelki
bistveno drazji ali ¢e bodo (v primeru hrane) imeli slab okus. Kot pravi Roberts
»trzniki, ki apelirajo na druzbeno odgovorne potroSnike, se morajo zavedati, da lahko
okoljevarstveni ali druzbeni pozivi dajo dodano vrednost izdelku, vseeno pa mora ta

zadostiti ostalim konkurenénim zahtevam« (1996, 83).

EtiCni potroSniki ne ignorirajo cene in kvalitete, vendar pri svojem nakupnem
odloCanju upostevajo tudi druge kriterije. Ti kriteriji ali motivi so lahko politicne, verske,
duhovne, okoljevarstvene, druzbene ali druga¢ne narave. Kar imajo eti¢ni potrosniki
skupnega je, da jih zanima vpliv, ki ga ima njihov nakup ne samo na njih, temvec tudi
na svet okoli njih. In tako medtem ko nekatere teorije ucijo, da je lastni interes kljucni
dejavnik pri nakupnem odlo€anju oz. da pohlep vodi ljudi pri njihovih odlo€itvah, pri
etinih potrosnikih vidimo premik k drugim dejavnikom, ki vplivajo na njihovo nakupno

obna$anje.

Pojavil se je celo nov termin, 'potro$niSko drzavljanstvo' (ang. consumer citizenship),
ki opisuje obveznost potroSnikov, da z ekonomskimi glasovi, svojimi nakupi,

prispevajo k sploSnemu dobremu (Dickinson v Dickinson in Carsky 2005, 28).
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3.1 Kako se potrosnik definira kot eti¢en?

Doloditi karakteristike populacije, ki nakupuje po nacelih eticnega potrosnistva, je
zelo tezko. Ena od ovir je, da je proces etiCne odloCitve odvisen od subjektivhe
moralne presoje. In Ceprav so nekatere moralne presoje, kot na primer 'ne delaj
Skode' in 'govori resnico' nespremenljive in izgledajo univerzalne ter bi jih lahko
pojmovali kot pravila oz. principe moralne presoje, ki opisujejo etiko potrosnje, niso
take narave. Niso ne univerzalne ne vzdrzljive, zaradi treh glavnih razlogov.

Prvic, etika potroSnje je kontekstualna. Pravi¢nost in krivi€nost v potroSnji sta odvisna
od kraja in Casa, v katerih biva potrodnik. Na primer, v 50. letih prejSnjega stoletja je
ameriSki predsednik Eisenhover ameriSke potrosSnike pozival k troSenju, ki naj bi
privedlo do gospodarskega razcveta drzave. PotroSnja naj bi privedla do srecCe in
zadovoljstva. V nasprotju s tem pa danes temna stran potroSniskega obnasanja, kot
so odvisnost od nakupovanja, kraje, krediti ter okoljska nestabilnost in povecana
druzbena neenakost, mecejo slabo lu¢ na potrosSnjo. Kot pravi Beck »nekontrolirana
potrosnja, ki jo spodbujajo najbogatejSe drzave, vodi svet v stanje, kjer nihCe ne more
kontrolirati globalnih korporacij ali predvideti posledic neomejenega potrosniStva« (v
Cherrier 2005, 125). Pravi da Zivimo v nestabilni druzbi, kjer porazdelitev dobrin
neizogibno sovpada z distribucijo hazarda, tveganja in negotovosti.

Drugi€, etika potroSnje je odvisna od potroSnikovega subjektivnega pogleda na etiko
in od njegovih osebnih sfer zanimanja. Eti¢ni potroSniki so refleksivni ali emancipirani
posamezniki, ki svoje nakupne odlocitve tehtajo glede na religiozna, osebna, okoljska
ali ostala Cloveska prepri¢anja, ki jih imajo.

Tretji€, potrodniki svoja eti€na prepriCanja izrazajo na razlicne nacine. Eti¢na
nakupna obnaSanja so eksplicitha in namerna dejanja, ki jih potrosSniki delajo v
kontekstu in z namenom. Zdruzujejo Sirok asortiman fizicnih dobrin, storitev,
dogodkov, idej, ljudi, organizacij in trgovin. Zaradi tega mnostva eti¢nih skrbi,
fragmentacije eti¢nih nakupnih obnasanj in pogosto paradoksne mejitve Zivljenjskih
slogov in eticnih ideologij je tezko oziroma skoraj nemogocCe vedeti, kdo pripada
kateri od danih eticnih frakcij, Ce sploh, in ali bi morali te frakcije jemati kot enake z
etiCnega vidika (Cherrier 2005, 126).

Problem je tudi, da se pri anketiranju o nakupnih navadah kazZejo odstopanja med

potroSnikovimi odgovori anketarju in dejanskemu delovanju oz. odlo€anju pri nakupu.
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Pogosto pride do 'halo efekta' (Coddington v Tallontire in dr. 2001, 18), ko anketiranci
odgovarjajo v skladu z normami in vrednotami, ne pa s svojim dejanskim vedenjem,
saj Zelijo narediti vtis na anketarja. Razlog za odstopanja med odgovori anketirancev
in njihovim delovanjem je delno tudi v tem, da so pojmi 'eti¢ni potrosnik' in 'eticni

proizvod' slabo definirani ze v samem vprasalniku.

Kljub tezavam pri definiciji pa je Newholmu (v Tallontire in dr. 2001, 19) uspelo
razdeliti eticne potroSnike glede na obnaSanje v tri skupine: opreznezi (ang.
distancers), integratorji (ang. integrators) in racionalnezi (ang. rationalizers). »Vecina
eticnih potroSnikov ponavadi stremi k eni od teh strategij, Ceprav lahko obnaSanje
posameznikov kaze primere vseh treh« (Tallontire in dr. 2001, 19), ki so opisane v

okviru 3.1.

Okvir 3.1: Kategorije etiCnega potrosnika

= Opreznezi se Zelijo izogniti potrosnji dobrin in storitev, katere smatrajo za neeti¢ne, v€asih do
te mere, da omejijo celotno potro$njo. Spremenijo stil Zivljenja, kar jih lo¢i od vecine potroSne
druzbe. Nekateri potrebujejo veliko koli€ino informacij, ki jim omogocijo implementacijo njihove
holisticne filozofije v vsakdanje Zivljenje, medtem ko se drugi zadovoljijo z minimizacijo
potrodnje in se na ta nacin oddaljijo on povpre¢nega potrosnika.

= Integratorji poskuSajo vkljuciti svoje eti€ne poglede v vse aspekte svojega Zivljenja, od dela,
do potrosnih dobrin in finanénih proizvodov. Ker porabijo veliko ¢asa s kampanjami in delom
na teh eti¢nih zadevah, morajo v€asih omeijiti svojo obveznost do eti¢ne potrosnje.

= Racionalnezi delujejo v skladu s svojimi eti€nimi vrednotami na doloéene omejene nacine, na
primer, s potroSnjo dolo¢enih proizvodov z eti¢nimi atributi. Sprejemajo pravila potrosne
druzbe in uzivajo v njenih prednostih in lagodnostih, ki jih nudi. Kljub temu verjamejo, da

morajo delovati v tistih (nekaj) primerih, kjer potrosnistvo ustvarja resne probleme.

Vir: Newholm (v Tallontire in dr. 2001, 19).

»Ena od implikacij Newholmove analize za proizvajalce eti¢nih proizvodov je, da vsi
etiCni potrosniki niso enaki in da drugace reagirajo na sporocila tistih, ki ogladujejo
proizvode z eti€nimi atributi« (Tallontire in dr. 2001, 20). Vendar na splos$no lahko
eticnega potroSnika oznaCimo kot tistega, ki (v skladu s svojo moralno presojo)
kupuje proizvode, ki jih proizvajajo in prodajajo podjetja, ki ne Skodujejo ali izkoris¢ajo

okolja, ljudi ali Zivali.
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3.2 Kaksen je etiéni potrosnik?

Kot smo Ze videli, je zelo teZko pridobiti resniCne podatke o eticnemu potrosniku, ki bi
jih lahko posplosili na celotno skupino. Kar nekaj raziskovalcev je poskusalo dolociti
znacilnosti etiCnhega potrosnika. Roberts (v Dickson 2005, 159) je naredil raziskavo
med naklju¢no izbranimi ameriSkimi potrosniki in jih 32 odstotkov identificiral kot
druzbeno zavedne. V primerjavi z ostalimi potrosniki so bili ti bolj pogosto poroceni,

Zenskega spola, z malce nizjim dohodkom in povprecno starostjo 47 let.

Kooperativha banka je v raziskavi iz leta 1992 priSla do zaklju¢ka, da so redni eticni
kupci netipi€ni za populacijo, saj so to ve€inoma bogatejSe, bolje izobrazene Zenske
nad 30 let, ki pogosto delajo v javnem sektorju ali v poklicih, ki se ukvarjajo s skrbjo
za druge (Tallontire in dr. 2001, 17).

Wehrmeyer (v Strong 2006, 6) je 'nove potroSnike' opisal kot tipiCno izobrazene,
urbane predstavnike viSjega sloja, pogosto poroCene, z dvojnim dohodkom in tako

vecCjo moznostjo, da plac¢ajo visjo premijo za izdelke Pravi¢ne trgovine.

Dicksonova je naredila raziskavo o etiCnih potroSnikih in za delovno definicijo
etiCnega potrosnika izbrala tisto, ki pravi, da eti¢ni potroSnik pri nakupnem odlo¢anju
daje prednost oznaki No Sweat® pred vsemi ostali karakteristikami (izgled, cena)
izdelka. Od 2000 vpraSalnikov, ki jih je razposlala vzoréni skupini ameriskih
potroSnikov, je dobila 547 (ali 30 odstotkov) uporabnih odgovorov, ki so bili temelj
raziskave. Od teh je 80 respondentov lahko oznacila kot eti€ne potrosnike. Pri njih je
oznaka No Sweat na izdelku poveCala moznost za nakup le tega od 3 do 50
odstotkov. Eti¢ni potroSniki so bolj poznali probleme, ki zadevajo sweatshope in so
bolj podpirali druzbeno odgovorna podjetja. Demografsko so bili eti¢ni potrosniki v
primerjavi z ostalimi potrosniki predvsem neporoCene Zenske z nizjo izobrazbo. Ta
raziskava je tako kot druge pred njo ugotovila, da so tisto, kar manjka in kar bi morda
naredilo miselni preskok pri potroSnikih, informacije. Le-te bi seznanile potroSnike o

pogojih, v katerih so izdelani oblacilni izdelki v sweatshopih in jih morda preusmerile

& No Sweat je oznaka, s katero oznacujejo izdelke, ki niso izdelani v sweatshopih.
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k nakupu izdelkov z oznako No Sweat. V vsakem primeru pa bi te informacije morale

priti od zanesljivega vira, vrednega zaupanja (Dickson 2005).

Ena od oblik eticne potrodnje je tudi koncept Praviéne trgovine, ki ga podrobneje

predstavljam v nadaljevanju.
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4 PRAVICNA TRGOVINA

“El comericio justo es mucho mas que comprar y vender café”
Ronchi (2002, 1)

Najbolj razSirjeno definicijo praviéne trgovine je leta 2001 postavila FINA in pravi:

»Pravi€na trgovina je trgovinsko partnerstvo, ki temelji na dialogu, transparentnosti in
spostovanju ter si prizadeva za vecjo enakopravnost v mednarodni trgovini. Prispeva k
trajnostnemu razvoju s tem, da ponuja boljSe pogoje prodaje in zagotavlja pravice
marginaliziranih proizvajalcev in delavcev, predvsem na jugu. Organizacije, ki se
ukvarjajo s praviéno trgovino in ki jih podpirajo potrosniki, se aktivno vklju€ujejo v
podpiranje proizvajalcev, osveS€anje in organiziranje kampanj za spremembe v pravilih v

praksi konvencionalne mednarodne trgovine.« (Umanotera 2007).

Pravi¢na trgovina (v nadaljevanju PT) je veC kot menjava; dokazuje, da je vecja
pravicnost v svetu menjave mozna. Poudarja potrebo po spremembi pravil in
delovanja tradicionalne trgovine in dokazuje, da lahko uspesSno podjetje na prvo

mesto postavi ljudi, ne samo dobicek.

Glede na raziskavo Eurobarometer, ki je bila leta 1997 izvedena v vseh takratnih
petnajstih Clanicah EU, je 29 odstotkov ljudi vedelo za obstoj izdelkov PT in 11
odstotkov jih je trdilo, da so kupili vsaj en izdelek PT. Poznavanje ideje PT se je med
drzavami razlikovalo. Na splosno je vecja prepoznavnost PT v drzavah severne in
centralne Evrope v primerjavi z mediteranskimi drzavami, kjer je manj poznana. Le
13 odstotkov prebivalcev Francije, Gr€ije ali Portugalske je sploh kdaj sliSalo zanjo in
samo 3-4 odstotkov jih je kupilo kak izdelek PT. Nasprotno pa je na Nizozemskem
kar 86 odstotkov potroSnikov trdilo, da so sliSali za koncept PT in 47 odstotkov jih je
izdelke PT tudi kupilo (EC 1997). Verjetno je delno za to zasluzno dejstvo, da je na

Nizozemskem tudi visoka dostopnost teh izdelkov v supermarketih.

® Prevod: Pravi¢na trgovina je veliko veé kot samo nakup in prodaja kave.
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4.1 Zgodovina Pravi¢ne trgovine

Zacetki gibanja za Pravi¢no trgovino segajo v pozna 40. in 50. leta prejSnjega stoletja.
Prva uradna prodajalna PT, ki je prodajala vezenine in druge izdelke, uvozZene iz
revnih skupnosti Puerto Rica in drugih revnih predelov Juga, je bila odprta v
Zdruzenih drzavah Amerike leta 1958. V Evropi se je gibanje zaCelo v poznih 50. letih
20. stol., ko je Oxfam'™ v svojih prodajalnah s programom 'Pomoé s prodajo' (ang.
Helping-by-selling) zacel prodajati ro€ne izdelki kitajskih beguncev, leta 1964 pa je
ustanovil prvo organizacijo za alternativno trgovino (ATO - alternative trade
organization). So€asno se je gibanje razvijalo na Nizozemskem, kjer so leta 1967
ustanovili uvozno organizacijo Fair Trade Organisatie. Skupine za pomoc¢ tretiemu
svetu so zaCele s prodajo trsnega sladkorja s sporoCilom z nakupom ftrsnega
sladkorja dajete ljudem v revnih drzavah mesto pod soncem blaginje. Kmalu so
zaceli prodajati tudi rokodelske izdelke z Juga in leta 1969 je sledila otvoritev prve
prodajalne z izdelki iz tretjega sveta (ang. Third World Shop). V njej so delali
prostovoljci in bila je tako uspesna, da so kmalu odprli na ducate podobnih trgovin v
drzavah Beneluxa, Nemciji in ostalih drzavah Zahodne Evrope. Te prodajalne so
odigrale klju¢no vlogo v gibanju za Pravi¢no trgovino, saj njihov namen ni samo
prodaja izdelkov, ampak tudi informiranje in dvigovanje zavesti potroSnikov o
problemih drzav v razvoju (IFAT 2006).

V 60. in 70. letih 20. stoletja so se povezale nevladne organizacije in druzbeno
motivirani posamezniki. Iskali so nove trge za izdelke iz drzav, ki so bile izkljuCene iz
procesa menjave zaradi politi€nih razlogov. TisoCe prostovoljcev je prodajalo kavo iz
Angole in Nikaragve v prodajalnah pravicne trgovine, v cerkvah in na stojnicah ter
Sirilo sporocCilo, da moramo proizvajalcem iz tretjega sveta dati pravicno moznost za
menjavo na svetovnem trgu ter jim s tem omogoditi trajnostni razvoj. Na Jugu so
ustanavljali organizacije za podporo in svetovanje depriviligiranim proizvajalcem in jih
povezovali z organizacijam na Severu. Odnosi so temeljili na partnerstvu, dialogu,
transparentnosti in spoStovanju. Cilj je bila vecja enakopravnost in mednarodna
menjava (IFAT 2006).

'% Oxfam je Britanska nevladna organizacija.
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Vzporedno s tem civilnim gibanjem se je odvijal dialog tudi na politi€chem podrocju.
Na konferenci zdruzenih narodov o menjavi in razvoju UNCTAD v Delhiju leta 1968 je
mednarodno prepoznavnost dobil slogan Trade not aid (‘Menjava, ne pomoc'), s
katerim drzave v razvoju Se danes sporocajo razvitim drzavam na severu, da nocejo
miloscine, temve€ enakopravno obravnavo na prizoriS€u svetovne menjave (IFAT
2006).

Na zaCetku so organizacije za PT trgovale ve€inoma z izdelovalci izdelkov ro€ne obrti,
saj so bili ti najbolj povezani z misijonarji. Leta 1973 je Fair Trade Organisatie na
Nizozemskem uvozila prvo kavo iz Gvatemale, pridelano po nacelih PT. Kavi so
kmalu sledili drugi prehrambeni izdelki, najprej €aj, nato kakav, sladkor, suho sadje,
sadni sokovi, riz, zaCimbe in oreScki. Prehrambeni izdelki so omogocili organizaciji za
PT vstop do novih trznih kanalov, kot so supermarketi in bio trgovine. Prodaja
izdelkov PT pa je zares zacCela narasCati s pojavom prvih organizacij za oznaCevanje
izdelkov PT. Do takrat so bili ti izdelki ve€inoma na voljo v manjSih prodajalnah PT, ki
SO se sicer razrasle po Evropi in deloma Severni Ameriki, vendar so bile preve¢
oddaljene in nepovezane z ritmom in Zivljenjskim slogom druzbe. Potrosniki so se
namre¢ morali namenoma napotiti do njih, da bi kupili proizvod ali dva, kar pa je bilo
prevec tudi za najbolj predane zagovornike PT. Edini naCin za poveCanje prodajnih
moznosti je bil vstop v trgovinske verige oz. supermarkete, kjer ljudje obicajno
nakupujejo. Da pa bi obdrzali potroSnikovo zaupanje v izdelke PT in njihov izvor, so

se morali domisliti na¢ina enotnega oznacevanja teh izdelkov (IFAT 2006).

Resitev je ponudila nizozemska nevladna organizacija, ko je leta 1988 ustanovila
neodvisno znamko Max Havelaar'', ki je oznagevala izdelke PT in tako omogogila
PT je omogocala potroSnikom sledenje izvoru izdelka; lahko so se prepriCali, da z
nakupom pomagajo proizvajalcem na koncu proizvodne verige. Koncept se je prijel: v
obdobju enega leta je kava z oznako Max Havelaar dosegla skoraj 3-odstotni trzni
delez (IFAT 2006).

Uspesnost te iniciative je spodbudila ustanovitev podobnih neprofitnih organizacij za

oznacCevanje izdelkov PT v Evropi in Severni Ameriki. Stekel je proces povezovanja

" Max Havelaar je bil nizozemski duhovnik, ki je sodeloval z pridelovalci 'praviéne' kave v Mehiki
(IFAT 2006).
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med temi organizacijami in leta 1997 je bila ustanovljena mednarodna organizacija
za oznacevanje izdelkov pravi¢ne trgovine — FLO (Fairtrade Labeling Organization
International — v nadaljevanju FLO), ki je odgovorna za postavljanje mednarodnih
standardov pravi¢ne trgovine, nadzor proizvodov ter podporo proizvajalcev. FLO je
kasneje ustanovila FLO-CERT GMBH, mednarodno podjetie za podeljevanje
certifikata PT, ki zagotavlja, da se proizvajalci in trgovci drzijo standardov in nacel PT.
Leta 2004 je mednarodna zveza za PT (International Fair Trade Organization, v
nadaljevanju IFAT) lansirala mednarodno oznako za certifikacijo pravicne trgovine
(ang. International Fairtrade Certification Mark), za identifikacijo registriranih ¢lanov
(in ne proizvodov) IFAT-a, ki dosezejo zahteve IFAT standardov (glede delavnih
pogojev, pla¢, otroSkega dela in okolja) in nadzornega sistema za proizvodnjo po

nacelih pravicne trgovine (IFAT 2006).

Od samega zacetka je bilo gibanje za PT usmerjeno na ozaves$c€anje potrosnikov o
problemih, ki jih povzro€a konvencionalna menjava. Prodajalne izdelkov PT so
odigrale kljuno vlogo v gibanju za PT. Njihova vloga je postala mobilizacija
potrosSnikov za sodelovanje v kampanjskih aktivnostih za globalno pravi¢nost (IFAT
2006).

Da bi povezali in omogocili boljSe sodelovanje prostovoljcev v prodajalnah izdelkov
PT je bila leta 1994 (formalno) ustanovljena tudi Mreza evropskih svetovnih trgovin
(The Network of European World Shops) — NEWS!. Ta koordinira evropske aktivnosti
v kampanjah za ozaveS€anje potrosSnikov ter stimulira izmenjavo informacij med
prostovoljci (IFAT 2006).

Skozi leta je postalo gibanje za PT bolj profesionalno pri dviganju zavesti
potroSnikov o svetovnih problemih. K temu je prispevala tudi ustanovitev evropskih
struktur za harmonizacijo in centralizacijo dela gibanja. Te strukture si bomo

pogledali kasneje, najprej pa poglejmo, kateri so klju¢ni elementi PT.
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4.2 Kljuéni elementi Praviéne trgovine

Vsaka organizacija, stranka ali druga zdruzba deluje po doloCenih pravilih in nacelih,
ki povezujejo njene Clane k delovanju za skupne cilje. Za gibanje PT je IFAT (2006)
dolo€il 10 standardov, ki jih morajo upos$tevati organizacije za pravi¢no trgovino pri
vsakodnevnem delovanju, izvaja pa tudi nadzor, da se teh standardov res drzijo. Ti

standardi so:

1. Oblikovanje priloznosti za ekonomsko prikrajSane proizvajalce
Pravi¢na trgovina je strategija za zmanj$anje revsc&ine in trajnostni razvoj. Njen
namen je ustvariti moznosti za proizvajalce, ki so bili ekonomsko prikrajSani

oziroma marginalizirani zaradi konvencionalnega menjalnega sistema.

2. Preglednost in odgovornost
Pravicna trgovina vkljuCuje pregledno vodenje in trgovske odnose, Ki

omogocajo pravicno in spostljivo ravnanje s partnerji v menjalnih odnosih.

3. Grajenje sposobnosti
Pravi¢na trgovina je nacin za razvijanje proizvajal¢eve neodvisnosti. PraviCna
trgovina zagotavlja nepretrgane odnose, med katerimi lahko proizvajalci in
druge trzne organizacije izboljSajo svoje vodstvene sposobnosti in dostopajo

do novih trgov.

4. Promocija Pravi¢ne trgovine
Organizacije PT dvigajo zavest o PT in mozZnost za vecjo pravi¢nost v svetovni
menjavi. Svojim potroSnikom priskrbijo informacije o organizaciji, proizvajalcih
in pogojih, v katerih je izdelek izdelan. Uporabljajo posteno oglasevanje in

trzna orodja ter stremijo k viSjim standardom pri kvaliteti izdelka in pakiranju.

5. Placilo pravi¢ne cene
PraviCna cena v regionalnem oziroma lokalnem pogledu je tista, za katero so
se skozi dialog dogovorili udelezenci menjave. Ne pokriva le stroSkov
proizvodnje, ampak omogoca proizvodnjo, ki je druzbeno pravi¢na in v skladu

z okoljem. Zagotavlja praviéno placilo proizvajalcem in upoSteva princip
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enakovrednega placila moskih in Zensk. Vklju€eni v koncept pravi¢ne trgovine
zagotavljajo pravoCasno placilo svojim partnerjem in kadar je le mogoce,

pomagajo proizvajalcem s predplacilom za pridelke oz. izdelke.

6. Enakost med spoloma
Pravicna trgovina pomeni, da je zZensko delo primerno ovrednoteno in
nagrajeno. Zenske so vedno plagane za svoj doprinos proizvodnemu procesu

in so usposobljene za delo v svojih organizacijah.

7. lzboljSanje delovnih pogojev

Pravi¢na trgovina pomeni varno in zdravo delovno okolje za proizvajalce.

8. Delo otrok
FTO spostuje Konvencijo Zdruzenih narodov o Pravicah otrok kot tudi lokalne
zakone in druzbene norme, da bi zagotovila, da vklju¢enost otrok (Ce sploh so
vklju€eni) v proizvodni proces izdelkov PT nima Skodljivih vplivov na njihovo
pocutje, varnost, potrebo po izobraZevanju in igri. Organizacije, ki delajo
direktno z neformalno organiziranimi proizvajalci, razkrivajo vklju¢enost otrok v

proizvodnjo.

9. Okoljska trajnost
Pravicna trgovina aktivho spodbuja boljSe okoljske prakse in uporabo

odgovornih nacinov proizvodnje.

10.0dnosi menjave
FTO trguje uposStevajo¢ druzbeno, ekonomsko in okoliSko dobrobit
marginaliziranih majhnih proizvajalcev in ne povecuje dobicka na njihov racun.
S proizvajalci vzdrzuje dolgorone menjalne odnose, ki temeljijo na
solidarnosti, zaupanju in vzajemnem spostovanju, kar pripomore k promociji in
rasti praviéne trgovine. FTO priznava sindikate in spo$tuje mednarodne

delovne zakonodaje.

Strategija pravic¢ne trgovine je namenoma delati z marginaliziranimi proizvajalci in

delavci ter jim pomagati, da se iz pozicije ranljivosti premaknejo v polozaj sigurnosti
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in ekonomske samozadostnosti. Proizvajalce in delavce usposablja za deleznike
svojih lastnih organizacij, hkrati pa se v mednarodni areni bori za vecjo

enakopravnosti v mednarodni menjavi (Bowen 2001).

4.3 Struktura gibanja

Bistvo gibanja za PT je izloCevanje posrednika, vseeno pa izdelek zamenja nekaj rok,
preden pride do svetovne trgovine. Prvi imajo z njim opravka proizvajalci in izvozne
organizacije, ki ga predajo iniciativi za ozna€evanje izdelkov PT. Ko ga ta pregleda in
oznaci, nadaljuje izdelek pot do uvoznih organizacij in nato svetovnih trgovin, preden

pride v roke koncnega potrosSnika. Pa spoznajmo te korake podrobneje:

1. Proizvajalci in izvozne organizacije so majhni kmetje in rokodelci (organizirani v
kooperative in zdruzenja), ki skupaj s svojimi druzinami proizvajajo dobrine iz
neobdelanih surovin v Afriki, Aziji in Latinski Ameriki. Skupnosti proizvajalcev
morajo v proizvodnjo vpeljevati principe PT ter izpolnjevati mednarodne standarde
za proizvajalce in proizvode. Lahko imajo svoja izvozna podjetja in prodajalne na
veliko v svojih drzavah. Ponavadi se zdruzijo pod marketin§ko krovno organizacijo

za boljSe izvozne uspehe.

2. Iniciative za ozna€evanje izdelkov Praviéne trgovine skrbijo za oznaCevanje
izdelkov in garantirajo, da so proizvodi, ki nosijo oznako PT, narejeni v skladu s
principi le-te. Trenutno obstajata dve obliki nadzora. FLO-International oznacuje
proizvode PT s podeljevanjem certifikatov proizvajalcem in licenc prodajalcem na
veliko, IFAT pa nadzoruje organizacije PT s sklicevanjem na demokraticno

dogovorjene standarde PT.

3. Uvozne organizacije delujejo kot most med proizvajalci in potroSniki, saj
nakupujejo izdelke direktno od oskrbovalcev (direktno od zdruzenj proizvajalcev
ali pa od izvoznikov) in zalagajo svetovne trgovine in druge prodajalne. Uvozniki,
ki zalagajo svetovne trgovine, morajo tudi sami upostevati principe PT, hkrati pa
nuditi pomo¢ svetovnim trgovinam v obliki informacij o izdelkih in proizvajalcih.
Uvozne organizacije so mocCno povezane s proizvajalci, saj so obvezane

zagotavljati pravicno placilo in zaposlitvene moZzZnosti za proizvajalce, ponuditi
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vnaprejSnje financiranje ali drugo vrsto kreditiranja, organizirati prodajo s ¢im
manj posredniki, pomagati proizvajalcem s svetovanjem, tehniCnimi nasveti,
trznimi raziskavami in razvojem izdelkov ter zagotoviti proizvajalcem povratne
informacije o izdelkih in trgih. Enajst najvecjih evropskih uvoznikov izdelkov PT iz
9 evropskih drzav je zdruzenih pod krovno organizacijo EFTA ' (Evropsko

zdruzenje za pravi¢no trgovino).

4. Svetovne trgovine (ang. Worldshops) prodajajo izdelke PT in so prvi stik
potroSnika s PT. Poleg prodaje tudi ozavesc¢ajo potroSnike o konceptu PT in jih
izobrazujejo o izvoru izdelkov ter nacinu pridelave/izdelave. Izdelke ponavadi
kupujejo od uvoznikov v svoji drzavi ali pri drugem najblizjem izvoru, velikokrat pa
kupijo izdelke tudi direktno od proizvajalcev v tujini. Beseda worldshop izhaja iz
imena »one-world-shop«, ki predstavlja idejo povezovanja sveta skozi filozofijo
PT.

4.4 Kako torej poteka sam postopek od zacetka do konca

Proizvajalci se najprej odlo€ijo, da bodo proizvajali hrano in ro€ne izdelke po nacelih
pravi¢ne trgovine. FLO z neodvisno oceno (glede na definirane standarde) oceni delo
proizvajalcev, nato jim FLO-CERT podeli certifikat. StroSke za certifikat krije
proizvajalec v obliki prvotnega placila za prvi pregled, temu pa sledijo letne inSpekcije
(brez katerih bi postal status certificiranca neveljaven), katerih stroske tudi krije
proizvajalec. S tem procesom potrdi izvor izdelka in si tako zagotovi praviéno ceno.
Pravicna cena je v SirSem pomenu placa, ki je zadostna za Zivljenje. To pomeni, da
pokrije stroSke proizvodnje in odraza tudi sposobnosti (oz. delo) vkljuCenih v
proizvodni proces. Socialna premija je dogovorjeno dodatno placilo, ki ga poleg cene
proizvoda placa uvoznik. Ponavadi je vkljuCena v pravicho ceno, namenjena pa je
investicijam v gospodarski, ekonomski in druzbeni razvoj skupnosti, od koder

prihajajo proizvajalci.

'2 Clani EFTE: Claro (Svica), CTM altromercato (ltalija), EZA Fairer Handel GmbH (Avstrija), Fair
Trade Organisatie (Nizozemska), Gepa (Neméija), Ideas in Intermén Oxfam (Spanija), Oxfam-
Magasins du monde in Oxfam-Wereldwinkels (Belgija), Solidar'Monde (Francija) in Traidcraft Plc
(Velika Britanija). (Vir: EFTA 2006a).
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Certifikat zagotavlja, da je izdelek narejen v skladu s principi PT. Ti principi
vklju€ujejo pravi¢no ceno, vdanost dogovorom Mednarodne organizacije za delo, kot
so prepoved otroSkega in suzenjskega dela, zagotavljanje varnega delovnega okolja
ter pravica do sindikalnega zdruZevanja in vdanost konvenciji Zdruzenih Narodov o
Clovekovih pravicah.

Vendar pa certifikat sam po sebi, Ceprav zagotavlja kredibilnost proizvajalca, ne
omogoca avtomatskega vstopa na trg. Proizvajalec po prvotnem procesu certifikacije
dobi seznam uvoznikov z licenco, njegova obveznost pa je, da z uvozniki naveZe stik
in zacne z menjavo, za katero pa ni nobenega zagotovila.

Ko steCe proces menjave, uvozniki in prodajalci na debelo od nacionalnih iniciativ
pridobijo licenco'® za uporabo oznake PT na izdelkih predhodno certificiranih s strani
FLO. Kriteriji za oznaCevanje izdelkov se nenehno razvijajo. Trenutno imajo licenco
predvsem prehrambeni izdelki'* ter nekaj ne-prehrambenih izdelkov, kot so rezano
cvetje, Sportne Zoge in okrasno rastlinje. Seveda pa veliko izdelkov ne nosi oznake

PT. To so veCinoma rocni izdelki, kot so okrasni predmeti, nakit in darila.

Cedalje veé licenc je podeljenih tudi trgovinskim verigam, ki razvijajo svoje blagovne
znamke izdelkov PT. Za vecjo prepoznavnost PT so supermarketi zelo pomembni,
saj raziskava Eurobarometer iz leta 1997 kaze, da so se kupci z omejenim znanjem o
PT, ki so ideji sicer naklonjeni, a niso dovolj predani, da bi izdelke iskali v
specializiranih prodajalnah, s samo idejo in izdelki seznanili v supermarketih (v
Tallontire in dr. 2001, 23). V Sloveniji sta kot trgovinska partnerja PT prisotna Spar
(del izdelkov blagovne znamke Natur Pur) in Leclerc (nekaj izdelkov znamke Marque
Repere), pa tudi slovenski Mercator je v svojih centrih zacCel prodajati izdelke z
oznako PT. Kar nekaj bio izdelkov in izdelkov PT najdemo tudi v novih trgovinskih
centrih pri nas, Hoferju in Lidlu; sledniji je izdelke PT na svoje police v Nemciji postavil
Ze leta 2006.

Kot smo videli, so uvozniki izdelkov PT ve€inoma €lani ali vsaj overjeni s strani ve€
nacionalnih ali mednarodnih organizacij. Le-te usmerjajo, promovirajo in lajSajo delo

organizacij PT. Najvecje in najbolj vplivnhe navajam spodaj.

'3 Stroski za licenco se poravnajo v obliki letnega placila, ki temelji na letnem prihodku.
' Banane, kakav, kava, bombaz, suseno sadje, sveze sadje in zelenjava, med, sokovi, orescki in
oljnata semena, kvinoja, riz, za¢imbe, sladkor, €aj in vino.
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FLO (Fairtrade Labelling Organizations International - Mednarodna
organizacija za oznacevanje izdelkov praviéne trgovine) je bila ustanovljena leta
1997 in je najvecja in najSirSe prepoznana organizacija za postavljanje standardov
ter overjanje in oznadevanje izdelkov PT. Clani FLO-ja trenutno delujejo v petnajstih
evropskin drzavah, pa tudi v Avstraliji, Novi Zelandiji, Kanadi, na Japonskem, v
Meksiku (prikljucena Clanica) in Zdruzenih Drzavah Amerike. FLO redno preverja in
overja organizacije proizvajalcev v veC kot 50-ih drzavah v Afriki, Aziji in Juzni
Ameriki.

FLO-I zdruzuje 20 nacionalnih iniciativ za oznagevanje izdelkov'®, ki v svojih drzavah
promovirajo in trzijo zasCitni znak PT. Nacionalne iniciative dodelijo licence na
nacionalni ravni prodajalcem na veliko in uvoznikom, ki uvazajo izdelke neposredno
od proizvajalcev s certifikatom FLO, ki ga podeljuie FLO-CERT GMBH. Prodajalci
nato oznadcijo izdelke izdelane po nacelih PT in jih postavijo na police svetovnih in

splosnih trgovin (Fairtrade 2006).

IFAT (International Fair Trade Association - Mednarodna zveza za alternativno
trgovino) je svetovno zdruzenje zadrug in zdruZenj proizvajalcev izdelkov PT,
izvoznih trznih druzb, uvoznikov, proizvajalcev, drzavnih in regionalnih zdruzenj za
PT in podpornih organizacij PT. Leta 2004 je IFAT lansirala FTO oznako, ki oznaCuje
registrirane organizacije PT. IFAT zdruZuje okoli 300 organizacij v ve¢ kot 60-ih
drzavah. Z mednarodnim nadzornim sistemom preverja upostevanje principov PT pri
svojih Clanih vsaki dve leti. Poleg nazora pa je njena naloga tudi Sirjenje znanja,

boljSe prakse delovanja in povezovanje partnerjev znotraj zveze.

' |niciative za oznacevanje izdelkov PT: Polnopravne ¢lanice FLO: Fairtrade Austria , Max Havelaar
Belgija, TransFair Canada, Max Havelaar Danska, Reilun kaupan edistamisyhdistys ry. Finska, Max
Havelaar Francija, Transfair Nemcija, Fairtrade Mark Irska, Fairtrade TransFair Italija, Fairtrade Label
Japonska, TransFair Minka Luxemburg, Stichting Max Havelaar Nizozemska, Fairtrade Max Havelaar
Norveska, Asociacion para el Sello de Comercio Justo Spanija, Rattvisemarkt Svedska, Max Havelaar
Stiftung Svica, Fairtrade Foundation Velika Britanija, TransFair ZDA, Fairtrade Labelling Avstralija in
Nova Zelandija. Dodatne c¢lanice: Comercio Justo Meksiko, Fairtrade Juzna Afrika. Proizvodi s
fairtrade certifikatom v drugih drzavah: Green Movement-FoE Estonija (vir:

http://www.fairtrade.net/labelling_initiatives.html (15. september 2008).
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Leta 2004 je IFAT lansirala mednarodno oznako za certifikacijo Pravicne trgovine
IFAT FTO Mark (International Fairtrade Certification Mark), za identifikacijo
registriranih Clanov (in ne proizvodov) IFAT-a, ki dosezejo zahteve IFAT standardov
(glede delavnih pogojev, plac, otroSkega dela in okolja) in nadzornega sistema za
proizvodnjo po nacelih PT (IFAT 2006).

NEWS (Network of European Worldshops — Zdruzenje evropskih svetovnih
trgovin), ustanovljena 1994. leta, je mrezna organizacija in pod svojim okriljem

zdruzuje 15 nacionalnih zdruZenj za svetovno trgovino v 13 evropskih drzavah.

EFTA (The European Fair Trade Association — Evropsko zdruzenje za praviéno
trgovino), ustanovljena leta 1990, je zdruzenje 11 najvecjih uvoznih evropskih
organizacij za PT, ki uvazajo proizvode od priblizno 400 ekonomsko depriviligiranih
skupin proizvajalcev v Afriki, Aziji in Juzni Ameriki. Njen cilj je promocija PT ter
zagotavljanje uc€inkovitega in zadostnega uvoza izdelkov PT. Organizacija izdaja tudi

razne publikacije o razvoju trga za izdelke PT (IFAT 2006).

Leta 1998 so ta 4 zdruzenja ustanovile krovno organizacijo FINE (FLO, IFAT, NEWS
in EFTA), neformalno zdruzenje, katerega cilj je harmonizacija standardov in vodil PT,
izboljSana kakovost in uc€inkovitost nadzornega sistema PT ter politicno zastopstvo
PT (IFAT 2006).

Povezovanje med organizacijami za PT je kljuCnega pomena za njihov uspeh. Po
celem svetu se ustanavljajo krovne organizacije tako proizvajalcev, kot uvoznikov in
prodajalcev. Regionalne mrezne organizacije so Asia Fair Trade Forum, Cooperation
for Fair Trade in Africa (COFTA) in Association Latino Americana de Commercio

Justo.

Ena pomembnejsSih organizacij je Se FTF (The Fair Trade Federation — Federacija
Pravi¢ne trgovine), zdruZenje Kanadskih in AmeriSkih uvoznikov, prodajalcev na
debelo in prodajalcev v sistemu PT. Organizacija povezuje svoje €lane s skupinami
proizvajalcev izdelkov PT, obenem pa deluje kot informacijski center ter zagotavlja

sredstva in moznosti za povezovanje svojim ¢lanom (IFAT 2006).
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4.5 Izdelki

V sistemu PraviCne trgovine je mogoce kupiti dve vrsti izdelkov. V prvi vrsti so to
izdelki, ki so oznaCeni z mednarodno oznako FLO. Trenutno so s to oznako
oznacene naslednje vrste izdelkov: kava, €aj, riz, med, banane, kakav, sveze sadje,
sokovi, sladkor, oreScki, Sportne Zzoge, roze, vino. V postopku pridobitve take oznake
pa so poleg drugih tudi izdelki, kot na primer bombaz in tekstilni izdelki ter zaCimbe.
Druga vrsta izdelkov pa so izdelki, pri katerih je mozno dolociti skupne kriterije, na
podlagi katerih se doloCi pravicha cena in nato dobijo mednarodno oznako PT. Tega
pa ni mogocCe storiti pri celi vrsti izdelkov ro€ne in umetnostne obrti, saj se stroski
razlikujejo od drzave do drzave, v€asih so razlike celo v razli¢nih regijah v posamezni
drzavi. Za take izdelke je zagotovilo to, da jih kupite v 'svetovnih trgovinah', ki
prodajajo izklju¢no izdelke proizvedene v sistemu PT. Vendar pa se tudi tu stvari
premikajo naprej, saj je pred kratkim Mednarodna zveza za alternativno trgovino
(IFAT) oblikovala oznako, ki bi jo podelili tistim organizacijam (bodisi proizvajalcem,

uvoznikom, ali trgovcem), ki poslujejo po nacelih PT (Umanotera 2006).

Konvencionalna trgovina doseze poslovne uspehe 2z osredotoCanjem na
potroSnikove zahteve. UposStevajo njihove zahteve po kakovosti, edinstvenosti in
uporabnosti izdelka. V nasprotju s tem organizacije PT poudarjajo pogoje, v katerih
delujejo obrtniki v manj razvitih drzavah, in poudarjajo njihovo potrebo po prihodku
(Littrell in Dickson 1999, 20-21). Tako je tudi cena dolo¢ena pod drugacnimi Kriteriji

in ne sledi vedno zakonitostim trga.

Cena izdelka, ki je oznacCen s certificirano oznako PT, vkljuCuje stroSke proizvodnje in
bivanja, pa tudi premijo, ki jo je treba investirati v socialne, ekonomske ali okoljske
projekte v dani skupnosti. Pomembna znacilnost je tudi to, da se med proizvajalcem
in kupcem, Ce je le mogocCe, vzpostavi neposredni stik. In to je dodana vrednost, za

katero kupci sezejo malce globlje v Zep.
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4.6 Vpliv pravicne trgovine

Koristi Pravi¢ne trgovine se kazejo v razlicnih oblikah na razli¢nih nivojih. Obstaja
Sirok razpon direktnih in indirektnih koristi za proizvajalce in njihove organizacije, kot
tudi za potroSnike in uvoznike. Naslednje podatke povzemam po knjigi Alexa
Nichollsa in Chrlotte Opal Fair Trade, market-driven ethical consumption (2005, 204—
216)

Direktni vplivi PT na proizvajalce vklju€ujejo:
- financ¢ne Koristi,
- boljSo izobrazbo,
- usposabljanje zensk,
- ohranjanje domorodnih kultur in
- psiholoSke ucinke, kot so usposabljanje proizvajalcev in vpliv na njihovo

druzbeno vkljuCevanje.

Finand&ne koristi

Dolgoro¢ni odnosi menjave in zagotovljene minimalne cene vodijo v ekonomsko
trajnost in varnost celotne skupnosti proizvajalcev. PT zagotavlja proizvajalcem visjo
ceno od trzno dolo€ene. Ronchijeva (2002, 10) je v svoji raziskavi ugotovila, da ¢lani
kooperativ, vkljuceni v sistem PT, v povprecju zasluZzijo 39 odstotkov veC kot neclani.
Dodaten zasluzek kooperative vlagajo v razvoj podjetij, pa tudi v zdravstvo, izobrazbo

in druge projekte skupnosti.

BoljSa izobrazba

ViSja premija za izdelke PT omogoca pridelovalcem, da svoje otroke lahko namesto

na polja poSljejo v Sole.

Prednosti za zenske

Vloga PT pri usposabljanju Zensk ni ravno pomembna, saj standardi FLO ne
zahtevajo posebnih iniciativ za usposabljanje Zensk. Scitijo sicer Zenske pred
diskriminacijo na delovnem mestu in pri ohranjanju ¢lanstva v kooperativah, veliko pa

bo treba Se postoriti, da bodo tudi zenske imele pomembno viogo v PT.
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Vpliv na okolje in domorodne kulture

Kmetije majhnega obsega, na katerih pridelujejo izdelke PT, ponavadi ze v osnovi
uporabljajo organske metode pridelave, kar dolgoro¢no koristi tako okolju kot
pridelovalcem in njihovim druzinam. Sam obstoj majhnih kmetij pa tudi pomaga

prepreciti Siritev kr€enja gozdov.

Vpliv na druzbo in ljudi — psiholoski udinki PT

Pravi¢na trgovina promovira dostojanstvo in usposabljanje na vec¢ ravneh. Izbolj$ajo
se Zivljenjski pogoji prebivalcev, saj socialne premije pomenijo vlaganje v
izobrazevanje, zdravstvo, dolgoro¢ne zaposlitvene projekte, vse to pa pomeni upanje
v boljSe zivljenje. Dobavitelji in uvozniki so enakovredni in stremijo k demokraticnemu
odlo€anju in dogovarjanju. Delavci uZivajo politicno svobodo in pravico do prostega
zdruzevanja, kjer lahko branijo svoje pravice. PotroSniki pa s svojim nakupom dajo
glas za pravi¢énost mednarodne menjave, ozave$cajo druge kupce ter vplivajo na

nacionalno politiko.

V zadnjem cCasu je bilo opravljenih kar nekaj raziskav, ki so merile vpliv pravicne
trgovine na depriviligirane kmete in delavce. Na tem mestu izpostavljam samo dve

izmed njih.

Leta 2002 je Loraine Ronchi, zaposlena na Oddelku za raziskovanje revscine na
Univerzi v Sussex-u, preucCevala vpliv PT na kooperative Coocafe v Costa Rici.
Ugotovila je, da PT krepi organizacije proizvajalcev in zakljucila da »v luci kavne krize
v zgodnjih 90. lahko reemo, da je Pravi¢na trgovina dosegla svoj cilj pove€anja
dobicka malih proizvajalcev in pozitivno vplivala na kvaliteto njihovega Zivljenja in
uspesdnost organizacij, ki jih predstavljajo lokalno, nacionalno in preko teh meja«®
(Ronchi 2002, 24-25).

Skupina za raziskovanje PT z drzavne univerze v Koloradu, ZDA, je leta 2003 izvedla

sedem S$tudij primera o proizvajalcih kave po nacelu PT iz Latinske Amerike'” in

'®V/ originalu: "In light of the coffee crisis of the early 1990s, fair trade can be said to have
accomplished its goal of improving the returns to small producers and positively affecting their quality
of life and the health of the organisations that represent them locally, nationally and beyond".

HAY; Studijo so bile vklju¢ene naslednje organizacije proizvajalcev za pravi¢no trgovino: UCIRI, CEPCO,
Majomut, APECAFE: Las Colinas & El Sincuyo, La Selva, Tzotzilotic in La Voz (Murray et al. 2003:4).
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zakljuCila, da »je gibanje za PT v kratkem €asu moc€no izboljSalo blaginjo malih
proizvajalcev kave in njihovih druzin«'® (Murray et al. 2003, 27). Studije so pokazale
tudi, da imajo proizvajalci, vkljuCeni v sistem pravicne trgovine, v primerjavi s
konvencionalnimi proizvajalci kave boljSi dostop do izobraZevanja in ve¢jo moznost
za izboljSanje kvalitete svoje kave, boljSo povezavo z ostalimi proizvajalci in tudi
veCjo samozavest. Od PT imajo koristi tudi njihove druzine, saj imajo dostop do
raznih projektov sponzoriranih s strani kooperativ, ki pomagajo druzinam pri
razvijanju alternativnih virov prihodkov z raznimi treningi in pomocjo pri trZzenju.
Druzine tako postanejo bolj stabilne, otroci pa imajo moznost za kvalitetnejSo

izobrazbo.

Pravicna trgovina pa vpliva ne samo na proizvajalca in njegovo druzino, ampak na
celotno skupnost. S socialnimi premijami se skupnost razvija in kulturno ozivlja, PT
omogoca dodatna delovna mesta, zaradi ¢esar ljudje ne migrirajo v mesta, ocitni so
tudi pozitivni u€inki na okolje (Murray et al. 2003, 8-11). Kljub temu pa so proizvajalci
zaskrbljeni zaradi omejenega trga na Severu in pravijo, da je glavni (Ceprav
abstraktni) problem »kako mobilizirati modernega potroSnika, da podpre

rekonstrukcijo globalne ekonomije v prid globalne manjSine« (Murray et al. 2003, 27).

4.6.1 Stevilke in slike

Kljub mednarodnim krovnim organizacijam za PT (IFAT, FLO, EFTA in NEWS) je
vseeno tezko zbrati natanCne podatke o prodaji, Clanstvu in podobno, saj so ti

ponavadi samo ocene, ki temeljijo na posameznih zbranih podatkih.

Prodaja: Glede na podatke FLO je bila svetovna prodaja izdelkov PT leta 2002
ocenjena na preko 400 $, z visokim porastom. Mednarodna prodaja je v letu 2003
narasla za povprecno 43 odstotkov; v VB za 61 odstotkov, Franciji za 81 odstotkov in
Italiji za kar 400 odstotkov. V ZDA je prodaja kave z oznako PT v letu 2003 narasla
za 93 odstotkov (Worldshops 2006).

By originalu: "The Fair Trade movement has in a short time greatly improved the well-being of small-
scale coffee farmers and their families".
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Vsi ¢lani EFTE so v letu 2004 glede na izradune prodaje dosegli preko 196
milijonov evrov iztrzka, v primerjavi z 190 milijoni leta 2003 in 172 milijoni leta 2002.
Najvedji Clani EFTE so Gepa v Nemciji (45,3 milijona), CTM Altromercato v ltaliji (41
milijonov) in Traidcraft (30,1 milijonov). Preko 50 odstotkov dobicka pridobijo s
prodajo v World Shops, pri nekaterih ¢lanih EFTE, kot na primer Magasins du Monde
Oxfam v Belgiji in Ideas v Spaniji, pa se ta odstotek pribliza 100 odstotkom. Tudi
supermarketi pridobivajo na pomembnosti kot kanali prodaje z delezi 24 odstotkov za
Traidcraft v VB, 21 odstotkov za CTM Altromercato v lItaliji in 20 odstotkov za EZO v
Avstriji (Worldshops 2006).

NajpomembnejSi proizvod za skoraj vse Clane EFTE je Se vedno kava, ki ji sledijo
ostali prehrambeni proizvodi (EFTA 2006b, 1-2).

Ce bi trdili, da je alternativna menjava karkoli drugega kot zelo marginalen trend, bi
na veliko pretiravali. Kljub rasti prodaje je Se vedno zelo nepomemben faktor v celotni
sliki mednarodne menjave. Vseeno pa je gibanje, ki podpira ekoloSko trajnosten
proces proizvodnje, ima potencialne moznosti za izboljSanje Zzivljenj malih
proizvajalcev v nerazvitem svetu ter se loteva vprasanj nezazeljenih posledic

trenutnega sistema mednarodne menjave.

4.7 Kritike pravi¢ne trgovine

» Those who single out particular companies as scapegoats and advocate various
halfbaked schemes to prop up prices may have the best of intentions, but they are
not really helping /.../ It may feel good to ignore market realities, but it won’t do any

good.«
Brink (2004, 9)

Vsako gibanje ima na eni strani zagovornike, na drugi pa kritike, in tudi gibanje za

pravicno trgovino ni izjema.

"9 Fiskalno leto se obra¢unava od julija 2004 do konca junija 2005.
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Argument 'uvijanja cene' (angl. price distortion argument) trdi, da skuSa PT popraviti
napake trga z umetno postavljenimi cenami, s tem pa povecuje trzno neucinkovitost
in preveliko produkcijo. PraviCna trgovina zeli namre€ postaviti cenovni prag za
odkup pridelkov, ki pa je ponavadi vi§ji od trzne cene. S tem nenamerno spodbuja
obstojeCe proizvajalce, da proizvajajo vec, vabi pa tudi nove proizvajalce, da vstopijo
na trg, kar posledi¢no vodi k preveliki ponudbi. Po zakonih ponudbe in povprasevanja
pretirana ponudba vodi k niZzanju cen na drugih trgih (ki jih ne nadzoruje PT). Ceprav
je ukrivljanje cen kratkoroCno pozitivno za proizvajalce po sistemu PT, so kritiki le-
tega zaskrbljeni zaradi dolgoro¢nih ucinkov na razvoj in ekonomsko rast. Vzemimo
primer kave. Razlog, da so cene kave tako nizke, je prevelika ponudba. Z nadaljnjim
spodbujanjem ponudbe je sistem PT kriv za Se vedji padec cen kave na svetovnem
trgu. S tem poslabSa polozaj proizvajalcev, ki niso vkljueni v sistem PT, hkrati pa
odvraca pogled od pravih, dolgoro¢nih reSitev. Brink Lindsey, starejSi druzbenik Cato
Instituta, je sistem PT opisal kot »dobronameren posredovalen nacrt, ki Zeli dvigniti
cene nad trzne meje /.../ je obsojen na propad — ali celo ponuja zdravilo, ki je hujSe
od bolezni« (Brink 2004, 2).

Akademiki pa niso soglasni glede argumenta ukrivljanja cene. Becchetti in Rosati
(2006) trdita, da sta za tem argumentom dve pomembni zmoti. Prvi¢, v veliko
primerih menjava med proizvajalci in posredniki ne poteka v konkurencnih okvirih. V
takih primerih je trzna cena ukrivljena, saj ne odraza produktivnosti proizvajalcev,
ampak njihovo niZjo trzno moc€. In drugi€¢, prehrambena industrija proizvaja visoko
diferencirane proizvode, ki jih nenehno izpopolnjuje in na trg lansira nove variacije.
Ne obstaja samo ena kava, ampak razliCne vrste kave, tudi razliCne variacije, ki se
razlikujejo glede na kvaliteto, meSanico, embalazo in sedaj tudi druzbeno
odgovornost. Za vsak tak proizvod obstaja dolo¢ena in od drugih razliCna trzna cena,
ki jo dolo¢a potrosSnikov okus za tako vrsto proizvoda. V tem pogledu je PT inovacija
v prehrambeni industriji, ki ustvarja in ponuja nov asortiman proizvodov (Becchetti in
Rosati 2006).

FLO in druge organizacije PT imajo tudi odgovor na argument prevelike ponudbe in
trdijo, da se model pravi¢ne trgovine prilagaja trznim spremembam, saj proizvajalci
prejmejo premije in cene po sistemu pravi¢ne trgovine le, e imajo kupca, ki jim je to
ceno pripravljen placati (FLO 2006). Organizacije pravi¢ne trgovine tudi spodbujajo
proizvajalce pri investicijah v diverzifikacijo ponudbe in programih za razvoj posebnih

pridelkov.
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Drugi argument kritikov PT je argument 'pravi€nega trgovanja' (angl. the trade justice
argument), ki ga je predstavil francoski avtor Jean-Pierre Boris, kritizira pa PT zaradi
zaustavitve nekaterih sprememb v zakonih menjave, ki bi imeli vedji in boljsi vpliv na

Zivljenja depriviligiranih proizvajalcev.?

Na eni strani imamo tako nasprotnike PT, ker naj bi ta povzroCala prevelike
spremembe, na drugi pa kritike, ki menijo da sistem praviCne trgovine ni dovolj

radikalen.

Philip Booth v svojem eseju Ali je pravi¢no trgovanje pravicno? pravi, da je
»bistveno za razumevanje odnosa med menjavo in blaginjo revnih razumevanje, zakaj
so ljudje v tako imenovanih drzavah v razvoju sploh revni. Realnost v mnogih slabo
razvitih drzavah je odsotnost osnovnih zna€ilnosti dobrega vodstva /.../ lahko jih
povzamemo v dveh besedah: mir in pravi€nost. /.../ Ljudje, ki so revni, v ve€ini niso
revni zaradi organiziranosti svetovhe menjave, ampak zaradi problemov vodstva v
revnih drzavah« (Booth 2004, 3).

Booth je mnenja, da bi se organizacije za pomoc¢ drzavam v razvoju morale posvetiti
tem problemom, ne pa spreminjanju zakonov menjave, saj imajo zakoni gibanja za
PT veliko vidnih, pozitivnih posledic, nevarne pa so tiste nevidne, dolgoro¢ne. Glavni
problem vidi v dejstvu, da imajo drzave, ki jim hoCe pomagati gibanje za PT in v
katerih Zivijo najrevnejsi ljudje, ponavadi najslabSe vodstvo. »Regulacija menjave v
rokah takih vlad pa je potencialno katastrofalna« (Booth 2004, 4). ReSitev vidi v
sprostitvi omejitev in prepustitvi trga svobodni menjavi, saj po njegovem mnenju
»svobodna menjava in dobro vodstvo ja¢ata en drugega in utirata pot rasti« (Booth
2004, 5).

2 \/eg o tem: Jean-Pierre Boris (2005) Commerce inéquitable: le roman noir des matieres premiéres.
Hachette Littératures/RFlI
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4.8 Potrosniki v sistemu Praviéne trgovine

» The product can carry the message, but the message cannot carry the product.«
Lynda Grose (v Litrrtell in Dickson 1999, 231)

M.A. Litrrtell in M.A. Dickson se v svoji knjigi Social Responsibility in the Global
Market: Fair Trade of Cultural Products osredotoCata na Organizacije za alternativno
trgovino (ang. Alternative Trade Organizations) — v nadaljevanju ATO, ki trzijo
kulturne proizvode iz drzav v razvoju v ZDA skozi sistem PT. Izvedli sta raziskavo s
742 potrosniki dveh najvedjih ATO: Pueblo to People®' in MarketPlace, da bi prili do
demografskih in vedenjskih informacij o kupcih v sistemu PT (v nadaljevanju ATO
potrosniki). Ugotovili sta, da so ATO potrosniki demografsko homogena skupina,
veCina (87 odstotkov) je zZensk, v srednjih in poznih 40-ih, skoraj polovica je
diplomiranih, 95 odstotkov pa ima zakljueno vsaj srednjo $olo%?, s tem pa je
povezan tudi dohodek, ki je viSji od povprecja (priblizno 50 odstotkov gospodinjstev
ATO kupcev ima 50.000 $ dohodka letno brez davka). Prevladuje bela rasa, manjSa
zastopanost je latino-ameriCanov in afro-ameriCanov, ki pa se morda lazje
poistovetijo s proizvodi in pogoji zivljenja v Juzni Ameriki, Indiji in Afriki. Rezultati o
znacajskih lastnostih pa so presenetili avtorici, saj se ATO potrosniki niso izkazali za
altruistiéne na nacin, ki sta ga pri€akovali. Izkazalo se je, da bodo ATO potrosniki
proizvod kupili le, e jim je vSeC, in da ne bodo znizali svojih standardov glede
pricakovane kakovosti in cene izdelka samo zato, da bodo kupovali od ATO-jev. Ne
glede na stil in okus potroSnika je visoka kvaliteta Se vedno najbolj cenjena lastnost
proizvodov ATO.

Prioriteta, ki jo ATO potrosniki dajejo kvaliteti in izgledu izdelka, pa ne pomeni, da ne
podpirajo dela ATO-jev. ATO potrosniki se zavzemajo za enakopravnost in
izobraZevalne moznosti v mirnem, lepem in okoljsko varnem svetu. Njihove vrednote

so usmerjene k druzbi, stran od lastnih interesov. Zanimajo jih pogoji dela v drzavah

?! Pueblo to People je zadel delovati leta 1979, kot neprofitna organizacija, ki je pomagala

proizvajalcem iz Latinske Amerike najti trge za njihove konéne proizvode. Zaradi skupka dejavnikov so
prenehali obstajati leta 1997. Del njihovega dela nadaljuje organizacija Colores del Pueblo (glej
Colores del Pueblo).

2 Ee primerjamo s podobno starostno skupino zZensk v ZDA, jih ima le 75 odstotkov zaklju¢eno

srednjo Solo.
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v razvoju in podpirajo prizadevanja ATO-jev, da pomagajo proizvajalcem. To pomeni,
da ¢e ATO potrosniki vidijo izdelek v pravicni trgovini, ki odgovarja njihovim zahtevam
po visoki kakovosti in ekonomicni ceni, obstaja ve€¢ moznosti, da ga bodo kupili, saj
bo prisoten Se faktor izdelave po PT (Littrell in Dickson 1999, 225-249).

4.9 Pravi¢na trgovina v Sloveniji

Kupi dobro stvar,
naredi dobro delo

in bodi dobre volje”

Koncept Pravi¢ne trgovine je v Sloveniji relativno mlad. Prvi, ki so se pri nas zaceli
ukvarjati s PT, so bili v drustvu Humanitas. Clani drustva so vzpostavili stike z
nekaterimi proizvajalci iz Afrike in so Ze leta 2002 v Slovenskem etnografskem
muzeju organizirali prodajno razstavo izdelkov PT. Konec leta 2003 so se zaceli ¢lani
drustva Humanitas povezovati z Umanotero; odloCili so se, da zdruzijo moci in
uresnicijo skupno zeljo ter odprejo trgovino v Ljubljani. Prva (in trenutno v Sloveniji

edina) pravicna trgovina, 3Muhe, stoji v stari Ljubljani, na Starem trgu 30.

Za obe organizaciji je pravi€na trgovina korekturni mehanizem, s katerim proizvajalcem,
ki Zivijo v regijah prejemnicah razvojne pomoc¢i povrnemo dostojanstvo in jim omogo¢imo
dostop do trga v drzavah donatoricah razvojne pomodci. Tak nacin trgovanja je skladnejsi
z naceli trajnostnega razvoja, ker enakopravno uposteva stiri razvojne stebre: ekonomijo,
socialo, okolje in kulturo. (3Muhe 2007).

Trgovina 3Muhe ponuja dokaj Sirok asortiman izdelkov, ki jih nabavlja preko treh
kanalov: preko avstrijskih uvoznikov PT EZA 3WELT, neposredno od izvoznih
podjetij, ki pomagajo trziti izdelke (npr.: koSare iz Gane), in seveda neposredno od
proizvajalcev. V primeru Burkine Faso in Nepaau gre za posameznike, v Keniji in

Ugandi pa sodelujejo z organiziranimi skupinami proizvajalcev (vir: www.3muhe.si).

% Slogan trgovine 3Muhe.
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Kdo pa sploh nakupuje v trgovini 3Muhe? To sem poskus$ala ugotoviti z anketo, ki jo

predstavljam v nadaljevanju.
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5 RAZISKAVA: KDO SO KUPCI PRAVICNE TRGOVINE V
SLOVENWII?

5.1 Opis metode in vzorca

Zelela sem &im veé ugotoviti o kupcih tega novega sistema menjave. Kdo so, koliko
so stari in kaj jih vodi k nakupu v praviéni trgovini. Postavila sem samo eno hipotezo,

in sicer, da ljudje, ki nakupujejo v tej trgovini, poznajo koncept PT in ga tudi podpirajo.

Raziskovala sem z metodo anketnega vpraSalnika. V novembru in decembru 2006
sem tako izvedla anketo v trgovini 3Muhe. Anketirala sem samo kupce, torej osebe,
ki so v trgovini nekaj dejansko kupile. Pri vsakem anketirancu sem anketo preverila in
v primeru, ¢e so kak$ni podatki manjkali, prosila, da odgovorijo natanéno na vsa

vprasanja.

Dobila sem vzorec 100-tih oseb, kupcev pravicne trgovine, nad katerim sem nato
izvedla analizo. V vzorcu je bilo 19 odstotkov moskih in 81 odstotkov Zzensk. Vidimo
lahko, da je v vzorcu kar Stirikrat ve€ Zzensk kot moskih. Dejstvo, da so Zenske bolj
nagnjene k eticnemu nakupovanju, so pokazale tudi druge raziskave (glej Irving in dr.
2002, 12-13).

Kupce sem vprasala tudi po starosti in jih glede na odgovore razdelila v 3 starostne
razrede. Prvi razred predstavlja kupce med 15. in 30. letom starosti. To so ve€inoma
dijaki oz. Studentje, ljudje pred prvo zaposlitvijo. Ta skupina je najvecja, Steje kar 59
oseb. V drugi skupini so kupci med 31. in 40. letom starosti, veCinoma zaposleni. Teh
je najmanj in sicer 16 odstotkov. Tretja skupina pa so kupci od 41. do 75. leta starosti,
zaposleni in upokojenci, ki predstavljajo 25 odstotkov anketirancev v moji analizi.
Ponavadi se raziskave potrosSnikov osredotoCajo na mlajSe porabnike, saj naj bi bili ti
bolj inovativni. Zadnje raziskave pa so v nasprotju s tem pokazale, da so lahko tudi
starejSi potrosniki inovativni, imajo dovolj dohodka, ki so ga pripravljeni porabiti in
niso toliko obcCutljivi na ceno kot mlajsi potrosniki, zato so tudi s staliS€a raziskovanja

potroSnikov PT zelo zanimivi (Carrigan in dr. 2004).
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Pri analizi podatkov o neto osebnem dohodku kupcev v trgovini 3Muhe je bila edina
zanimivost ta, da jih vsaj 39 odstotkov zasluzi vec€, kot znasa povprecna neto placa v
Sloveniji, ki je za leto 2006 znasala 773,42 EUR (185 342 SIT).* To kaZe na vegjo
zaskrbljenost viSjega druzbenega razreda o druzbenih vprasanjih (Fletcher v Strong
1996, 10). Moj vzorec — tako kot tisti Carolyn Strong (1996, 6) — kaze v smer zensKk iz

visjega sloja.

Sam vpraSalnik je vseboval tri vsebinske sklope, pri katerih sta bila prva dva
medsebojno prepletena. Prvi sklop se je nanasal na poznavanje ideje PT in vrsto ter
pogostost nakupov v trgovini 3Muhe. Drugi se je nanaSal na osebna mnenja in
prepriCanja potroSnikov; vseboval je trditev o pripravljenosti placati viSjo ceno za
izdelke PT, trditev o kakovosti izdelkov v trgovini 3 Muhe, trditev o pripravljenosti
pomagati drugim ljudem in izkusnji pri nakupu izdelkov PT. Tretji sklop je bil

namenjen doloditvi demografskih znacilnosti vzorca.

5.2 Rezultati in razprava

Eno bolj relevantnih vprasanj za celotno anketo se je nanaSalo na poznavanje ideje
PT. Po pricakovanijih, visok odstotek kupcev, kar 96 odstotkov, ve, za kaj se zavzema
PT. Seveda me je zanimalo, kje so se z idejo seznanili, pri cemer so lahko kupci
oznacili ve€ odgovorov (glej Tabelo 5.1). Vidimo lahko, da jih je kar 50 odstotkov o
ideji zvedelo preko ustnega izroCila. To govori o visoki stopnji pomembnosti
neformalnih socialnih mrez potroSnikov za sam koncept PT. Znano je, »da so ljudje,
ki se pogovarjajo drug z drugim o nekem produktu, pogosto tudi kupci tega produkta«
(Ule in Kline 1996, 196). Tako se mora tudi vodstvo trgovine 3Muhe ¢imbolj
osredotociti na same kupce, saj so ti o€itno njihov najboljsi oglas. Tudi informacije v
medijih so ocitno dovolj ucCinkovite, saj so bili mediji uspeSen kanal za prenos

informacije za kar 25 odstotkov kupcev.

2% Vir: Statistiéni urad RS, dostopno prek http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=718 (8.9.2007)
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Tabela 5.1: Nacin seznanjanja z idejo Pravi¢ne trgovine

Kje pa ste se seznanili z idejo Pravi¢ne trgovine? %*

na sejmu 5,21
drugje. Kje? 7,29
na internetu 11,46
v trgovini 3 Muhe 15,63
v medijih 25
od prijatelja, sorodnika, znanca 50
Skupaj 114,58

*opomba: moznih je bilo ve€ odgovorov

Poznavanje ideje pa Se vedno ni dovolj za nakup, zato me je zanimalo, kaj kupce
pritegne k nakupu. Odgovorili so, da jih najve€ pritegnejo lepi izdelki in podpora ideje
praviCcne trgovine (glej Tabelo 5.2), najveCkrat pa kupijo Zivila, nakit in tekstilne
izdelke (Tabela 5.3).

Tabela 5.2: Kaj kupce pritegne k nakupu v trgovini 3Muhe

Kaj vas pritegne k nakupu v trgovini 3muhe?
da %* ne %* Skupaj %

lepi izdelki 97 3 100
ugodna cena 40 60 100
tu kupu1em, ker podpiram idejo pravi¢ne 94 6 100
trgovine

kakovost 73 27 100
sluajno sem zavil/a notri 15 85 100

*opomba: moznih je bilo ve€ odgovorov

Tabela 5.3: Najpogosteje kupljeni predmeti v trgovini 3Muhe

Kaj najpogosteje kupujete v trgovini 3Muhe? %*
glasbila 8
kuhinjska in jedilna posoda, jedilni in servirni 11
pribor, kozarci

kipce iz razli€nih materialov 13
koSare, torbice 14
okrasna posoda (vaze, okrasni krozniki ipd.) 21
igrace 22
tekstilne izdelke 31
nakit 42
ekolosko pridelana Zivila 52
drugo (kozmetika) 6

* opomba: moznih je bilo ve¢ odgovorov
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Kupce sem prosila, da preberejo nekaj trditev in ocenijo svoje strinjanje oz.
nestrinjanje z njimi s Stevili od 1 do 5, pri Cemer je 1 pomenila, da trditev za njih
popolnoma ne velja, in 5, da trditev za njih popolnoma velja (glej Tabelo 5.4). Pri prvi
trditvi so se morali kupci odlociti, koliko, ¢e sploh, so pripravljeni placati vi§jo ceno
izdelka, Ce vedo, da je razlika namenjena razvoju in boljSemu Zivljenjskemu
standardu pridelovalcev. Povprecje je bilo zelo visoko, kar 4,34, kar pomeni, da so
kupci pripravljeni pla¢ati viSjo ceno izdelka, Ce gre razlika v ceni v prave roke.

Z drugo trditvijo, ki je govorila o kvaliteti izdelkov, so se kupci najmanj strinjali od
vseh danih trditev, Ceprav tudi tu povprecje ni bilo slabo. Vendar nakazuje, da kupci
niso toliko prepricani o sami kvaliteti izdelkov v trgovini 3Muhe in se mora vodstvo
temu tudi primerno posvetiti.

Tretja in Cetrta trditev raziskujeta altruisticno naravnanost kupcev. Moc¢no je strinjanje
tako s trditvijo, da so aktivno pripravljeni pomagati, da se zmanjSajo razlike med
'bogatimi in revnimi drzavami', povprecCje je 4,38, kot tudi s trditvijo, da se radi
ukvarjajo s prostovoljnimi dejavnosti, kjer je bilo strinjanje najmocCnejSe, in sicer kar
4,48. Zadnja trditev je raziskovala, koliko za kupce velja, da jih zanima, od kod je
izdelek prisel in kakSna je zgodba v njegovem ozadju. Kupci so se tudi s to trditvijo

mochno strinjali, povprecje je bilo visokih 4,42.

Tabela 5.4: Strinjanje oz. nestrinjanje kupcev z danimi trditvami

Prosim vas, da s Stevilkami od 1 do 5 ocenite svoje strinjanje ali nestrinjanje s spodnjimi trditvami.

Stevilka 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, $tevilka 5, da se s trditvijo popolnoma
strinjate, Stevilka 3, pa da se strinjate srednje.

& . .. | Standardni
St. Min. Maks. | Povpredéje odklon
Pripravljen/a sem plagati viSjo ceno izdelka, saj
vem, da je namenjena razvoju in boljemu 96 5 4,344 0,844
Zivljenjskemu standardu pridelovalcev.
g\ﬁl:"teta izdelkov v trgovini 3 muhe je na visoki 92 5 4,185 0.851
Aktivho sem pripravljen/a pomagati, da se
zmanjsajo razlike med 'bogatimi in revnimi 98 5 4,378 0,844
drzavami'.
Rad/a se ukvarjam s prostovoljnimi dejavnostmi —
rad/a pomagam ljudem, ki imajo manj srece v 99 5 4,475 0,774
Zivljenju.
Nakup v trgovini 3Muhe je nekaj posebnega —
zanima me od kod je izdelek priSel in kak$na je 97 5 4,423 0,864
zgodba v ozadju.
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Osebno mnenje kupcev sem nato v analizi krizala z demografskimi podatki. Najprej
sem pogledala, kako se mnenja razlikujejo glede na 3 oblikovane starostne skupine
(glej Tabelo 5.5). Glede na dane rezultate lahko sklepam, da pripravljenost placati
vi§jo ceno variira glede na starost. Najmanj je vi§jo premijo za izdelke PT pripravljena
plaCati druga starostna skupina, najbolj pa tretja, najstarejSa starostna skupina. Na to
verjetno vpliva dejstvo, da je tretji skupini najbolj od vseh pomembno, od kod izdelek
prihaja in jih zanima zgodba v ozadju; bolj kot ostali menijo, da je kvaliteta izdelkov
na visoki ravni in so bolj kot ostali pripravljeni pomagati, da se zmanj3ajo razlike med

»bogatimi in revnimi drzavami«. Glede na to lahko trdim, da najstarejSa skupina

najbolj podpira idejo pravi¢ne trgovine.

Tabela 5.5: Mnenja kupcev glede na starostne skupine

Mnenja Staros_tne % Povpredje Standardni
skupine odklon

Pripravljen/a sem placati vijo ceno 1 15-30 let 57 4,42 0,80
izdelka, saj vem, da je namenjena razvoju | 2 31-40 let 15 3,87 0,99
in boljSemu zivljenjskemu standardu 3 41-75 let 24 4,46 0,78
pridelovalcev. Skupno 96 4,34 0,84
Kvaliteta izdelkov v trgovini 3 muhe jena | 1 15-30 let 54 4,13 0,87
visoki ravni. 2 31-40 let 15 4,13 0,64
3 41-75 let 23 4,35 0,93

Skupno 92 4,18 0,85

Aktivno sem pripravljen/a pomagati, dase | 1 15-30 let 58 4,31 0,94
zmanj$ajo razlike med 'bogatimi in revnimi | 2 31-40 let 16 4,38 0,72
drzavami'. 3 41-75 let 24 4,54 0,66
Skupno 98 4,38 0,84

Rad/a se ukvarjam s prostovoljnimi 1 15-30 let 58 4,47 0,75
dejavnostmi — rad/a pomagam ljudem, ki 2 31-40 let 16 4,50 1,03
imajo manj srece v Zivljenju. 3 41-75 let 25 4,48 0,65
Skupno 99 4,47 0,77

Nakup v trgovini 3Muhe je nekaj 1 15-30 let 57 4,33 0,93
posebnega — zanima me od kod je izdelek | 2 31-40 let 15 4,33 0,90
prisel in kakSna je zgodba v ozadju. 3 41-75 let 25 4,68 0,63
Skupno 97 4,42 0,86

Strinjanje oz. nestrinjanje s trditvami sem primerjala Se s spolom kupcev (glej Tabelo
5.6). Pri vseh trditvah opazimo, da se zZenske z njimi v povprecju bolj strinjajo kot

moski, Ceprav razlike niso zelo visoke. Razen pri zadnji trditvi. Tu vidimo najvi$je
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odstopanje. Tako lahko trdim, da Zenske v povprecju bolj kot moske zanima izvor in
zgodba izdelka, ki ga kupijo v trgovini 3Muhe.
Tabela 5.6: Strinjanje oz. nestrinjanje s trditvami glede na spol

Spol % Povpredéje Stz:gla:)r:m
Pripravljen/a sem placati vi$jo ceno 1 MosKi 19 4,263 0,933
izdelka, saj vem, da je namenjena 2 Zenski 77 4,364 0,826
razvoju in boljSemu Zivljenjskemu
standjardu priijelovalce\J/. ! Skupno 96 4,344 0,844
Kvaliteta izdelkov v trgovini 3 muhe je | 1 _Moski 17 4,118 0,697
na visoki ravni. 2 Zenski 75 4,200 0,885
Skupno 92 4,185 0,851
Aktivno sem pripravljen/a pomagati, da | 1 _Moski 19 4,316 0,885
se zmanjsajo razlike med 'bogatimi in 2 Zenski 79 4,392 0,838
revnimi drzavami'. Skupno 98 4,378 0,844
Rad/a se ukvarjam s prostovoljnimi 1 Moski 19 4,421 0,607
dejavnostmi — rad/a pomagam ljudem, | 2 Zenski 80 4,488 0,811
ki imajo manj srece v Zivljenju. Skupno 99 4,475 0,774
Nakup v trgovini 3Muhe je nekaj 1 Moski 18 3,889 0,963
posebnega — zanima me od kod je 2 Zenski 79 4,544 0,797
Iozzdae(!l?[i(, priSel in kakdna je zgodba v Skupno 97 4.423 0,864

Kupce sem tudi spraSevala, kaj jih pritegne k nakupu v trgovini 3Muhe, na dane
odgovore pa so lahko odgovorili pritrdilno ali negativno. Najprej sem odgovore krizala
s starostnimi skupinami (Tabela 5.7). Pri vprasanju, ali jih k nakupu pritegne ugodna
cena, se je pokazala potrditev odgovorov iz prejSnje tabele, in sicer lahko vidimo, da
prvo in tretjo starostno skupino ugodna cena v vecini ne pritegne k nakupu, kar
potrjuje njihovo strinjanje s trditvijo o pripravljenosti placati viSjo ceno za izdelke
pravi¢ne trgovine. To pomeni, da se vecini izdelki PT ne zdijo ugodni, vendar so kljub

temu visjo ceno pripravljeni placati.

Tabela 5.7: Ugodna cena kot motivacija za nakup glede na starostne skupine

STAROSTNI RAZREDI o

1 15-30let |2 31-40let | 3 41-75 let SKUPNO %
Ugodna 1 Da % 20 10 10 40
cena 2 Ne % 39 6 15 60
Skupno % 59 16 25 100

S starostnimi razredi sem krizala tudi odgovor na vprasanje, ali kupce k nakupu

pritegne dejstvo, da podpirajo idejo PT (Tabela 5.8). Odgovor je za mojo hipotezo
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pomemben, saj dokazuje, da 94 odstotkov kupcev (od 96 odstotkov, ki idejo poznajo)

v trgovino zahaja zaradi podpore ideje PT.

Tabela 5.8: Nakup v trgovini zaradi podpore Pravi¢ne trgovine glede na starostne

razrede
STAROSTNI RAZREDI SKUPAJ
1 15-301let | 2 31-401let | 3 41-75 let
Tu kupujem, ker 1 Da | Stevilo 55 15 24 94
podpiram idejo 2 Ne Stevilo 4 1 1 6
Pravicne trgovine Skupaj 59 16 25 100

Kot sem omenila, rezultati niso presenetljivi, lahko pa potrdijo hipotezo, da kupci v
trgovini 3Muhe v veliki vecini nakupujejo zato, ker poznajo idejo PT in jo podpirajo. S
tem pa se seveda ne smemo zadovoljiti. Anketa je pokazala, da se kupci malo manj
strinjajo s trditvijo o kakovosti izdelkov, kar je pomemben podatek za proizvajalce in
uvoznike, ker pomeni, da je na tem treba Se delati. Poleg tega je kupcev PT v
Sloveniji Se vedno le pescCica, ne zato, ker ne bi podpirali ideje PT, ampak verjetno
tudi zato, ker je ne poznajo. A dajmo C€asu Cas, dobre ideje se pa¢ ne ukoreninijo ¢ez

v

noc.
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6 SKLEP

Danasnji svet je preplavilo potrosniStvo. Bogati narodi uniujejo planet v svoji Zelji po
¢im ve€ materialnih dobrinah. ZDA s samo 6 odstotki svetovne populacije porabijo
veC kot 30 odstotkov svetovnih resursov. 20 ostotkov svetovne populacije porabi vec
kot 70 odstotkov materialnih resursov in ima v rokah 80 odstotkov svetovnega
bogastva, ki je skoncentrirano v potroSniskih drzavah, kot so Amerika, Kanada,
Zahodna Evropa, Saudska Arabija, Avstralija in Japonska. Poleg posedovanja
bogastva imajo te drzave tudi kontrolo nad drzavami tretjega sveta, katere so si pri
njih neodgovorno sposojale denar v 70. letih 20. stoletja. Obresti so dramaticno
narasle in posledi¢no povzrocile ¢edalje bolj neizhoden polozaj drzav v razvoju. Za
spremembo tega poloZaja se borijo nove oblike menjave, ki Zelijo vzpostaviti

ravnovesje med sedaj razvitim severom in nerazvitim jugom.

EtiCno potrosSnisStvo se ni pojavilo z danes na jutri. Je posledica razvoja potrosniskih
gibanj iz preteklosti. Ta so se pojavila in nadgrajevala v Stirih velikih ¢asovnih valovih.
Prvi val so bile, sredi 19. stoletja, potroSniSke kooperative, ki so delovale kot osnove
za zadovoljevanje potroSnikovih potreb. Drugi val je bilo gibanje boljSe kakovosti
izdelkov za razumnejSo ceno, ki je potroSnike izobrazevalo za ucinkovitejSe
delovanje na trgu. Tretji val je potroSnike izobrazil, da se morajo za kvaliteto
proizvodov boriti ter opominjati podjetja na napake. Cetrti val pa je zdruzil skrb za

okolje z odgovornim potrosSniStvom in pojavilo se je eticno potrosnistvo.

Eticno potrodnistvo je zelo Sirok pojem, ki zajema tako nakup izdelkov PT,
potrosSniSke bojkote, skrb za zivali, ¢lovekove pravice, vzdrzevanje okolja, kot tudi
eti¢no vlaganje (etiCen nakup delnic), podjetniSko odgovornost itd. Vse te potrosniske
prakse pa se kombinirajo, prekrivajo, si v€asih nasprotujejo in si Zelijo pozornosti. Kot
etiCcnega potroSnika, ki poskuSa te prakse vpeljati v vsakdanje zivljenje, pa lahko
oznacimo tistega, ki kupuje proizvode, ki jih proizvajajo in prodajajo podjetja, ki ne

Skodujejo ali izkoris€ajo okolja, ljudi ali zivali.

Ce bi trdili, da je alternativna menjava karkoli drugega kot zelo marginalen trend, bi
pretiravali. Kljub rasti prodaje je Se vedno zelo nepomemben faktor v celotni sliki

mednarodne menjave. Vseeno pa je gibanje, ki podpira ekolosko trajnosten proces
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proizvodnje, ima potencialne moznosti za izboljanje Zivljenj malih proizvajalcev v
nerazvitem svetu ter se loteva vprasanj nezazeljenih posledic trenutnega sistema

mednarodne menjave.

Kaj pa eti€no potrosniStvo v Sloveniji? V raziskavi, ki sem jo izvedla med kupci
trgovine 3Muhe, anketiranimi novembra in decembra 2006, sem ugotavljala, kaksni
so kupci pravi€ne trgovine v Sloveniji. Ugotovila sem, da so vecCinoma Zenskega
spola, stari med 15 in 30 let, ter imajo viSje dohodke. Kar 96 odstotkov jih pozna
koncept PT in vedo, za kaj se zavzema. Podpora ideje je poleg lepih izdelkov tudi
glavni motiv, da zavijejo v trgovino, najveCkrat pa kupijo zivila, nakit in tekstilne
izdelke. Kupci so pripravljeni placati viSjo ceno izdelka, ¢e vedo, da je razlika
namenjena razvoju in boljSemu Zivljenjskemu standardu pridelovalcev, so aktivho
pripravljeni pomagati, da se zmanjSajo razlike med 'bogatimi in revnimi drzavami' in
so nasploh radi ukvarjajo s prostovoljnimi dejavnosti. Mo¢no jih tudi zanima, od kod

je izdelek priSel in kaksna je zgodba v njegovem ozadju.

Vendar so to rezultati analize majhnega dela prebivalcev Slovenije in $e to le kupcev
v pravi¢ni trgovini. Verjetno bi bil odgovor na vprasanje o poznavanju koncepta
Pravi¢ne trgovine moc¢no drugacen, €e bi za vzorec vzela nakljune prebivalce RS.
Ze pri pogovoru z znanci in prijatelji vidim, da je zavedanje o tem novem konceptu
potrosSnje zelo nizko, delno zato, ker proizvodi niso SirSe dostopni, delno pa zaradi

pomanjkanja informacij o PT.

Trg potrebuje prave informacije, ki bodo kupce osvestile in prepriCale, da odloCitve za
etiéno nakupovanje naredijo spremembo. In morda bodo nove generacije potroSnikov
ne samo mislile bolj eticno, ampak tudi delovale bolj eti¢no. In medtem ko bodo
vrednost, cena in kvaliteta izdelka vedno vplivali na odloCitev o nakupu, bodo
potrosniki v prihodnje tudi eticnost podijetja smatrali za enako pomemben dejavnik. In
to bo podjetja prisililo k delovanju. In ko bodo enkrat potrosniki, proizvajalci in
podjetja delovali eti¢no, se bodo zaceli spreminjati tudi druzbeni vzorci in lahko da bo

odlocitev za eti€no ravnanje postala nekaj povsem samoumevnega.
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8 PRILOGE

Priloga A
ANKETA
Spostovani!
Na Fakulteti za druZbene vede, na Oddelku za komunikologijo, pripravljam diplomsko nalogo o
gibanju za Pravi¢no trgovino. V ta namen bi rada izvedla tudi to kratko anketo.
Zahvaljujem se vam za va$s ¢as in sodelovanije.
Katarina Sladoljev
1. Kako pogosto zahajate v trgovino 3SMUHE?
1) veckrat tedensko
2) 1xtedensko
3) nekajkrat meseéno
4) 1x mesecno
5) nekajkrat letno ali manj
6) prvi€ sem v tej trgovini

2. Ali morda veste za kaj se zavzema Pravi¢na trgovina?
1) da (nadaljujte pri vprasanju 3)
2) ne (nadaljujte pri vprasanju 4)

3. Kje pa ste se seznanili z idejo Pravi¢ne trgovine?
1) v medijih
2) nainternetu
3) od prijatelja, sorodnika, znanca
4) najavnem dogodku (stojnici, sejmu, Studentski areni...)
5) drugje. Kje?

Kaj vas pritegne k nakupu v trgovini SAMUHE? Odgovorite za vsak razlog posebe;j.

4. lepi izdelki 1) da 2) ne
5. ugodna cena 1) da 2) ne
6. tu kupujem, ker podpiram idejo Pravi¢ne trgovine 1) da 2) ne
7. kakovost 1) da 2) ne
8. slu¢ajno sem zavil/a notri 1) da 2) ne

9. drugo. Kaj?

Prosim vas, da s Stevilkami od 1 do 5 oznacite koliko veljajo oz. ne veljajo spodnje trditve za vas
osebno. Stevilka_1 pomeni, da trditev za vas sploh ne velja, Stevilka 5, da popolnoma velja, Stevilka 3,
pa da velja srednje.

1- 2 3 4 5- Ne vem,
sploh popol | ne
ne noma | morem
velja velja oceniti
10. Pripravljen/a sem placati visjo ceno izdelka, ¢e je | 1 3 5 99
ta namenjena razvoju in boljSemu zivljenjskemu
standardu pridelovalcev.
11. Kakovost izdelkov v trgovini 3MUHE je na visoki 1 3 5 99
ravni.
12. Aktivno sem pripravljen/a pomagati, da se 1 3 5 99
zmanjsajo razlike med bogatimi in revnimi drzavami.
13. Rad/a pomagam ljudem, ki imajo manj sre¢e v 1 3 5 99
Zivljenju.
14. Nakup v trgovini 3BMUHE je nekaj posebnega — 1 3 5 99
ker izvem od kod je izdelek priSel in kak3na je
zgodba o njem v ozadju.
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15. Kaj najpogosteje kupujete v trgovini BMUHE? (Mozni so najve¢ 3 odgovori)

1) zivila

2) kuhinjska in jedilna posoda, jedilni in servirni pribor, kozarci ...

3) okrasna posoda (vaze, okrasni krozniki ipd.)

4) kipci iz razliénih materialov
5) nakit

6) tekstilni izdelki (Sali, oblacila, prti, pregrinjala ...)

7) glasbila
8) igrace
9) koSare, torbe

10) izdelki iz papirja: rokovniki, zvezki ipd.

11) drugo, kaj?

16. Katere izdelke pogresate v ponudbi trgovine SIMUHE?

Ni¢, dobro je tako, kot je

Na koncu vas lepo prosim, da mi odgovorite e na nekaj splo$nih vprasanj, ki mi bodo pomagali pri

analizi podatkov.
17. Vas spol:
1) Moski
2) Zenski

18. Katerega leta ste rojeni?

(vpisite letnico)

19.Kaksen je vas trenutni delovni status?
1) Dijak
2) Student
3) Nezaposlen
4) Zaposlen
5) Upokojen
6) Drugo. Kaj?

20. Zadnja Sola, ki ste jo konc¢ali redno ali
izredno:

1) Osnovna $ola ali manj

2) 2 ali 3-letna poklicna Sola

3) 4 ali 5-letna srednja Sola oz. gimnazija

4) 2-letna viSja Sola
5) 3 - ali 4-letna visoka $ola, fakulteta

6) Podiplomska izobrazba (specializacija,

magisterij, doktorat)

21. Kak3en je va$ neto osebni mesecni
dohodek
1) do 50.000 SIT mesecno
2) nad 50.000-100.000 SIT mesecno
3) nad 100.000-150.000 SIT mesecno
4) nad 150.000-200.000 SIT mesec¢no
5) nad 200.000-250.000 SIT mesecno
6) nad 250.000 sit meseéno
7) nimam osebnih dohodkov
8) ne Zelim odgovoriti

Ce imate na moja vpra$anja kakrsnekoli pripombe ali pa &e menite, da sem vas kaj pomembnega
pozabila vpra$ati, vas lepo prosim, da mi to napiSete tukaj:

NAJLEPSA HVALA ZA SODELOVANJE!
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