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UuvoD

Pravina trgovina (v nadaljevanju PT) je danes eden magmobnejSih pristopov k
odgovornejSi poslovni praksi v trgovini med razwitidrzavami in drzavami v razvoju (v
nadaljevanju DVR). Njen koncept se najkeat primerja z etino trgovino oziroma &thim
nakupom virov in njihovo uporabo (Tallontire, 200&r. 3). Danes je globalno druzbeno
gibanje za PT tako porabnisko kot aktiviaty gibanje (Nicholls & Opal, 2005, str. 6). Je del
SirSega porabnisSkega gibanja, imenovanegmetporabnistvo, athi porabniki pa so njena
glavna gonila sila (Crane & Matten, 2007, str. 34&ptikapitalisténi aktivisti, za&etniki PT,

jo vidijo in podpirajo kot praktino alternativo kapitalistnih trgovinskih odnosov, medtem
ko neoliberalni aktivisti vidijo PT kot uporaben hamizem za zasebno regulacijo manjSega
dela trga, brez bistvenega spreminjanja goliti pravil trga. Oboji podpirajo PT iz raghih
razlogov in PT razéino razumejo. Ti nasprotujo stali&i gibanje postopno oblikujeta in
spreminjata (Schmelzer, 2006, str. 46).

Golding & Peattie (2005, str. 155-156) omenjata HEiecni razliki med konvencionalnim
poslovanjem in PT. Py konvencionalno poslovanje se opira na trzenjslazdfijo, ki
stremi k sozitju ciljev: porabnikovo zadovoljstvb astvarjanju doltka. Proces proizvodnje
obravnava kot érno skrinjico«, v katero ne pokukajo ne vlagatelg porabniki in tako
ucinkovito marginalizira proizvajalce. Drugi struktura svetovnega trga blaga predstavlja
velikansko oviro trajnostnemu razvoju. #&ismo krizi v sektorju, ki je sledila realnemu
padcu in padcu svetovnih cen blage&konomske, druzbene in okoljske posledice krize
neposredno ogrozajo prezivetje, dostojanstvo irdvisaost milijarde ljudi v DVR. PT se je
krize lotila z razvijanjem trga porabnikov za svaeelke, z nakupom katerih porabniki v
bogatih drzavah pripomorejo k trajnostnemu razvé§te na&in, kako spremeniti druzbene
norme in vrednote, zato porabniku na severu raakjivdi, kraje in odnose, ki so v ozadju
proizvodnje blaga in s tem pomaga pri prestopu @&@siymega porabniStva v aktivho
udejstvovanje. Medtem ko je ponudba PT povezanaptiami izdelki, je bistvo, ki ga
gibanje poskusa »prodati«, miSljenje, da bi molaldje v uspeSnih drzavah upoStevati
globalno druzbeno prasmost v svojih nakupnih odétvah. Nicholls & Opal (2005, str. 7-8)
opozarjata, da pri PT ne gre za dobrodelnost aliggosamo po sebi, ampak za uporabo
trgovinskih odnosov, da bi dosegli gospodarski ogav krepitev mai.

PT je s prevladu@m trgom (anglmainstream markgpovezana tako, da aktivno trzi izdelke
preko prodajnih mest, kot so supermarketi, malogjroel verige kave ipd. ter da spodbuja
podjetja k posvojitvi svoje prakse in k uporabitdiacijskega znaka Fairtrade (Tallontire,
2001a, str. 14). Od vstopa na prevladujiyg so delezniki PT postali razhi akterji z

nasprotujéimi interesi in PT stoji na krizpotju: po eni strda trg odpira ogromne moznosti



za poveéanje vpliva PT v preobrazbi neoliberalnih trgoviiskdnosov, ki bi bolj koristili
prikrajSanim proizvajalcem in nadaljnji novi oprétle trga. Po drugi strani pa prinasa
razlicne nevarnosti, predvsem zaradidnweelikih podijetij, ki lahko spodkopljejo pomen in
prakse PT in namesto da uporabijo PT v korist pagalcev, to zlorabijo v prid interesov
delniarjev (Schmelzer, 2006, str. 46). Low & Davenp@@Q5, str. 501) delita organizacije
glede na njihov odnos do PT v hierdrio lestvico: organizacije PT, poslovanje na osnovi
vrednot, proaktivno druzbeno odgovorno poslovao@jgtja, obrambno druzbeno odgovorno
poslovanje podijetja, dvomljivci, hkrati pa opozé&ajana nevarnosti in posledick&pt sta
»pranje« zunanje podobe (angleanwashinyjin preobrazba spotda PT.

Po podatkih Konference Zdruzenih narodov za trgmwvimrazvoj iz leta 2003 prodaja kave
PT predstavlja le 0,24 odstotka celotne svetovoepodnje kave kljub uspesnim blagovnim
znamkam, kot je Cafédirect. Jasno je, da mora Ri&pti svoj trzni delez, da bo imela pravi
ucinek na trgovino s kavo. Principi komercialnegahja se nudijo kot@tna reSitev, vendar
ta pristop vklj¢uje naslednja tveganja: PT bo izgubila v neposredmkurenci proti
vodilnim blagovnim znamkam na trgu; porabniki bodigiemali blagovne znamke PT kot
enakovredne uveljavljenim blagovnim znamkam; tikti,delajo za organizacije PT, bodo
postali manj motivirani za podporo strategijam kocrednega trzenja (Golding & Peattie,
2005, str. 158-159, 163). V zadnijih letih je trgzdelke PT mono narasel, posebno v Veliki
Britaniji (v nadaljevanju VB). Nicholls (2002, st8) to razlaga s polithimi, akademskimi,
kulturnimi in informacijskimi dejavniki.

V svoji osnovi ima PT dvojno viogo — kot poslovmi kot razvojni inStrument (Tallontire,
20014, str. 1). Naloga je osred&goa na poslovno plat, in sicer na razvoj trzengkategije
(predvsem) v VB, ki je pomemben tako za razumevBiij@a splosSno kot za razumevanje PT
v Sloveniji. Namen dela je na podlagi tea¥etin in prakténih spoznanj predstaviti bistvene
zn&ilnosti trzenja PT in ugotoviti, kakSni so izzivh imoznosti za razvoj PT v Sloveniji.
Bistvo PT je podrobno opredeljeno v obliki trzemgk spleta (7P), gimer zelim PT
predstaviti v primerjavi s tradicionalnimi trzenjsk strategijami. Zelim spoznati raztie
akterje, ki so vkljgeni v trzenje izdelkov PT in primerjati njihove ategije. V nalogi
predstavljam pet primerov organizacij, ki na lestwidnosa oziroma odziva na PT zasedajo
razlicna mesta. Najprej predstavljam razvitost PT v Sigyenjene nadaljnje moznosti in
izzive ter primer delovanja neprofitne organiza@MUHE pravtna trgovina. V nadaljevanju
predstavljam primere iz tujine. Najprej »profitnpodjetji PT — Cafédirect in Divine
Chocolate (nekdaj Day Chocolate Company ali skngj$2ay), ki se glede na lestvico Low &
Dowenport (2005, str. 501) ze nagibata k poslovamgupodlagi vrednot. Prvi primer je
osredotden na razvoj oblikovanja blagovne znamke, saj grprzo tovrstno uspesno znamko
PT na svetu, drugi pa je osredi#n na doloéene strategije podjetja in dileme, s katerimi se



mora kljub svojemu uspehu s@i. Zadnja dva primera sta proaktivni odziv Staksa ter
obrambni odziv Nestléja, kjer so izpostavljeni mgjvizzivi, s katerimi se satata tako
podjetji kot gibanje samo. Na podlagi te analizinzg@reverititezo, da obstajajo strategije, s
katerimi lahko organizacije ali podjetja, ki se akajo s PT, ob g prodaji ohranijo tudi
sporailo.

Metoda teoretinega dela bo v osnovi deskriptivna, pridobljentuje in slovenske strokovne
literature. Praktini del bo temeljil na analizi primerov, primerjanzlicnih konceptov ter na
osnovi globinskih intervjujev, osreda@nih na primer Slovenije. Intervju sem opravila s
predsednico druStva Humanitas go. Evo Marn tergvosljo trgovine 3SMUHE go. Laro
Pe&jak. Poleg tega sem bila s strani druStva napro3#aa svoj nan prodam osemdeset
koledarjev, olemer sem spoznala (ne)poznavanje koncepta medrkirab

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih poglavgmatika pa je dodatno razdelana v
podpoglavja. V uvodnem poglavju predstavljam obeaamo problematiko in k& raziskave,

Vv prvem poglavju pa osnovne pojme, ki jih v litemdinajpogosteje povezujejo s PT: etika in
druzbena odgovornost, &ta trgovina ter etno porabniStvo. V drugem poglavju
predstavljam definicijo, osnovna ¢®da, tradicionalne udelezence in kronoloski razvoj
trzenjskih strategij PT. V tretiem poglavju je pawnek na danasSnjem obdobjeprav se
navezuje tudi na pretekle strategije, kjer predgtav segmentiranje, pozicioniranje ter
pravicnotrgovinski trzenjski splet. \éetrtem poglavju predstavljam odziv r&zih akterjev
na PT ter nevarnosti in posledice vstopa PT nalgdeycti trg, v petem pa prakine primere
strategij in izzivov. Delo zakligujem s sklepnimi ugotovitvami.

1 ETIKA IN DRUZBENA ODGOVORNOST

Etika je filozofska disciplina, ki se ukvarja s tatiko ¢cloveSkega hotenja in ravnanja z vidika
dobrega in zlega, moralnega in nemoralnega. Mgralge skupek predpisov, norm, vrednot,
idealov ipd. (Sruk, 1999, str. 305-306). Etiko latdpiSemo kot uporabo moralnih teorij pri
analiziranju praktinih problemowcloveskih dejavnosti. &tho preudarjanje se lahko nanasa
na posledice dejanj, pravni okvir ali moralne ovimevkljucuje dolaitev nael individualne

ali skupinske odgovornosti ter kgitio oceno izpolnjevanja le-teh. &ib vedenje naj bi
koristilo druzbi na splosno, posamezni skupini @hisameznikom in se lahko nanaSa na
zagito zivali, druzbene koristi (kot pri PT) ali okelyjarstvo (Manning, Baines & Chadd,
2006, str. 358). Pogosto pa prihaja tudi doneti dilem. Razlogi za to so razlikovanje osebnih
interesov, konkurefmih pritiskov, kulturoloskih razlik v dojemanju é&tiega, nasprotja med
osebnimi vrednotami, poslovnimi metodami in cijdi (Jaklg, 1996, str. 87).



Carroll & Buchholtz (2000, str. 40) v piramidi dinene odgovornosti uwéta etiko v tretjo
od Stirih stopenj druzbene odgovornosti podjetjagdaljevanju DOP):

1. osnova piramide jekonomska odgovornostzahteva uspesno finémo poslovanije,

2. sledizakonska odgovornost podijetje, ki ustvarja dobek, mora pri tem upoStevati
veljavne zakone in predpise,

3. nato sledieti¢cna odgovornost podjetje sledi sploSno sprejetiméetom druzbe, ki
niso zapisani v zakonue podjetje krSi etha n&ela in to pride v javnost, obstaja
velika verjetnost, da bo podjetje kaznovano s sfeamosti,

4. na vrhu piramide stofilantropska odgovornost je povsem prostovoljna, a zazeleno
je, da se podjetje vede kot dober drzavljan. Trmej@iSja raven druzbene odgovornosti.

Ko je bila piramida prd predstavljena, so mnogi predpostavljali, da mavdjgtje najprej
izpolnjevati zahteve ekonomske odgovornosti, zaaobd lahko doseglo naslednje ravni.
Danes je uveljavljen holiggen pristop, ki predpostavlja, da so vse Stiri radnizbene
odgovornosti med seboj povezane in integrirane wmckpt podjetja kot korporativhega
drzavljana (Carroll & Buchholtz, 2000, str. 40).a@e & Matten (2007, str. 52-53) menita, da
je zgoraj predstavljeni model sicer dokaj pragtieatj a nakazuje resnejSi problem definiranja
druzbeno odgovornega podjetniStva. Model je v miamsi nejasen in se v duhiasa, v
katerem je nastal, Se vedno ukvarja s hamletovdkb ali ne bitic, ne pa s strategijo
druzbeno odgovornega ravnanja podjetja kot odzavdrnzbena ptakovanja in skrbi.

DOP se ukvarja z integracijo okoljevarstvenegazblemega in ekonomskega spostovanja v
poslovne strategije in prakse. Ethical Tradingidtive (ETI) v VB definira DOP kot koncept
eticnega poslovanja, v katerem morajo biti podjetjacydgna do deleznikov, na katere
vpliva dejavnost podjetia (Manning et al., 2006r. s364). Podjetje lahko druzbeno
odgovornost vidi z dveh vidikov: kadticna drza ali kot poslovna strategija Slednja je v
skladu s Friedmanovo percepcijo odgovornosti, jgemilj povezan le z ustvarjanjem doéka.
Prvo pa izpolnjuje DOP zavoljo nje same, ker j@lEmenit ndin vedenja za podjetje in ne
pricakuje nobenega powiéa za investicijo v DOP (Bezencgon, 2008, str. 15-1

Potreba po naslavljanju vprasanj; o etiki mednargdndrzenja izhaja iz povane
internacionalizacije  multinacionalk in procesa g@llbacije poslovanja. Velike
multinacionalke imajo pogosto &e pogajalsko md kot nacionalne viade. Podjetja, kot so
Coca-Cola, Nokia, WalMart ipd., imajo &epromet in dodano vrednost, kot je bruto déma
proizvod mnogo DVR. Mednarodni trgi, posebno DVR |ahko ranljivi in bolj izpostavljeni
neettnemu trzenju zaradi svojega ekonomskega potencialanjSe pogajalske nIP
pomanjkanja pravnega okvira in kazenskega pregarmasgito domaih podjetij, porabnikov

in druzbe v celoti (Carrigan, Marinova & Szmigin(X) str. 485-486). Nedavne raziskave



kazejo, da je zmanjSanje razdalj zaradi tehnolagkagpredka powalo pomembnost
globalne druzbene koristi in olitljivost javnega mnenja za druzbeno odgovornosgtpi@sno
ter bolj speciftno, za ohranitev okolja in boj proti réwsi v DVR (Becchetti, 2005, str. 4).

1.1 Eti¢na trgovina in pravi¢na trgovina

Eticna trgovina predstavlja trgovino, ki zavestnéei$oti do druzbene, okoljevarstvene ter
ekonomske odgovornosti. Natural Resources and &tfiade programme (v nadaljevanju
NRET) v VB med etino trgovino uvr&a: pravéno trgovino; organsko proizvodnjo; trgovino
z izdelki iz sonaravno obdelanih naravnih virov¢mitnakup in uporaba svezih in predelanih
pridelkov, ki upoStevajo efhi kodeks upravijanja, kot sta Etflv VB ali Social
Accountability 8000 (ali SA8008\ zdruZenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA),
katerima se najpogosteje zavezejo multinacionalagovne znamke in trgovci na drobno
(Tallontire, 2001a, str. 3).

Kljub temu, da NRET zaradi poenostavitve VvEljie PT v etino trgovino, obstaja med njima
pomembna razlika. Cilj PT je spremeniti neenakopeamedsebojne odnose v partnerstva, ki
bi koristila (praviloma malim) proizvajalcem (Tatibre, 2001a, str. 3), jim omogiti dostop
do novih trgov in kupcev pod pogoji, ki so sprejgvniza obe strani ter delati s proizvajalci,
ki drugae ne bi mogli sodelovati v mednarodnem trgovinslsstemu.Medtem ko je cilj
eticne trgovine, da delovne razmere v previadinaobavnih podjetjih ustrezajo ali presegajo
minimalne standarde, kar podjetjem, ki njihove lkdeprodajajo, zagotavlja, da delavci
dobavitelja niso izkori&ni. Gonilo ettne trgovine je skrb za ugled blagovne znamke na
namembnih trgih (Redfern & Snedker, 2002, str. 2)—Avtorja navajata dva glavna razloga
za razlikovanje med obema in navajata, da je raz#kje morda pomembnejSe za PT
Redfern & Snedker (2002, str. 13-14):
= Zvidika druzbenega razvoja zelita obe izboljSathadek in pogoje delavcev, a preko
razlicnin mehanizmov, od katerih sta oba veljavna.
= S poslovnega vidika nuja po razlikovanju sloni rizenjskih strategijah: ETI, ki je na
celu ettne trgovine in delavskih standardov v VB, ne dgvddé bi se&ilanstvo v ETI
uporabljalo za promocijo izdelkov. lzdelki PT sogpsto drazji, irce bodo porabniki
verjeli, da prawina in eténa trgovina prinaSata priblizno enake koristi, bodgetno
izbrali cenejSi izdelek.

LETI je bila ustanovljena leta 1998 in vkijije podjetia (Body Shop, Marks & Spencer, TescalaAipd.),
nevladne organizacije (Traidcraft ipd.) in trgokaszveze. Nadzira spostovanje delavskih standahdOvpri
dobaviteljih v maloprodajnem sektorju v VB (Redf&rsnedker, 2002, str. 16—17).

2 SA8000 je bil ustanovljen leta 1998 in ga vodii@bAccountability International. Dobaviteljem nuckrtifikat,

ki porabniku zagotavlja, da je proizvodnja v skladdiolaztenimi delovnimi standardi (Tallontire, 2001a, 4tt).



PT je s svojimi kampanjami pripomogla k sprejetayvin kodeksov medlani ETI in SA8000
(Auroi, 2003, str. 33). Njena lobiranja so poglavitlejavnik za uveljavitev koncepta @&te
trgovine ter delna zasluga za premik k razumevanmjprepoznavanju pomembnosti DOP v
prevliaduj@i poslovni praksi (Redfern & Snedker, 2002, str). 3%&e ve& podjetij z namenom,
da bi bila polittno korektna, uvaja interne kodekse o upravljanjur@y 2003, str. 33).
Obstaja kompleksen odnos med pozitivnim vplivomraTvedenje konvencionalnih podjetij
na eni strani ter vplivom novih étiih pristopov na PT na drugi strani. Pogosto j&asilj da je
glavni doprinos PT vpliv na vedenje konvencionalpibdijetij. Vendar ta powan trend
privzemanja etinih na&el konvencionalnih podjetij pomeni tudi p@amo konkurenco za PT.
Poveano Stevilo etinih trditev lahko zamegli spotio PT, po drugi strani pa nekateri trdijo,
da je poveéana konkurenca le dobra stvar (Tallontire, 200tta;14—15).

1.2 Etiéno porabnistvo

PT je del SirSega porabniskega gibanja, imenovaregao porabnistvo (anglethical
consumeristy eticni porabniki pa so njena glavna gonila sila. Kiaini porabniSke druzbe se
vedno bolj identificiramo z izdelki, ki jih kupujem in n&inom, kako jih porabimo. Poraba
tako pomeni SirSo druzbeno aktivnost (Crane & Matg907, str. 346). Eino porabnistvo je
evolucija zgodnejSih porabniskih gibanj. TallontiRentsendorj & Blowfield (2001, str. 7-8)
navajajo Stiri valove v njegovem razvoju:

1. Prvi val: zn&ilna je osredotéenost na vrednost denarja, osnovne informacije o
izdelkih in ozn&evanje ter porabnikovo izbiro.

2. Drugi val: se je ukvarjal z varnostjo izdelka in je bil zevppan s SirSimi vpraSanji o
odgovornosti korporacij.

3. Tretji val: se imenujeetiéno porabnistvo, kjer je prisSlo do zdruzitve okoljevarstva in
¢lovekovih pravic oziroma druzbenih in okoljskih dret (ibid). Nicholls (2002, str.
7-8) navaja, da je ta val i gonilo Stevilnih etinih pristopov (PT, trgovina z
organskimi izdelki ipd.), ki so nastali kot trzné&Se, vendar so z ozav@hjem in
Sirjenjem trziga mano vplivali tudi na prodajo na prevladdgm trgu.

4. Hipoteti¢ni cetrti val: predstavlja napredek od @&tega porabniStva v trajnostno
porabo (angl.sustainable consumptipnki je odlcdilna za trajnostni razvoj. To
pomeni korak dlje od porabe doenega niSnega izdelka k razumevanju in nadziranju
povprasevanja v skladu z druzbenimi, ekonomskinakioljevarstvenimi cilji.

Eticno porabniStvo se je v VB pojavilo v 80. letih 26toletja v obliki »zelenega
okoljevarstva«, ki se je razsirilo z osredmnosti na izdelek v skrb za celoten proizvodni
proces (Nicholls, 2002, str. 7-9). &to porabnistvo je SirSi pojem od zelenega porabaitst
vklju¢uje tudi n&ela pravéne trgovine. Zelena poraba zahteva nakupovanjguwkaiaznih
izdelkov, medtem ko &tna poraba poleg tega zahteva Se, da je njihovavmanja prijazna



ljudem, ki jih proizvajajo (Shaw & Shiu, 2003, si486). Ettna poraba lahko koristi ljudem
ali okolju blizu doma (organski izdelek) ali v odigaih delih sveta (izdelki PT ali legalna
s&nja dreves). Porabniki se lahko ogjo, da bodo med kupovanjem uposStevali enega ali
vec eticnih atributov (De Pelsmacker, Driesen & Rayp 20G%h,363-364). Crane & Matten
(2007, str. 341) navajata SirSo definicijoceg porabe: zavestna odiev za doléeno porabo
zaradi osebnega in moralnega prégmja.

PT nekateri avtorji povezujejo tudi s palitim porabniStvom. Preko svojih porabniskih
navad imajo etini porabniki vedno pomembnejSo vlogo izvajalcevigka na podjetja in tako
delujejo kot »druzbeni nadzorniki« (Crane & Matt@&907, str. 343). Postali so nekaksni
»politicnoekonomski hibridi«, saj svoje vrednote, prégmja in navade izrazajo z nakupi
(Doherty & Tranchell, 2007, str. 697), ki pomeniglasovanje o podpori oziroma
nasprotovanju doleéenim podjetniSkim praksam, v danasnji péht vedno bolj apatni
druzbi pa nadomeajo konvencionalne volitve vladnih dgibin reSitev (Crane & Matten,
2007, str. 343). Porabnistvo je lahko o orodje za doseganje druzbenih sprememb, saj na
tak n&in porabniki lahko pritiskajo na podjetja, prav ¢aka lahko tudi sama podjetja
prepoznajo zahteve porabnikov. Porabnik lahko izet&no skrb na razthe ndine.
Tallontire et al. (2001, str. 7) navajajo tri tipgtnega nakupnega vedenja:
= Negativha bojkot izdelkov in kampanja proti dalenim praksam podjetja, npr.
humanitarna (Nestlé€), polkitha (Shell), druzbena (Nike) in ekonomska (WalMart);
= Pozitivno: dejansko nakupovanje izdelkov oziroma »bajkotglamuycoty«, Ki
izpolnjujejo dol@ene porabnikove éne kriterije;
= Konkretna dejanja porabnikov (aktivizem): lobiranja, dialog s trgovcem ali
proizvajalcemg¢eprav gre v tem primeru bolj za delovanje v patiém smislu.

V Sloveniji je eténa poraba novejSi in nepoznan pojem, »/.../ gnetiporabo se ukvarja
drustvo Focus. V sodelovanju z drustvom Focus, Hutas, Ekvilib in drustvom Afriski
center je (novembra 2008) nastalo glasilocitipotrosnik, ki je del projektdudi jaZ.
Sorteve pozitivke imajo na svoji spletni strani nekap@kticnih zadevah in porabniskih
navadah. Umanotera v okviru projekta Rituali svgtujpodjetjem, kako trajnostno oziroma
ekolosko poslovati, vendar v to ne vKiyje PT« (intervju z go. Marn, 2009).

1.2.1 Segmenti porabnikov v odnosu do efnega porabniStva

Podrobna faktorska analiza in analiza skupinicgkagala, da v VB obstaja pet segmentov
porabnikov v odnosu do étih vprasanj (Cowe & Williams, 2000, str. 25-36;higal
Consumerism Research):

% Dostopno je na spletnem nasldwitp:/tudijaz.org/ ETICNI_POTROSNIK.pdf




1.2.2

»Globalni psi éuvaji« (5 % populacije): v nadpovpij@ pripadajo visSjemu srednjemu
ter srednjemu razredu, starosti med 35 in 54 ldtdfgih skupinic jih 16i dejstvo, da
so eténi dejavniki tisti, ki jin prepidajo, da izberejo dot@n izdelek namesto drugega
in da se ne ozirajo na vrednost denarja. Zelo trexjpodo aktivno iskali informacije o
eticnem vedenju podijetij.

»Vestni porabniki« (18 % populacije): prepoznavajo pomembnosindti vprasan]
med nakupom in so precej aktivni v recikliranjuypimporatanju podjetij drugim ter pri
izboru ali izogibanju izdelkov na osnovi @&tih lastnosti. Malo verjetno bodo aktivno
iskali informacije ali se udelezili kampanje na teeticnih vprasan,;.

Skupina »naredim, kar lahko« (49 % populacije): ker predstavlja skoraj polovico
populacije po demografskih spremenljivkah, kazec¢imasti populacije kot celote.
Stiri od petih jih redno reciklira in sedem od désezavestno kupuje v podporo
lokalnim trgovinam in dobaviteljem, ne kaze papdae udelezili veé eticnih izzivov.
»Generacija blagovnih znamk« (6 % populacije): pretezno starosti pod 35 let,
samski, nizjega srednjega ter kvalificiranega dstaga razredaCeprav se kot
porabniki p@utijo okrepljeni, ne marajo oznake &ti porabnik. Kljwni dejavniki, ki

jih prepricajo o izboru izdelkov podobne cene in kvalitete, vnanje podjetja s
svojimi zaposlenimi, kakSne usluge zagotavlja ie inolagovne znamke.

Skupina »gledam nase€22 % populacije): pogosto pod 35 let, redko ra@jo ali
uposStevajo etiko, vrednost za denar je poglavigqehik nakupa.

Neskladnost stalig in dejanskega vedenja

Prvo por@anje o eitnem indeksu porabnikovega vedenja, ki ga je rafudeoperative Bank
v VB, navaja luknjo 30 : 3 med javnomnenjskimi skavami in raziskavami o porabnikovih
interesih glede PT ter med dejanskim izdatkom delke PT. Ta fenomen so poimenovali
»sindrom 30 : 3« in pomeni, da so se dobre nameldzmno 30 odstotkov porabnikov
pretvorile v trzni delez (redko) tri odstotke. Edeajveijih izzivov PT je, da to luknjo v
prihodnosti zapolni (Cowe & Williams, 2000, str. 7)

Ceprav porabniki na splodno izraZajo pripravljenoateténi nakup, v realnosti druzbena
odgovornost in etika nista najdominantnejSa kijaeo nakupnih odlatvah. Seznanjenost z
neettnim vedenjem porabnika ne vodi nujno k bojkotu.aZawtorji, kot sta Carrigan &
Attala (2001, str. 560-578), piSejo o »mitu«Cediga porabnika. Razlogi za to so, da po eni
strani porabnikova percepcija in stéasciitno vplivajo na vedenje, po drugi strani pa je
dokazano, da so stal& sama po sebi slab napovedovalec porabnikovegamjzeg@osebno na
podraju druzbenega trzenja. Avtorja ugotavljata, da efi&na dolznost in samoidentiteta
pomembni spremenljivki za razlago vedenjskih nap@mabnika Shaw & Shiu (2003, str.
1486-1488), vendar se nakupne namere ne skladdgganskim nakupom (De Pelsmacker,



Janssens, Sterckx & Mielants, 2005a, str. 512).i Taamvedanje in zaskrbljenost nista
neposredno prenesena véet nakupno vedenje (Tallontire, 2001b, str. 8). Med ko
nekateri porabniki zavtajo nakup izdelka z neétiim ozadjem, v&na ljudi med nakupnim
odlocanjem ocenjuje lastnosti izdelka skupno. Cena,itetal prikladnost, seznanjenost z
Pelsmacker et al., 2005b, str. 381; Carrigan & lktt&£001, str. 569). Drugi razlogi so lahko
pomanjkanje razpolozljivosti izdelkov, nezaupanjetine trditve in pomanjkanje informacij
(Carrigan & Attalla 2001, str. 573). Kéono pa je verjetno tudi dejstvo, da ljudje med
izpraSevanjem pogosto dajejo druzbeno zazelenevodgoker Zelijo napraviti dober vtis na
raziskovalca ali zelijo ustrezati druzbenim norm&trong (1997, str. 35) navaja tri kije
probleme, ki vplivajo na neskladnosti med namenomigjanskim nakupom izdelkov PT:

1. Problem, kako porabniku spa@ib cloveSki element trajnosti (razvoj in podporo
pridelovalcem). PT poudarjdloveski element, prtemer ne zanemarja ekoloSkega
elementa, saj sta nerazdruzljiva. Glavno oviro iprplementaciji PT predstavlja
neuspeh obeh srenj (okoljevarstvenikov in tistih,pkudarjajo druzbeni element
trajnosti), da bi se sporazumeiigava odgovornost naj bi bili ti problemi in re&tv

2. Kako utrditi porabnikovo zavzemanje za nakup izdelRT.

3. Ovire pri vpeljavi ve izdelkov PT na police supermarketov (razpolozkiyo

1.2.3 Etiéna nedoslednost in etina selektivnost porabnikov

Eticno porabnistvo zahteva predanostr@tn vzorcem obnaSanja, vendar so porabniki pri
svojih nakupnih odléitvah le redko dosledni. Kupujejo npr. banane PTcgjo pa z
denarjem iz usnjene denarnice, ki so jo sesiliatvdVR (Strong, 1997, str. 37). Carrigan &
Attalla (2001) v Studiji na bazi mlajSe sploSne plapije porabnikov opazata, da so porabniki
pripravljeni biti le eténo selektivniCe ne morejo kupovati €tio in ohraniti modni status, ne
bodo bojkotirali neetine blagovne znamke. Pri hrani je to magijrm, in ¢e bi imeli dovolj
informacij, s katerimi bi lahko kupovali razlikoved, obstaja moznost, da bi se oglbza
eticno moznost. Ravno tako ugotavljata, da obstajaathga stali§ do eténih vprasanj, in
sicer so nehumane delovne prakse med mladimi ilevatanj sdutja kot krutost do zivali
(Carrigan & Attala, 2001, str. 569-571). Morda jewvai faktor, ki se pojavi v raziskavah
Boulstridge & Carrigan (v Carrigan & Attala, 200dty. 566), ta, d&e bi neetino vedenje
negativno vplivalo na porabnika, bi bili pripravijeukrepati. Carrigan, Szmigin & Wright
(2004, str. 410-411) v drugi Studiji na bazi stseegploSne populacije porabnikov ugotavljajo,
da so v nasprotju z mladimi ti zaskrbljeni (poldglgevarstva in zivali) tudi glede polozaja
delavskih pravic. Poleg tega niso bili zaskrbljdai glede vpraSanj, ki sec&jo njih
neposredno. Ti izsledki kazejo tudi na dejstvo,sti@rost ni nepomembna kategorija pri
segmentiranju porabnikov.



2 PRAVICNA TRGOVINA

2.1 Definicija, osnovna n&ela in prakse

PT je danes trgovinsko partnerstvo, ki temelji reladju, transparentnosti in sposStovanju ter
si prizadeva za o enakopravnost v mednarodni trgovini. Prispeveajnostnemu razvoju s
tem, da ponuja boljSe pogoje prodaje in zagotgmgvice marginaliziranih proizvajalcev in
delavcev, predvsem na jugu. Organizacije, ki seatrjlyo s prawino trgovino in ki jih
podpirajo porabniki, se aktivho vkBujejo v podpiranje proizvajalcev, ozavefje in
organiziranje kampanga spremembe v pravilih v praksi konvencionalne mednavdne
trgovine (Kaj je pravéna trgovina?).

Do konca leta 2001 se je definicija glasila (Redfé& Snedker 2002, str. 11): PT je
alternativni pristop h konvencionalnim oblikam mednarodne trgovine. Gre za trgovinsko
partnerstvo, ki stremi k trajnostnemu razvoju maagziranih proizvajalcev. To si prizadeva
narediti s pomgo boljSih trgovinskih pogojev in z ozavahjem.

Teorija svobodne trgovine sloni na ideji, da svamodonkurenca izhaja iz najnizje mozne
cene in da so proizvajalci z najnizjo ceno konkanefsi od drugih proizvajalcev, kar
spodbuja tinkovitost in izboljSanje tehnologije. Vendar pabwdna trgovina uposteva, da se
konkurenca nanasa le na tehnoloSke inovacije, Btochost in trzenje. V realnosti, posebno
v odnosu med velikimi prodajalci na drobno na sevier manjSimi proizvajalci na jugu,
podjetja prelozijo doleene stroSke na druge udelezence (druzbene strodka/qunje na
proizvajalce, okoljske stroSke proizvodnje na pdije@ generacije) kot eno izmed glavnih
strategij konkurence. PT trga ne opasa tudi ne ponuja reSitve za svoboden trg. PjTkioo!

to na novo opredeli trg z vkkitvijo druzbenih in okoljskih stroSkov proizvodnyeceno. S
placevanjem zajadenih minimalnih plail, ki odrazajo realne druzbene in okoljske stroSke
proizvodnje, pridrzi konkurenco trga od izk@a®ja delovne sile in narave, hkrati pa
uporablja konkurenco v proizvodnem procesu, daddbkkcionira na trgu, (Schmelzer, 2006,
str. 44). PT predstavlja nov model odnosov med vdtdligem in porabnikom, ki ni
osredotden samo na ekonomski kapital, ampak ukije tudicloveski in druzbeni kapital.
Namen PT je biti »na in proti« trgu in tako poptaweuspehe svobodnega trznega sistema
(Alexander & Nicholls, 2006, str. 1241). Kgni pogoji, na katerih so osnovane ks in
neoliberalne teorije o trgovini, so prakid odsotni v ruralni druzbi v mnogo DVR. Popolna
informiranost o trgu, dostop do trga in kreditov zenoznost preklopa proizvodne tehnike in
kolicine proizvodnje kot odziv na informacije o trgutemeljne predpostavke, ki so varljive v
kontekstu kmetijskih proizvajalcev in delavcev v RV Ena najpomembnejSih Kkoristi
neposredne trgovine je reSevanje problemov, povezarpomanjkanjem dostopa do trga,
pomanjkanjem informacij o cenah ter o potrebah glkdalitete in potrebah industrije na
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sploSno, pomanjkanje dostopa do fif@h trgov oziroma Se bolj pomembno do
konkurerénih kreditnih trgov ipd. Deluje znotraj svobodneganega sistemageprav niso vsi
principi v skladu s popolnim svobodnim trgom (Nide& Opal, 2005, str. 6-8).

Klju¢ni postopki oziroma nla PT so (Low & Davenport, 2005, str. 496—-499;heits &
Opal, 2005, str. 6-7):
= neposredno kupovanje: preko uvoznikov, prazarmgavinskih podjetij na debelo, ki
trgujejo neposredno z registriranimi kooperativgmizvajalcev; namen je zmanjSati
vpliv kojotov oziroma posrednikov in drugih agentoglobalni oskrbni verigi in tako
zmanijSati Stevilo marz znotraj vrednostne verige,
= dolgorane pogodbe (ne manj kot obdobje ene letine),
= dogovorjene minimalne cene,
= druzbena (socialna) premija (10 odstotkov ali mabavne cene blaga): katere namen
je razvoj in tehnina pomd, da proizvajalci lahko investirajo v infrastrukibaer
projekte skupnosti,
= sodelovanje in ne tekmovanje,
= Dbolj fleksibilni finantni pogoji za proizvajalce, ki vkigujejo predpldilo in posojila,
= oskrba z informacijami o trgu,
= prakticiranje trajnostne proizvodnje,
= kmetje in delavci so organizirani demokéab.

2.2 Tradicionalni udelezenci
Obstajajo Stiri vrste ustanovljenih organizacij Pdi, imajo vsaka svojo nalogo znotraj
vrednostne verige (Krier, 2005, str. 22).

1. Organizacije proizvajalcevlahko predstavljajo vaske skupine, skupnosti abgerative,

ki so pogosto zdruzene znotraj izvozno-trznih kibverganizacij (Krier, 2005). Alternativne
trgovinske organizacije (v nadaljevanju ATO) alpnafitne organizacije, ki trgujejo z izdelki
PT, redko trgujejo z malimi posestniki individuajnampak s kooperativami, ki so jih
ustanovili mali posestniki (Hockerts, 2005, str. Bg¢-te so demokratno urejene in morajo
izpolnjevati mednarodne standarde za proizvajaiceai izdelke. Organizacije proizvajalcev
skrbijo za podporo in svetovanje svojitanom ter za vnaprejsSnje financiranje, katerega
namen je izognitev zadolzevanju (Ronchi, 2002, IstR). Leta 2007 je bilo 623 organizacij
proizvajalcev v 59 drzavah:
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Tabela 1: Stevilo in lokacija certificiranih orgaracij proizvajalcev leta 2007

Drzava Stevilo Drzava Stevilo Drzava Stevilo
organizacij organizacij organizacij
Mehika 50 Gana 9 Togo 2
Kolumbija 48 Srilanka 9 Kamerun 2
JAR 47 Haiti 8 Filipini 2
Peru 44 Zimbabve 8 Tunizija 2
Indija 36 Mali 7 Zambija 2
Kenija 36 Ruanda 7 Belize 1
Bolivija 26 Paragvaj 6 Benin 1
Dominikanska rep. 24 Cile 6 Maroko 1
Gvatemala 23 El Salvador 6 Vzhodni Timor 1
Ekvador 22 Kitajska 5 Mozambik 1
Honduras 20 Egipt 5 Komorski otoki 1
Nikaragva 20 Pakistan 5 Namibija 1
Brazilija 18 Slonokogena obala 5 Nepal 1
Tanzanija 16 Malavi 4 Kongo D.R. 1
Uganda 16 Senegal 4 Madagaskar 1
Kostarika 13 Etiopija 3 Panama 1
Burkina Faso 11 Papua in Nova 3 St. Vincent in 1
Gvineja Grenadines

Argentina 10 Indonezija 3 Venezuela 1
Kuba 10 Laos 3 SKUPAJ 623
Tajska 10 Vietnam 3

Vir: FLO Annual Report 2006 /2007: Shaping Globakterships, str. 14.

2. Uvozne organizacijePT v domicilnih drzavah delujejo kot maloprodajni aéleprodajni
trgovci. Njihova naloga je zagotavljanje préavih pl&il ter zaposlitvenih moznosti za
proizvajalce, vnaprejsnje financiranje in krediij@ poleg tega pa proizvajalcem nudijo tudi
svetovanje, finafno in strokovno pomb (Krier, 2005, str. 22). Uvozniki posredujejo
proizvajalcem informacije o trgu ter povratne imf@cije o izdelkih. Ukvarjajo se z
neposrednim uvozom od organizacij proizvajalcevzindistribucijo izdelkov PT ter se
udelezujejo kampanj ozavesja porabnikov (Bowen, 2002, str. 28, 35). V askjlditeraturi
se za takSne organizacije uporablja Ze omenjeaz AT O.

3. Svetovne trgovine(angl. Worldshop¥ so specializirane trgovine za prodajo izdelkov PT
(tudi preko spletne in kataloSke prodaje).éMema jih vodijo lokalna zdruzenja ljudi,
predanih PT. So neprofitne organizacije, kjer dmelji v&inoma na prostovoljcih. So
entitete z najdaljSim stazem v razvoju PT, ki $@smpanjami in ozavéanjem porabnikov in
SirSe javnosti igrale klgno vlogo v razvoju gibanja za PT (Krier, 2005, s2). Prva
svetovna trgovina je bila odprta leta 1958 v ZDAx{Years of Fair Trade, 20064, str. 1).
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4. Nacionalne iniciative PT za oznévanje (ali organizacije PT za ozdavanje), kot sta
TransFair USA in Fairtrade Foundation UK (v nadajgiu FtFf, ki so odgovorne za
ozn&evanje izdelkov, za pridobivanje novih partnerjdorQercialnih podjetij in novih
proizvajalcev), Sirjenje trzé& ter nenehno razvijajo asortimente izdelkov ngibiltrgih
(Krier, 2005, str. 22-23). Vzdrzujejo in razvijajth zdruzenja razvojnih in nevladnih
organizacij za varstvo okolja, cerkvene in dobrodekkupine, sindikati in porabniske
organizacije (Bowen, 2002, str. 23).

Zgoraj naStete organizacije se povezujejo v Sttike globalne in regionalne mreze, ki so
nadalje povezane v neformalno koordinacijsko mggi akronimom FINE:

Fairtrade Labelling Organizations International (v prevodu Mednarodna organizacija PT
za ozndevanje, v nadaljevanju FLO) je leta 1997 ustanodjeeprofitna zveza, ki zdruzuje
20 nacionalnih iniciativ PT za oz®evanje, tri mreze proizvajalcev, trgovce in zunanje
strokovnjake (FLO, 2006/2007, str. 5). Od leta 2(¥4azdeljena v dve organizaciflLO-
CERT, ki izvaja nadzorstvo in revizijo, inFLO, ki razvija standarde ter pomaga
proizvajalcem in ¢lanskim organizacijam. FLO izpolnjuje tudi zahteveunanjih
certifikacijskih teles: standarda I1ISO 65 ter staddalSEAL (International Social and
Environmental Labelling and Accreditation Alliance)ki postavlja druzbene in
okoljevarstvene standarde (FLO, 2007, str. 6-9an@&irde FLO lahko razdelimo na
standarde za proizvajalce, trajnostno proizvodnjdrgovanje (Nicholls & Opal, 2005, str.
130). Kriteriji so razviti za vsak izdelek posebejysi temeljijo na skupnih osnovnihgedih.
Sistem certificiranja se #2ae pri proizvajalcih, ki izpolnjujejo kriterije, dgh vnese FLO v
svoj register, ki ga nato posreduje uvoznikom PT.s@ trgovci (ATO in komercialna
podjetja), ki imajo pogodbo s FLO. Samo imetnilgelce pri FLO so pooblésni, da
uporabljajo certifikacijski znak Fairtrade za izelel za kar pléujejo licertnino (Redfern &
Snedker, 2002, str. 26-27).

World Fair Trade Organization (v prevodu Svetovna organizacija za PT, v nadatjgva
WFTO), nekdaj znana pod imenormternational Federation for Alternative Tradi

International Fair trade AssociationWFTO je globalnalanska organizacija, ustanovljena
leta 1989, ki zdruzuje kooperative in zdruzenjaizw@alcev, podjetja za izvozno trzenje,

% Prav tako tudi Fairtrade Label Japan, Fairtradeellmy Australia & New Zealand, TransFair Canada,
Comercio Justo Mexico, Fairtrade Austria, Max Haee] Max Havelaar Denmark, Reilun kaupan
edistamisyhdistys ry., Max Havelaar France, Faigr®ark Ireland, Fairtrade TransFair Italy, TrarisRéinka
Luxemburg, TransFair Germany, Stichting Max Haveldéax Havelaar Norway, Asociacion para el Sello de
Comercio Justo Spain, Rattvisemarkt, Max Havelai#u8g Schweiz (FLO, 2007, str. 28-29).
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uvoznike, trgovce na drobno, nacionalne in regio@ahreze PT ter organizacije za podporo
PT (Krier, 2005, str. 24). Od leta 2004 podeljujalk, ki je namenjen razpoznavnosti
organizacij, katerih osrednja dejavnost je povezamdT. WFTO pri¢lanicah nadzira in
spremlja spoStovanje &l PT (FTO Mark).

Network of European Worldshops (v prevodu Mreza evropskih svetovnih trgovin, v
nadaljevanju NEWS) je leta 1994 ustanovljena zvéZanacionalnih zdruzenj Svetovnih

trgovin in predstavlja okoli 2700 trgovin v 13 epskih drzavah. Je pomemben akter na
podraiju ozaveganja o PT, izmenjave informacij in sodelovanja (Bow2002, str. 23).

European Fair Trade Association(v prevodu Evropsko zdruzenje za PT, v nadaljevanju
EFTA) je leta 1987 ustanovljeno zdruZenje 11 uvibzeiganizacij v devetih evropskih
drzavah (Krier, 2005, str. 25). Skrbi za koordifaan harmonizacijo dejavnosti na evropski
in mednarodni ravni in deluje na podw priblizevanja PT komercialnim partnerjem in
politikom (EFTA: Joining Fair Trade Forces, 2008, §).

2.3 Razvoj trzenjske strategije praviéne trgovine

Davies (2007, str. 450-470) navaja Stiri obdobjavoga PT: obdobje solidarne trgovine,
niSnega trga, mno&mega trga ter hipotémo obdobje institucionaliziranja PT. Tallontire
(2001b, str. 3) omenja Se obdobje dobrodelne trgg\s katerim zZgnjam poglavje. Pregled
treh poglavitnih obdobij razvoja je predstavljepmogi 1. Predstavljen razvoj se nanasa na
VB, zn&ilen pa je tudi za najrazvitejSe drzave v Zahodnbeverni Evropi, vendar ne nujno
v enakem datumskem obdobju. Nicholls & Opal (23816,194-196) navajata, da se ZDA Se
ne nahajajo v obdobju mnéhega trga PT, ker je zavedanje med porabniki ijuvk&host
velikih komercialnih podjetij manjSe kot v EU. Sknjja je po mojem mnenju na prehodu iz
solidarne trgovine v obdobje niSnega trga.

2.3.1 Obdobje dobrodelne trgovine (sredina 50. let 20. stlo 1969)

Konec 50. let se je ideja porodila takrathemu dogl britanske nevladne organizacije
Oxfam, ko je obiskal Hong Kong in videl kitajskegomce izdelovati majhne obrtne izdelke,
kot so blazinice za bucike. Oxfam je kmal&aanartno uvazati in trziti te izdelke preko
svoje mreze trgovin (Hockerts, 2005, str. 3). Tobj® relativno naivno obdobje, ko so
nevladne organizacije prodajale blago od ljudi,s&i bili ze vpleteni v druge dobrodelne
razvojne projekte. Lahko ¢emo, da je delovala kot podaljSek tradicionalnerdadélnosti.

® Magasins du Monde — OXFAM, Oxfam Wereldwinkels|i®r'Monde, Traidcraft Plc, EZA Fairer Handel,
Ctm Altromercato, Claro, Fair Trade Organisatie,F@E IDEAS, INTERMON OXFAM (EFTA: Joining Fair
Trade Forces, 2006, str. 2).

14



Trgovinski odnosi so bili pogostad hocnarave s postopnim razvijanjem v trdnejSe odnose
(Tallontire, 2001b, str. 3). Hockerts (2005, shrnhvaja, da so PT iznasli v ZDA, ko so v 40.
letih menoniti (ki danes delujejo pod imendren Thousand Villaggzaieli prodajati blago

iz revnih predelov preko svoje mreze cerk¥eprav so PT iznasli v ZDA, je danes
najuspesnejsa v Evropi.

2.3.2 Obdobje solidarnostne trgovine (1970-1989)

V 70. letih se je razSirila uporaba osnov trzeRpt, sta koncepta segmentacije in ciljnega
trzenja, kar je v 70. letih in zatku 80. let omoghlo rast z apeliranjem na »naravnega«
porabnika:clane verskih organizacij, letarske polittne skupine, skupine, ki se ukvarjajo s
pravicami v tretiem svetu (Low & Davenport, 2005, €96). ATO so bile v tem obdobju
mocno osredotéene na lobiranje in povevanje zavedanja o raisi v nerazvitem svetu
(Davies, 2007, str. 462). Speitm porabnikom je bilo pogosto pokthio motivirano, nakup pa
izraz solidarnosti s proizvajalcem ali proizvodmaalo (Tallontire, 2001Db, str. 3).

Prodaja je bila méino osredotéena na postopke in bolj naravhana na ponudbo kot na
povprasevanje (Nicholls & Opal, 2005, str. 230dlki so bili v primerjavi z vrednotami, ki
so jih predstavljali, drugotnega pomena. Garangjdemeljila le na imenu ATO. Obrtni
izdelki so bili nediferencirani in so predstavljgicino prodaje. ATO so prodajale karkoli so
lahko nabavile, brez ozira na potrebe trga. Tarnelo dve posledici: prgj porabniki so se
kmalu dolg@asili ob omejeni izbiri, in drugi kvaliteta je bila slaba z malo ali brez kontrole
(Davies, 2007, str. 462). Izdelki so se&wema prodajali preko alternativnih prodajnih poti,
kot so trgovine z zdravo prehrano, cerkvene orgaii in skupine, »Zenske« organizacije,
Studentske in poligne skupine, obrtni sejmi, lokalni bazarji in trzmjicmreze svetovnih
trgovin, ki so bile na vedno bolj vidnih in dostaprhokacijah, preko nakal po posti (Low &
Davenport, 2005, str. 496).

Novo obdobje svobodne trgovine je zmanjSalo cadrskre za vrsto obrtnih izdelkov, kar je
sprozilo silovitejSo konkurenco na mednarodnemreagrt trgu. Dolga globalna recesija v prvi
polovici 80. let ter prihod diskontnih trgovin ireNkih trgovcev na drobno so povzil, da je
postal porabnik na severu, vkiap s porabnikom PT, vse bolj cenovno catljiv.
Organizacije PT so se na stagnacijo prodaje obrimdelkov odzvale z zamenjavo
prostovoljnih delavcev na kijmih pozicijah s pl&animi, z novimi trzenjskimi strategijami,
vklju¢no s posodobitvijo in preoblikovanjem trgovin int&@gov za naréanje ter z razvojem
novih linij izdelkov. Stagnacija prodaje obrtnihdedkov je sovpadla s padé&jmi cenami
kave na svetovnih trgih in propadom sporazuma pedivarodni organizaciji za kavo leta
1989. Ta dva faktorja sta bila glavno gonilo zavopzoznak in blagovnih znamk kave in
drugih prehrambenih izdelkov PT (Low & Davenpor03, str. 496—497). Eden glavnih
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problemov organizacij, kot so ATO, je bil, kako déiskupce v supermarketih. Povod za
preobrat je bila leta 1988 na Nizozemskem ustaapaljiniciativa za oziavanje izdelkov
Max Havelaar (Sixty Years of Fair Trade, 2006a, 3\r

2.3.3 Obdobje niSnega trga (1990-2001)

Tallontire (2001b, str. 3) obdobje 90. let imenapedsebojno koristna trgovina. ATO so
zaradi finakne krize postajale pozorne na porabnikove potrabéniskusale uravnoteziti s
potrebami proizvajalcev. Pomembna skrb je postald trzenje kotinim porabnikom,
razvijanje izdelkov in kvaliteta. Klgno sporgilo porabnikom se je glasilo, da bi morala biti
trgovina koristna za proizvajalca in porabnika. Korf0. let pa se koncept medsebojnih
koristi razvije v bolj jasno definirano partnerstiksplicitno so uporabljali izraz partnerstvo
v odnosu do proizvajalcev in porabnikov. Low & Dapert (2005, str. 495) navajata, da se je
odlacilna sprememba v notranjih razpravah gibanja zgodilz&etku 90. let, ko so Zal
prvi¢ poudarjati pojem pravma trgovina (anglfair trade), namesto alternativna trgovina
(angl.alternative tradg, kar je sploh omogilo izdelkom PTvstop ngprevladuj@i trg, saj se
vec porabnikov identificira s pojmom prawio kot pa alternativno.

Glavne ATO so imele sredi 90. let velike izgube.e&dkljuinih vzrokov za to je bila
vertikalna integracija oskrbne verige znotraj ATDpa je po drugi strani tudi razlog, zakaj je
PT sploh obstajala — da izkéu posrednike. S prodajo ¥esto razlénih izdelkov v
mnogovrstne prodajne poti je omd@gdo malo ekonomij obsega. Zaradi izgub je bil
prevladuj@ n&in trzenja za mnogecdna reSitev. ATO so Zele spoznavati, da imajo Sirino
izkuSenj s proizvajalci in zaupanja vredno »blagoznamko«, Sibka tika za konkuriranje
na trgu je bila le komercialna logistika (RedferrB&edker, 2002, str. 9-10).

V blagovnem sektorju se je zgodil revolucionarremik, ko so se z&le pojavljati Stevilne
nacionalne iniciative PT za ozfevanje v razlinih drzavah. Te so sestavile skupeket@®T
in leta 1997 ustanovile FLO, ki bo nadzirala aki@djo kmetov in uvoznikov, s katero bo
garancija porabnikom prenesena na nacionalna te(@za&evanje preko teh je majhnim
organizacijam brez slovesa olajSalo jamstvo zalkedeT. Z vejim Stevilom udelezencev se
je poveala tudi distribucija blaga posebno v supermarketitso leta 1994 prviprodajali
izdelke PT v VB. Konec obdobja niSnega trga se\pgjagrve trgovske znamke PT, npr. pri
Co-op in Sturbucksu. Hkrati so se Se naprej ralzvijdi obrtni izdelki brez oznake, katerih
prodaja se je povevala preko svetovnih trgovin (Davies, 2007, s&3-465). Izdelki so v
tem obdobju z&eli poudarjati tako kvaliteto in eksluzivnost kakadi eténo vrednost. Tako
je PT postala bolj osredatena na izdelek in vedno bolj vodena s povpraSewahjet pa s
ponudbo (Nicholls & Opal, 2005, str. 235).
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Nosilci ekspanzije so bila novonastala podjetjaedst@ena na izdelke visje kvalitete, ki bi
zadovoljila porabnikova ptakovanja ter so bolj kot na poliia sporéila osredotéena na
kolicino prodaje, da bi lahko tekmovala z vodilnimi skgmi izdelkov na mnoZnem trgu:
npr. podjetja PT — Cafédirect, Day in Agrofair, et cilj je bil »ustvarjanje dobka«.
Satasno so se pojavile blagovne znamke posvojiteljdv Breen & Black's (organske
cokolade Maya Gold), Clipper Teas in Gerber Juicen@any (Fruit Passion). Tudi ATO, kot
je Equal Exchange, so ubrale komercialni pristagndve in stare organizacije so PT razvile
iz kampanje v trgovino. Nova podjetja in posvojitalso podpirala dobrodelnih donacij in so
za prezivetje morala ustvariti débk. Nov pristop je znotraj gibanja povzilovelik konflikt.
Zmagali so trzniki, vendar so ATO kljub koraku strad ideoloSkih temeljev prek lastniStva
mnogo podjetij in s prestopom zaposlenih iz ATCavpbdjetja ostale kljtne udelezenke.
Zato ti novi udelezenci PT Se vedno vidijo s pofigga stali& in ideoloSka vsebina ostaja
ista. Razlika je, da se za vplivanje na sedanjinekuski sistem uporablja bolj izdelke in
pritisk trga preko prodaje kot pa lobiranje in kam@. Day si je npr. za cilj zastavil
spremeniticokoladni trg preko kotine prodaje. Jedro ideoloskih vrednot pa je priganju

v tem obdobju Se zelaibno. Skupna vlaganja med podjetji so bila omejeagartnerje, ki
so bili »dokazano« predani PT. Zato so edina skupaganja v tem obdobju med ATO,
podjetji PT in posvoijitelji z dolgoletno predan@s®T: npr. med Equal Exchange in Twin
Trading, Twin Trading in Body Shop ter med Day io-@ (Davies & Crane, 2003, str. 79—
92). Predlogi, da bi sodelovali npr. z McDonaldsonwalMartom v ZDA ali Asdo v VB, so
bili hitro zavrzeni. Posebno znamenit je primerrzadosti Daya glede skupnih vlaganj s
Sainsbury leta 2001, do 2003 pa je Ze postal dtHpwainsburyjeve trgovske znamke
cokolade. Zato je bilo niSno obdohjas komercialne rasti omejene z ideoloSkimi ciljaies,
2007, str. 465).

2.3.4 Obdobje mnozinega trga (od leta 2002 dalje)

V obdobju mnozinega trga (angimass markgtoziroma trga z velikim Stevilom kupcev, na
katerem je mogte prodati veliko koliino istovrstnih izdelkov (Potmik & Umek, 2004, str.
193), je bila prioriteta obstgjgdh ATO in podjetij PT razvoj ciljnih trgov in s tem
repozicioniranje blagovnih znamk. Vse z namenomefav trg za svoje izdelke in s tem
poveiati koristi proizvajalcev. Jedro étiih porabnikov lahko doseze najviiodstotni trzni
delez, zato so bile potrebne novosti in izboljSé&®uktura industrije je v tem obdobju na
obrtnem in blagovnem trgu ostala podobna kot v bpdoniSnega trga, a s tremi
spremembami: odvija se premik k standardizacijizoaa in razvoju sistema ozievanja za
obrtne izdelke preko WFTO, glavha sprememba pukstri industrije je povéan delez
samostojnih trgovcev, kot so trafike, samostojmgouci z Zivili ter podjetja servisnega
sektorja, ki prodajajo izdelke PT (kavarne, kinemgaafi, restavracije; po¢ana distribucija
preko drugih poti, kot so gostinska podjetja, kaeapodijetij in letalske druzbe (MyTravel
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Northern Europe, First Choice). Nagyieporast med udelezenci so v tem obdobju dosegle
trgovske znamke ter novi prisleki, vodilni na tr@dnalnih izdetnih trgih (Nestlé). Starbucks
je bil verjetno prva ne-ATO organizacija, ki sg@delili licenco za znak Fairtrade. Nevarnost,
da bi podjetja uvajala samoakreditirane standafldeperabljala alternativne iniciative in
sheme (kot je Rainforest Alliance), je FLO prigililda se prilagodi spremenljivim potrebam
trga. Spremenili so enega od prvotnincelaFLO, ki se je predhodno glasilo: namen je
zagotoviti certifikacijski znak malim in srednjeil@in organizacijam s posebnim interesom
za svet v razvoju. Glavnim blagovnim znamkam intmationalkam ne bi podelili dovoljen;j,
ker tega ne moremo nadzorovati, in s tezavo bielienla so dejansko zainteresirani za
dolgorani razvoj PT (Davies, 2007, str. 465-466). Temu alipd je posvéeno tretje
poglavje, tu pa naj omenim Se pregledno klasifijkasodobnih udelezencev. Davies (2007,
str. 458—-460) prepoznava pet spéaifn skupin organizacij, ki so danes vpletene vrijge
izdelkov PT:

1. Vrhovni organi PT: organizacije, ki ne trgujejo, ampak nadzirajoiRkontrolirajo z
njimi povezane organizacije: FLO, WFTO ter nacimeainiciative PT za ozgavanje.

2. ATO: neprofitne organizacije, kamor spadajo tako doldreleATO kot ne-
dobrodelne: Oxfam, World Development Movement iniTWrading. Vse pa imajo
isti namen, in sicer z izdelki posati zavedanje o revii v DVR in usmeriti ostanek
dobikka nazaj v skupnosti, v kateri delujejo (DaviesQ20str. 458). Sem spada
slovenska pra¥notrgovinska zadruga OdJuga.

3. Podjetja PT: Cafédirect, Divine, Equal Exchange v VB ali Agaofna Nizozemskem,
ki se ukvarjajo s trzenjem in logistiko izdelkov .RJstanovljena so s komercialnim in
ideoloSkim ciljem in imajo kot taka dvojni organamki namen: prd, pove&anje
prodaje/dohika, in drugg, ideoloski namen na podlagi dvehtah imeti tesne odnose
S proizvajalci in preko visjih cen in projektov workst skupnosti pomagati pri
njihovem razvoju ter vplivati na spremembo trengaesistema na trgu in izboljSati
polozaj ter dohodek na celotnem trgu (Davies, 2@07,458-459). Nicholls & Opal
(2005, str. 80—103) uwtata tudi ta podjetja med ATO.

4. Posvojitelji PT (angl. Fair trade adopters organizacije, ki so postale pomembni
posvojitelji ideoloskih n&l PT v skladu z drugim organizacijskim namenom;j@igd
PT zgoraj. To so predvsem organska podjetja, ku@pn tudi izdelke PT: Green &
Black's, Clipper Teas, Percol (Davies, 2007, si9)4 Menim, da sem spadajo tudi
Body Shop, Co-op v VB, v zadnjetasu morda Starbucks.

5. »Znamkarji« PT (angl. Fair trade brander¥ edinstveno za te organizacije je, da so
Ze imele pomemben trzni delez v tradicionalnemeaninsegmentu, kjer se je PT
z&’ela pojavljati in so bile do nje prvotno sovrazrastmojene, a so z rastjo trga PT
spoznale velik potencial ali pa nevarnost njihdstojei prodaji. Jasno je, da nimajo
veliko skupnega z drugim organizacijskim namenordjgtg PT in uporabljajo PT
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samo kot sredstvo za Z#® ali ustvarjanje trznega deleza. To so npr. Sainy,
Tesco, Fyffes in Nestlé (Davies, 2007, str. 4593460

2.3.4.1 Razlogi za rast

Nicholls (2002, str. 8-9) rast trga za izdelke PVB razlaga s Stirimi dejavniki, ki so v
medsebojni interakciji vplivali (in vplivajo) na k$en zasuk mnenja glede vrednosti PT.
Najvaznejsi vpliv je pojav eihega porabniStva in z njim povezanega méiega trga:

Politiéni dejavniki: Porast Stevila in m#®@ nacionalnih in mednarodnih vplivnih
skupin in posameznih zagovornikov, podprtih s strdobrodelnih in nevladnih
organizacij, so pripeljale do redefiniranja trgojaz DVR. Nato se je uveljavilo
mednarodno soglasjdrade not aig, ki pomeni, da je trgovina, ne pothmajboljsa
pot k zmanjSanju re¥fe v DVR in jo podpira tudi Program ZdruZenih rdoe za
razvoj. Nadalje je pomembna ustanovitev ETI v VB,j&k pove&ala ozave&nost
javnosti o ettnih trgovinskih vpraSanjih in spodbudila britangkgovce na drobno k
podpori izdelkov PT. Poleg tega se je pojavilo Sptomnenje o pomembnosti modela
deleznikov, ki poudarja, da morajo podjetja prijgvaktivhostih uposStevati ne le
najblizje interesne skupine, kot so porabniki idndearji, ampak tudi zaposlene,
dobauvitelje, lokalno skupnost in celo tekmece (Mit) 2002, str. 8).

Akademski dejavniki: Vzporedno z zanimanjem in povprasevanjem porahrsieoje
zatelo razvijati tudi akademsko raziskovanje PT nabdoo(npr. Strong, 1996, 1997,
Tallontire, 2001a, 2001b ipd.), ki se je razvilodskusije o etinem poslovanju na
splosno ter iz okoljevarstvenih vpraSanj. Polegatgg na rast ethega porabniStva
vplivalo tudi vse ve&e Stevilo téajev in modulov o poslovni etiki na akademskih
ustanovah (Nicholls, 2002, str. 9).

Kulturni in informacijski dejavniki: Porast etinega porabniStva v zadnjih 30 letih
je vplivala na porabnikov odnos do mnogo blagownhmk. Kot kaze tabela spodaj,
so se kljgni kriteriji za uspesno blagovno znamko bistvencespenili. Poglavitno
gonilo za ta premik je izreden porast dostopnifonmiacij o globalnih druzbenih
vpraSanjih, v&e zanimanje medijev ter posena uporaba interneta s strani interesnih
skupin, ki prezijo na nee€mo vedenje podjeti. Mediji in internet danes redno
izpostavljajo neetno poslovno vedenje (Nicholls, 2002, str. 9).

Tabela 2: Kljwni kriteriji za uspesnost blagovne znamke

Desetletje Kljuéni kriteriji Primer
1970 Nizke cene Tesco
1980 Visja dodana vrednost Armani
1990 Prave vrednote Asda
2000+ Prave vrednote Body Shop

Vir: A. J. Nicholls, Strategic options in fair tradetailing, 2002, str. 9, tabela 1.
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2.3.5 Obdobje institucionaliziranja pravi ¢ne trgovine (prihodnost)

Na kratko naj omenim Se hipot&ip cetrto obdobje, ko bodo na prevladtijorg vkljuceni
tudi obrtni izdelki in modna obt#la. Pojavilo se bo Se ¥ealternativnih iniciativ in shem, ki
imajo v grobem gledano podobne cilje incela kot PT in lahko se zgodi, da bodo v
porabnikovih ¢eh vse videne kot rahla variacija enega in istggasanja. Obstaja bojazen,
da bodo organizacije uporabljale irfar trade kot dve besedi (ime Fairtrade je &it&no s
strani FLO) in prodajale izdelke brez neodvisnegdzora, kar se ze dogaja in lahko poviro
veliko zmedo. V&e Stevilo komercialnih podjetij bo uporabljalo R®t podaljSek blagovne
znamke obstojgh linij izdelkov (Davies, 2007, str. 466—468). Wevi pogled je jasno, da bo
dostopno vse \eizdelkov, ker je vrsta za akreditacijo pri FLO waja. Leta 2007 je bila v
VB ve¢ kot 1800 novim izdelkom odobrena licenca za dkedijski znak Fairtrade (FtF,
2007/2008, str. 3). Povanje bo tudi na medorganizacijskih trgih, npr. ktadha letalih in v
restavracijah ter vse ¥ bo trend, da se na sedezih organizacij riaglin kavo PT kot del
strategije DOP. Obstaja velika verjetnost, da b@®Fta bi ohranila nadzor kot vodilno telo
za akreditacijo, znizala merila o izpolnjevanju p@y. V zvezi s tem so pomembni premiki
iniciativ npr. v industriji kakava, da se zagot@amanjSanje otroSke in prisilne delovne sile
(kar je eden od principov PT). Lahko pride daijega zblizanja med PT in standardnimi
trznimi postopki. Posletiho se bodo pomen in &&a PT izgubljali, ker bodo porabniki
domnevali, da PT poteka prek celotnega asortimematelkov podjetij, ki imajo blagovne
znamke PT. Zato z vidika porabnika PT postanetuwtnalizirana kot prvi pogoj trgovanja.
Namen ni prikazati prihodnost PT v negativhem smiflravzaprav mnogo dolgdreejSih
pripadnikov PT vidinstitucionalizacijo kot prvotni namen za spremembo na trgu. UspesSne
blagovne znamke bodo Se vedno uspevale in proizvadpdo Se vedno imeli koristi.
Navsezadnje mora gonilna sila v ozadju iniciativexko dozoreti ali se umakniti nazaj v
trzno niSo (Davies, 2007, str. 485-486). Hira &rleef2006, str. 116) pravita, da moramo
upati, da bodo r@la PT postala kot z&fa delavcev ali okoljevarstvena zakonodaja na
severu — minimalni standardi, ki veljajo za vso ma@dno proizvodnjo in ne le za nisni trg.
Marnova skeptino gleda na to in pravi: »Stvar gre v to smer, aersb mnoga rigla o npr.
delavskih pravicah in glede otroske delovne silkonvencionalni trgovinide iure pogosto
zapisana in ratificirana, vendar déhtega ne spoStuje, ker ni nadzora. Treba se je na
mednarodni ravni obvezuje dogovoriti o teh stvareh in vzpostaviti kontrolirtéervju z go.
Marn, 2009).

3 CILINO TRZENJE PRAVI CNE TRGOVINE

Ciljno trzenje predstavlja tri korake: prepoznaaim oblikovanje razéinih skupin kupcev, ki
se razlikujejo po svojih potrebah in preferencasegmentiranje; izbor enega ali¢velljnih
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trgov (segmentov) za vstop; za vsak trzni segmblitavati in sporgiti klju ¢cne razlikovalne
koristi ponudbe podjetja na trgu — pozicioniranpr@ma ume&anje (Kotler, 2003, str. 279).
Celotno poglavje je osreda@®no na strategije v danasnjem obdobgprav se na nekaterih
mestih navezuje tudi na pretekle strategije.

3.1 Segmentiranje

Kotler navaja razliko med mna#iim trzenjem (anglmass-marketing kjer prodajalec izvaja
mnozino proizvodnjo, mnoZno distribucijo in promocijo enega izdelka za vagpde.
Nekateri trdijo, da je ta k& trzenja mrtev in zato podjetja v&rei uporabljajo mikrotrzenje
(angl.micromarketing, in sicer na enem od Stirih nivojev: segmenseniokalna obmga in
posamezniki (Kotler, 2003, str. 279). Hollensen0@0str. 330, 332) podobno, a z drégan
poimenovanjem l& med nediferenciranim (mnazim) trzenjem, ki obravnava vse kupce
enako; diferenciranim trzenjem, ki s trzenjskimes$pin, oblikovanim tako, da natam
ustreza zeljam in pfakovanjem posameznega segmenta, sluzi vsakemu segpusebej; ter
med koncentriranim (niSnim) trzenjem, ki je osredeh na enega ali ¥ananjSih segmentov,
ki ga sestavljajo kupci s speciiimi potrebami.

Segmentiranje torej predstavlja postopek razdelitga na skupine kupcev, ki se podobno
odzivajo na ponudbo in imajo podobne potrebe. \&&kment je lahko oblikovan kot ciljni
segment, ki ga dosegamo z razlikigose trzenjsko strategijo. Odzivi znotraj posamgane
trznega segmenta naj bi hilm bolj podobni, med posameznimi trznimi segmeattip bolj
razlicni. Spremenljivke, po katerih se porabniki razlgjojmed seboj, sluzijo kot podlaga za
segmentiranje. Po navadi razlikujemo dve ravni sagiranja, in sicer mednarodno, ko si
prizadevamo oblikovati skupine drzav/trgov ali detma, ki se podobno odzivajo (npr. glede
na jezik, dohodek na prebivalca), ter notranjerggsggmentiranje), ko si prizadevamo na
podlagi doléenih meril zdruziti osebe v skupine ali institucdme porabnike v intratrzne
segmente, in sicer po poklicu, veri ipd. Nekateugil avtorji menijo, da segmentiranje v
mednarodnem trZzenju ni nujno dvostopenjsko, ampaknsra osredotiti zgolj na
segmentiranje porabnikov, kar je tudi izh@diSpomen segmentiranja. Razlog za to je dejstvo,
da lahko preprosto geografsko segmentiranje pap#dj nacionalnih stereotipov in zanemari
razlike med porabniki znotraj drzave/trga in podedinmed segmenti prek nacionalnih meja.
V¢asih so si segmenti raahih trgov med seboj bistveno bolj podobni kot segtne
porabnikov znotraj iste drzave/trga (Makovec Bié& Hrastelj, 2003, str. 104-125).

3.1.1 Mednarodna segmentacija ciljnih trgov in njihova rast

Z vidika mednarodnega segmentiranja so tradicianaleljale za ciljne trge vse razvite
drzave ali drzave severa. FLO in njetianice, iniciative za oziavanje, so odgovorne za
odpiranje novih trgov in prepoznavanje novih posibvpriloznosti za proizvajalce (FLO,
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2006/2007, str. 12). Leta 2007 so se izdelki praldaj ve: kot 60 drzavah. V Evropi so bili
poleg v spodnji tabeli naStetih drzavah izdelksptni tudi v Géiji, Litvi, Latviji, Estoniji,
Sloveniji, naCeskem, Madzarskem, Poljskem in Slovaskem, vendar feisotnost 3e v svoji
zxetni fazi (FLO, 2007, str. 11-13). V spodnji tabsdi naStete naj¢ge drzave porabnice
izdelkov PT in njihova rast v Stiriletnem obdobNicholls & Opal (2005, str. 182) menita, da
lahko veino rasti prodaje PT oztieno za oportunistino, kot rezultatd hocpartnerstev.

Tabela 3: Maloprodajna vrednost PT v milijon evrih

Drzava 2004* 2005** | 2006** | 2007*** | i04/05 i05/06 i06/07
Avstrija 15,8 25,6 41,7 52,8 162 163 127
Belgija 13,6 15,0 28,0 35,0 110 187 125
Danska 13,0 14,0 23,2 39,6 108 166 171
Finska 7,6 13,0 22,5 34,6 171 173 154
Francija 69,7 109,1 166,0 210,0 157 152 127
Nemkija 57,5 70,9 110,0 141,7 123 155 129
Irska 51 6,6 11,6 23,3 129 176 201
Italija 25,0 28,0 34,5 39,0 112 123 113
Japonska 2,5 3,4 4,1 6,2 136 121 151
Luksemburg 2,0 2,3 2,8 3,2 115 122 114
Nizozemska 35,0 36,5 41,0 47,5 104 112 116
NorveSka 4,8 6,7 8,6 18,1 140 128 210
Spanija / 0,0 1,9 3,9 / 6333 205
Svedska 55 9,3 16,0 42,5 169 172 266
Svica 136,0 133,8 142,3 158,1| 98 106 111
VB 205,6 276,8 409,5 704,3 135 148 172
ZDA 2146 344,1 499,0 730,8 160 145 146
Kanada 17,5 34,8 53,8 79,6 199 155 148
Avstralija  in 0,9 2,5 6,8 10,8 278 272 159
Nova Zelandija

SKUPAJ 831,5 1.132,4| 1.623,0 2381, 136 143 147
(v mio. evrih)

Opomba: ocena vklitwje rezultate 20 nacionalnih iniciativ.

Vir:* FLO Annual Report 2005/2006: Building Trustr. 4. ** FLO Annual Report 2006/2007: Shaping BdbPartnerships, str. 11.
***ELO Annual Report 2007: An Inspiration for Chaagstr. 13.

Ze nekaj let izdelke proizvajajo in prodajajo v Niehki je prva tovrstna DVR, cilj pa je
ustanovitev iniciativ PT za ozéavanje tudi v Indiji, Braziliji in Juznoafriski regliki (FLO,
2004/2005, str. 18). FtF zeli spodbuditi razvoj ihow hitrorast@ih trgov za izdelke v DVR,

ki bi okrepil zmogljivosti proizvajalcev za notranfrgovanje (FT and development, 2007, str.
28). Leta 2007 se prvipojavi »PT od juga do jugax, in sicer so v Vietmarateli prodajati
¢aj, ki je proizveden v tej drzavi (FLO, 2007, 4ib).
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V zahodnoevropskih drzavah trzni delezi certifiogakave,¢aja in banan dosegajo od manj
kot 0,1 do 4,2 odstotka (Hira & Ferrie, 2006, 4tt0). VB predstavlja najeg fizi ¢ni trg za
izdelke PT v Evropi in skoraj najyega na svetu z velikim porastom iz leta v letov&a
dosega v VB najvgi trzni delez v Evropi (20%) (Krier, 2005, stiOB Najveji trzni delez na
splodno (5%) ima trg PT v Svici (Hira & Ferrie, H)str. 110), banane pa so leta 2005
dosegale kar 47-odstotni trzni delez (Krier, 2088, 81). Glavni razlog za to je, da dve
previaduj@i distribucijski podjetji Migros in Coop, ki sodgkia z iniciativo PT — Max
Havelaar, oskrbujeta 75 odstotkov Svicarskega t#g.resnini uspeh mora PT osvoijiti
severnoameriski trg, saj porabniki v ZDA kupijo @8stotkov kave na svetu. Vendar se tako
kot kavni giganti tudi maloprodajni giganti v ZDAelp izogibajo tveganju (Hira & Ferrie,
2006, str. 111). Iz tabele je razvidno, da kljubikesnu trgu prodaja v ZDA le za malo
presega prodajo v VB.

3.1.2 Notranja segmentacija porabnikov
Potrebo po segmentiranju kazejo Ze starejSe raaskaugotavljajo, da obstajajo tudi znotraj
segmenta athega porabnika raznolike vrste porabnikov, ki s#i¢ao odzivajo na spotila,
ki jih sporaiajo ettni izdelki, kar je delno odvisno od njihovih navadzivljenjskega stila.
Danska Studija kaze, da se porabniki z visokim damgem o PT pozitivho odzivajo na
sporaila, ki poudarjajo probleme, ki jih izraza izdelek trgovinski odnos (»spotda
bolnega otroka«), medtem ko se tisti z nizjim zagem odzivajo bolje na spatia, ki
poudarjajo pozitivni vpliv njihovega nakupa (»spdl® zdravega otroka«) (Tallontire, 2001b,
str. 8). Raziskave britanskega ttasSkazejo, da imajo redni kupci izdelkov PT podoben
druzbenoekonomski profil: so bolj izobrazeni, prémesi, stari v& kot 30 let, predvsem
zenskega spola ter delajo v javnem sektorju alioklipih, ki vkljucujejo skrb za druge.
Organizacije PT porabnike razvajo v tri skupine (Tallontire et al., 2001, str-16):
1. Aktivisti : jedro podpore, ki redno kupujejo izdelke in hkg@epricujejo k temu tudi
druge. Poleg nakupa izdelka zelija®weedeti o dejanijih, ki se jih lahko lotijo.
2. Etiéni porabniki: redni kupci in zelijo vé& vedeti o proizvajalcih. Primarni motiv je
eticni kriterij in so pripravljeni plaati premijo samo po sebi.
3. Semietini porabniki: obtasni kupci, a bi jih lahko pregali, da bi kupovali v& ce
bi bili izdelki za njih privi&nejSi ali dostopnejsSi. Primarni motiv je kvalitetapolozaj
blagovne znamke.

Naslednja segmentacija podobno razporeja poralgidde na njihovo druzbeno zavest. Vse
skupine so relevantne v kontekstucjega dostopa PT na previadégo trge, vendar
predstavljajo zadnje tri najbolj neizkaféh potencial. Cafédirect je najboljSi primer, ki je
dosegel drugo skupino. Avtorica poudarja,e#rti segment ni izven doseg@e bi izdelek
ustrezal porabnikovim zeljam, je vir izdelka nebgst (Humphrey, 2000, str. 11):
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1. Zvesti porabniki PT: predani nakupu izdelkov PT ne glede na viSinonje2

2. Zavest s prikladnostja porabniki, ki izberejo PTGe je dostopna kje blizu, a ne gredo
S svoje poti posebno zato, da bi kupili izdelke PT.

3. Najprej izdelek, nato etika: porabniki, osredotteni na izdelek, vendar jih &t
kriterij lahko preprta, da izberejo dolen izdelek izmed enakovrednih drugih
izdelkov.

4. Osredototenost na izdeleketicni kriterij nima nobenega vpliva pri nakupni otitwi.

3.1.2.1 PodrobnejSa segmentacija z modelom vpletenosti

S premikom iz solidarnostne trgovine in niSnega tng mnozini trg so pri razvoju trga PT
aktivno udelezeni raznovrstni akterji, od svetovrigovin, supermarketov do cerkva,
komercialnih uvoznikov, restavracij ipd. Poslediega je tudi v&§a mnogovrstnost njenih
porabnikov. Bezencon (2008, str. 97-100) je hipétet postavila osem segmentov
porabnikov kave PT, z razhimi zn&ilnostmi in vedenjem. Njen cilj je raziskati
determinante in motivacije dejanskega porabniSkegenja namesto njegovih name&a
podrobnej$o segmentacijo je model vpletefidatigl.involvement modgkelo primeren, ker
razlikuje med dvema dimenzijama: vpletenostjo,e&khanasa na same #i@osti izdelka, ter
vpletenostjo, ki se nanasSa na PT. Razlikovanje gmgmbno, ker je lahko posameznik
»vpleten« v kavo PT, ker mu je pomembna kava, alo,zker mu je pomembna PT. Z
aplikacijo tega modela na vsak segment lahko pramer vir vpletenosti in motivacije, ki
vodijo do vedenja. Avtorica pri segmentaciji upardluzbenodemografske spremenljivke, a
te same po sebi niso dovolj za definiranje in idemanje etcnega porabnika, zato jim
prikljuci tudi stali€a in motivacije (glej sliko v prilogi 2). Kriterijeza segmentacijo sspol —

Z, M; starost — mlajsi manj kot 50 lat starejSi Y& kot 50 le}; izobrazba — niZja fiZja od
univerzitetng, visja Univerzitetna ali viSjg preferenca prodajne poti— SM Gupermarket
WS (svetovna trgoving SM in WS; dohodek ni vkliten zaradi otutljivosti vprasanja. Vse
skupine, razen dveh skupin spola, kazejo dingarofile vpletenosti in vedenja, kar kaze na
heterogenost med porabniki PT. Poleg tega analik@aze, da sta skupini porabnikov, ki
kupujeta v SM in WS ter samo v WS, enakovrednip st zdruzeni v eno skupino SWW. Ob
zadostnem Stevilu vklfienih oseb pa bi bila mozna tudi podrobnejSa podsatamija.

® Vpletenost je interes, ki ga kupec kaZe za #oizdelek v posameznem nakupnem &aifju (Level of

Involvement [Business Dictionary]).
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Slika 1: Razporeditev posameznikov v mozne podskupi
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Opomba: celotno Stevilo porabnikov, zajetih v rkai®, je 433, od tega je 69 neveljavnih.

Vir: prirejeno po V. Bezencon, Success FactordefRair Trade Chains: A Managerial Perspective, 06tr. 117, slika 10.

Tabela 4: Spremenljivke, ki jih je treba uposteyatikomunikaciji s posameznimi segmenti

Kriteriji Skupina Spremenljivke®
segmentiranja
VPT: [KM DR OK] RIZ HV
Prodajna pot Supermarket +++ ++ +++ +++ +
Svet. trgovina +++ ++ ++ ++ ++
Starost Mlajsi +++ +++ ++ +++ +
StarejSi +++ ++ +++ ++ +++
Izobrazba Nizja +++ +4++ ++ + +++ ++
Vigja +++ ++ +++ +++

2VPT: vdanost PT (do katere mere porabniki kupijo ikdé?T, zaradi ngl PT, ki stojijo za izdelkom. Obsega tri dimenzije
KM : krepitev m@i malih proizvajalcevDR: boljSe delovne razmer@K: spostovanje do okolja);

RIZ: riziko PT (olEutek porabnika, da je nadlezrie, pomotoma izbere izdelek PT);

HV: hedonistina vrednost PT (v primeru prehrambenih izdelkogdmeni njihov okus).

+++: zelo pomembno; ++: pomembno; +: manj pomempragne celice: nepomembne

Vir: prirejeno po V. Bezencon, Success FactortiefRair Trade Chains: A Managerial Perspective, 20§tr. 120, tabela 18.

Izsledki raziskave kazejo, kaj je porabnikom v posanih segmentih pomembno, oziroma
kakSen je njihov vir vpletenosti v PT in poskat kaj je treba izpostaviti pri komunikaciji z

njimi (glej tabelo 4). Npr. vdanost PT je ttam kazalec vpletenosti pri vseh segmentih,
vendar okoljevarstvena dimenzija ni vir vpletengstrabnikov v supermarketih ter za mlade
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in visoko izobrazene. Hedoni&tia vrednost je vir vpletenosti za nizje izobrazearer man;si
meri za porabnike v supermarketih in mlade. Sku@BvdW je jasno osredatena na tri
dimenzije vdanosti PT, nasprotno pa ima skupina M uravnotezen profil z mnogo
spremenljivkami, ki vplivajo na njeno vpletenosiziRo PT je posebno pomemben kazalec
pri skupini SM, kar poudarja pomembnost verodostopznake izdelkov za porabnike v
supermarketih. StarejSi so bolj usmerjeni k vseemtdimenzijam vdanosti PT, mlajSi pa
predstavljajo bolj uravnotezen profil, saj je nyphar vpletenosti tudi boljSi okus (Bezencon,
2008, str. 117-120).

3.2 Pozicioniranje

Pozicioniranje je postopek oblikovanja podobe, dglali vtisov o podjetju in/ali njegovih
izdelkih z namenom, da v porabnikovi zavesti dol@ka pozicijo v primerjavi s
konkurergnimi izdelki. Pozicioniranje (ali repozicioniranj&delka podjetju omog@a, da pri
oblikovanju trzenjske ponudbe upoSteva zaznave welpah ciljnega trga. lzbira trzne
pozicije je strateSka odidgev, ki vkljucuje ne samo izbiro, kako naj bo izdelek oblikovan,
ampak tudi doléitev drugih elementov strateSkega trzenjskega pl&isak od elementov
trzenjskega spleta je zmozen prispevati k pozicaomi izdelka (Hollensen, 2003, str. 333).
Zaradi razlénosti mednarodnih trgov in raghih zn&ilnosti porabnikov oziroma segmentov
je umesganje istega izdelka med trgi zelo rémlb (Makovec Bre&i¢ & Hrastelj, 2003, str.
104-105). Veliko trznikov zagovarja promocijo ersang osrednje koristi in meni, da mora
podjetje za vsako blagovno znamko oblikovati edgsd prodajno ponudbo in se je dosledno
drzati. Nekateri pa po drugi strani zagovarjajoipioniranje dvojne koristi, obstajajo pa celo
primeri pozicioniranja trojnih koristi (Kotler, 2@0 str. 310-311).

Padecsvetovnih cen blaga je Skodoval mnogo revnim dniiad® stopnje, ko je ogrozeno
prezivetje, blaginja, dostojanstvo in neodvisnoskjande ljudi v teh drzavah. Spopad z
rev&ino je v veliki meri odvisen od vzpostavitve pr&wjSih cen blaga in jasna priloznost je,
da se nakup izdelkov PT pozicionira kot dejanje @ike stopnjo moralne jakosti v
porabnikovi zavesti. Zanimivo je, da definicija Rglej poglavje 2.1) ne omenja etike in
omenja le posreden odnos do porabnikov, kar jine dejativno pasivno vlogo. Poleg tega
definicija pozicionira PT na makroravni mednarodhg®vine in ravno tej razpravi se posae
ve¢ pozornosti kot pa vedenju posameznih porabnikosjafsko pa je uspeh PT tmo
odvisen od porabnikov, ki bodo vsaj delno zaradingt razlogov aktivno iskali in kupovali
izdelke (Brinkmann & Peattie, 2006, str. 27).

Obstaja napetost med cilji PT in tradicionalnimetnjskimi komunikacijami, ki so

osredotdene bolj na porabnikove kot proizvajeve potrebe, zelje in zahteve. Ti dve
dimenziji, ettna vrednost in porabnikovo zadovoljstvo, sta prétama sliki dve. Kvadrant
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levo spodaj prikazuje izdelke, ki proizvajajo nizk®pnje porabnikovega zadovoljstva in
imajo malo etine vrednosti. To so izdelki nizke vpletenosti, Eotgospodinjske potretife

in ostali izdelki, ki se dobro prodajajo. Modni eki z malo eitne vrednosti in visokim
porabnikovim zadovoljstvom lezijo desno spodaj.ikeimodnih hiS vedno bolj poskuSa, da
bi njihove blagovne znamke privzele vrednotéretga vedenja, in sicer z déémimi kodeksi

o upravljanju ali javnimi izjavami, da so npr. vogivoskrbni verigi opustili delavnice s slabo
placano delovno silo, ki dela v tezkih pogojih (npr.kBl). »Vredni« izdelki so tipizirani z
zastarelo podobo dobrodelne trgovine in veljajonzzkokvalitetne, povpraéega designa.
Eden od kljgnih ciljev trzenja PT je oddaljevanje izdelkov @fj& negativhega stereotipa in
»krivdne« trzenjske strategije, ki spodbuja nakalp kot eticno gesto, kot pa da bi temeljil na
katerikoli drugi privi&ni lastnosti izdelka. V kvadrant desno zgoraj spadadelki PT, ki se
uspesno trzijo, tako da izrazajo pristni¢etimandat in edinstvenost kakor tudi kvalitetni
nakup. Zaupanje porabnikov je osnovano na podiagifi&acijskega znaka ali uveljavljenega
imena organizacij oziroma blagovnih znamk. Drugzertjska spor@la se nato lahko
dodajajo (eksotnost, ekskluzivnost, visoka kvaliteta) in ustvasjgyednost izdelka. Trzenje
PT je v zadnjih petih letih osredéeno na oblikovanje te dvodimenzionalnosti (Nich@lls
Opal, 2005, str. 154-156). Npr. visoka kvalitetavekaCafédirect, man; magbe v
Traidcraftovi zitni rezini Geobar, organska oziromadrava« podoba&aja Ridgway ali
okoljevarstveni mandat banan PT z manj pesticitineokonvencionalnih plantazah (Nicholls,
2002, str. 15).

Slika 2: Etrna klasifikacija izdelkov

»vredni« izdelki
izdelki PT

nizka

blagovni modni
izdelki izdelki

[ nizko ] [ visoko]

[porabnikovo zadovoljst\ao

Vir: A. J. Nicholls & C. Opal, Fair Trade: Marketriyen ethical consumption, 2005, str. 154—155 aslik

Ceprav je koncept »blaginje proizvajalca« (ozirortisna vrednost) vgrajew trzno ponudbo
PT, predstavlja zelo nejasen koncept v primerjawez kvaliteto kave. Morda je to razlog, da
sta podijetji Cafédirect in Divine pri promociji ietkov iskali n&in, kako preko trzenjskih
komunikacij poosebiti koncept proizvajalca, in sie zgodbami posameznih kmetov in
koristmi, ki jih ti imajo od PT (Brinkmann & Peatti 2006, str. 28). Brez jasnosti med
porabniki, kakSne koristi izdelki PT zagotavljajo komu, obstaja nevarnost, da bo PT v
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porabnikovi zavesti pozicionirana preprosto kot brdostvar«. To bo izdelke pustilo ranljive
konkurenci mnogovrstnih »dobrih« izdelkov, ki seasajo na druge trajnostne elemente, kot
je organska pridelava ali trzenje z razlogom, kipseezani z drugimi druzbenimi problemi
(Golding & Peattie, 2005, str. 163). Analiza kazdn izdelki PT niso konkureéni
konvencionalnim izdelkom z vidika razmerja kvabtieena. So pa konkur&m z vidika
svojih neotipljivih lastnosti in jih je zato pomemt poudariti ter okrepiti, da porabniki
zaznajo to dodano vrednost. Podjetja, ki trzijeelkd PT, se morajo zato popolnoma zavedati
vrednot, ki stojijo za izdelkom, ter gakovanj, motivacij in staliS porabnikov (Bezencon,
2008, str. 92).

3.3 Trzenjski splet

Trzenjski splet se uporablja tako pri kmem porabniSkem kot v medorganizacijskem trzenju.
Je med najpogostejSimi in splosnimi orodji ali rastenti trzenja nasploh. Tradicionalno je
sestavljen iz izvornih 4P: izdelek ali samostojmaritev (angl. product), cene in prodajni
pogoiji (angl.price), prodajne poti (angplace)’ in komunikacije (anglpromotion) (Makovec
Brerti¢ & Hrastelj, 2003, str. 188). V sred& tega spleta postavljamo potroSnika kot
zn&ilnega predstavnika izbranega segmenta, saj mboitjelementi oblikovani tako, da se
bo ta pripravljen vkljditi v ustrezen proces menjave (dan 1990, str. 91). Booms in Bitner
(v Kotler, 2003, str. 450) sta koncept 4P nadgeaslitremi dodatnimi P: ljudje (angleopl8,
zunanja podoba (angphysical evidendein postopkf (angl. processes Ti skupaj s 4P
predstavljajo trzenjski splet 7P, ki je izhathstrzenja storitev, deluje pa tudi kot nadgrajeni
ali razSirjeni koncept izdelek/storitev v primemaelkov, ki to potrebujejo oziroma ko zelimo
nadgraditi sam proces trzenja.

Gummesson kot alternativo tradicionalnim 4P izpdga30 vrst odnosov, ki temeljijo na

odnosih, mrezah in interakciji (vzajemnem delovanMeni, da bodo 4P in ostali trije P

vedno pomembni tudi pri trzenju na podlagi odnosoge njihova vloga spreminja. Veljajo

kot simboli, s katerimi dobavitelji nadzorujejo denosti, kako upravljati z odjemalcem in ga
prepriati za nakup. Dokéen element prepievanja in vplivanja bo v trzenju zmeraj potreben,
vendar pa bi vioga 4P morala biti podporna in reevigh. Navaja, da so v praksi ti postali
preve& manipulativni, kar je ogrozilo kredibilnost in fikcionalnost trzenjske discipline.

Poleg tega kot slabost omenja, da je koncept 4Ralnas podlagi osredotenosti na mno#ni

" Angleski izrazplace se lahko prevaja tudi kot trzne poti, odvisnokodteksta.

8 Postopke v tradicionalnem trzenju oZje razumenab posamezne metode trzenja za podporocadia, Sirse
pa kot vse né&ne in oblike ter njegove razice mednarodnega poslovanja (portfeljska analinaliza SWOT
ter sodobnejSe metode ugotavljanja zadovoljstvadupsistemi zgodnjih prepoznav in opozoril) (Ma&o&
Hrastelj, 2003, str. 191).
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trg in standardizirane porabnisSke dobrine (Gummes$899, str. 1-6, 225). V nadaljevanju
najprej predstavljam splosne znaosti 4P tradicionalnega transakcijskega trzekjat, ga
imenuje Hollensen (2003, str. 9).

Izdelek (storitev) lahko definiramo kot vse, kar je ponujeno na tagppzornost, pridobitev,
uporabo in porabo in lahko zadovoljuje potrebeeljez Sirse definirano lahko obsega: Jizi
predmet, storitev, dogodek, osebo, kraj, organjeaniideje (trzenje druzbenih idej oziroma
druzbeno trzenje). Trznik mora gledati na izdelekidika treh ravni: v jedruangl. core
benefi) mora prepoznati, kaksne koristi porabni&el§ v drugi fazi mora pretvoriti jedro v
otipljiv izdelek (angl. actual produc}, ki skrbi za zadovoljstvo porabnikov (razviti naor
poteze, design, raven kakovosti, ki je eno od kawih glavnih orodij pozicioniranja,
blagovno znamko, embalazo); na koncu mora jedrotipljiv izdelek oblikovati v razsSirjen
izdelek (angl.augmented produrtz dodatnimi uslugami in koristmi, s katerimi szriik
prizadeva kupce navdusiti za izdelek (poprodajoetse: navodila za uporabo, brezita
telefonska Stevilka ter spletna stran za iskarferimacije, garancija, vgrajevanje, odprava in
krediti). Kakovost izdelka (Kotler & Armstrong, 280str. 218—-220, 224). Naloga podjetja je,
da glede na raziskave ciljnih trgov z oblikovanjere® izdeknih skupin razvije Sirino
izdeknega spleta in z ¥eizdeknimi razlicicami razvije njegovo globino. Sirina izdekga
spleta pritegne wekupcev kot njegova globina. Avtorja menita, dakgkovost v razvitih
drzavah samoumeven pogoj in ne posebna konkoeeprednost, s stranskimi potezami v
poljih otipljivega in razSirjenega izdelka pa slid biti boljSi od tekmecev. V zadnjetasu

je pomembno upoStevati tudi mehke dejavnike (kalogke, ettne, okoljevarstvene)
(Makovec Bretii¢ & Hrastelj, 2003, str. 195-209).

Oblikovanje cen in prodajnih pogojev je za podjetje eno izmed najbolj kétih podraij.
Za primerno dolditev cene izdelka ter njegovo umestitev na posamegrmorajo podjetja
uposStevati naslednje faktorje: razmerje med tremyganudbo in povprasevanjem na trgu;
obseg svoje proizvodnje in cenovno politiko, ki yodi glede na sestavo svojih rednih
strosSkov (fiksni, variabilni; stroSke lahkctiokovito znizajo z izrabo d¢inkov ekonomije
obsega in &inkovito proizvodnjo); neposredne tekmece na tmgyalitiko teh konkurentov
(potrebna diferenciacija izdelkov); pogajalskomkmpcev ter vrednost njihovega izdelka, ki
jo ima v a@&eh potencialnih kupcev. NajnovejSe raziskave kazeégo so vse pomembnejsi
necenovni dejavniki. So primeri, ko je magoprodajo spodbujati z viSjimi in ne nizjimi
cenami, npr. v primeru z&sinosti porabnikov (Makovec Bré&i & Hrastelj, 2003, str. 223—
232).

Mednarodne prodajne poti so sestavljene najmanj iz proizvajalca in kupeina poti pa
uporablja enega ali ¢eposrednikov, ki pomagajo pri premiku izdelka k &up Osnovno

29



kategorijo posrednikov predstavljajo brokerji, tv\gona debelo in distributerji ter trgovci na
drobno (Hollensen, 2003, str. 521). Prodajne pbsegajo fiztni premik ali distribucijo
izdelkov; lastninski prenos izdelkov, v katerem wgtelezeni praviloma tudi posredniki; in
odnos proizvajalcev, distributerjev in porabnikd&ar predstavlja ravnalni sistem. Prodajne
poti morajo biti dosegljive, prepustne, brez neploih zastojev terdinkovite in racionalne.
Levji delez stroSkov mednarodnega trzenja nastaae pa réun prodajnih poti. V skladu
ofenzivnega delovanja podjetij je med drugim pomembpojmovati mednarodne poti
integralno kot zéetek v organizacijski sestavi podijetja in tudi zjwé&evanjem kupcev (preko
spleta), redno pregledovanje in po potrebi oblikpganovih, uporaba wevrst prodajnih poti,
kooperacija medleni poti, hitra odzivnost in nat&na obravnava povprasSevanja in r&ro
oblikovanje politike glede tipa, Stevila in ravnroplajnih enot ter obvezno upoStevanje
tehnizacije — internet (Makovec Bret & Hrastelj, 2003, str. 213-221).

Komunikacije: oglaSevanje, pospeSevanje prodaje (sejmi, nagrage, predstavitve ipd.),
odnosi z javnostmi (letna pafita, sponzorstvo, lobiranje, dogodki, govori, seamjnipd.),
osebna prodaja (ustna predstavitev, testni vzegjimi ipd.), neposredno trzenje (katalogi,
elektronska in navadna posta ipd.) (Kotler, 2008, 564). Med oglasevalskimi mediji so
najpomembnejSe publikacije, oglaSevanje na prewogredstvih in na prostem, radijsko in
TV-oglaSevanje. Med komunikacijske pripothe uvr&€amo vzorce, navodila za uporabo,
blagovne in trgovske znamke, opremo izdelkov, uediprodajninh prostorov ipd.
Komunikacije so najbolj izpostavljene ki javnosti ter hitrim spremembam in novostim.
Cilj je porabnike prepéati o prednosti izdelkov, ki si jih zelijo, jih pebujejo ali po njih
povprasSujejo. Trznikom ni treba ustvarjati novihtrpb, temveé jih s komunikacijami
predvsem odkrivati in utrjevati. Komuniciranje nmejeno le na porabnike, tentvpoteka
tudi z zaposlenimi, z drugimi posredno zainteresima strankami. Komuniciranje ponudnika
je treba oblikovati v skladu s cilji podjetja, namienostjo izdelka, odnosom javnosti do
troSenja njihovih sredstev za te namene, v sklagmagnimi omejitvami, razpolozljivostjo,
priljubljenostjo medijev in komunikacijskim slogorRriporcljiv je multimedijski pristop k
porabniku (Makovec Bram¢ & Hrastelj, 2003, str. 233-242).

Sestavine trzenjskega spleta so enakovredne irvayplidruga na drugo. Le njihova
medsebojna usklajenost je jamstvo za gange Winkovitosti trzenjskega spleta v celoti. V
nekem specifinem trznem polozaju lahko ddékna sestavina predstavlja strateSko jedro,
druge pa se dopolnjujejo. Na sploSno se lahko majaispreminjajo cene s prodajnimi pogoji
in komunikacije, tezje poti, najgenapora pa moramo vloziti za spremembo izdelka
(Makovec Bretii¢ & Hrastelj, 2003, str. 188-249).
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Spodnja tabela ponazarja razlike med tradicionalrgtaritvenim oziroma razSirjenim
trzenjskim spletom 7P in trzenjskim spletom PT.

Tabela 5: Primerjava tradicionalnega trzenjskegéetpin trzenjskega spleta PT

7P trzenjskega spleta Tradicionalna trzenjska stratgija Trzenjska strategija PT

Izdelek Ustreznost ciljnemu segmentu Edinstvenost, kvalitet

Cene in prodajni pogoji Minimiziranje stroSkov Druzbena premija

Prodajne poti Ucinkovita logistika »Pravina« oskrbna veriga

Komunikacije Konkurergno pozicioniranje Etina tematika, izobrazevanje

Ljudje Posrednik med proizvajalcem nProizvajalce lahko identificiramo
porabnikom (anglconsumer interfage

Postopki Storitev porabniku (angtonsumer servige| Razvojna osredotenost

Zunanja podoba Oblikovanje blagovne znamke Oznaka/certifikat PT

Vir: A. J.Nicholls & C. Opal, Fair Trade: Market-dren ethical consumption, 2005, str. 157, tabela 1.

3.3.1 Ljudje

Ljudje so obravnavani tudi v povezavi z ostalimsteginami trzenjskega spleta v drugih
podpoglavjih. Industrializacija ter rast masovneiprodnje in mnozinih trgov so omogali
delokalizacijo proizvodnje in porabe ter timb IcCitev proizvajalca in porabnika. Rezultat
tega je bil, da je postal proizvajalec oddaljerpodabnika in njegovih potreb. Moderna stroka
trzenjaje skuSala ponovno vzpostaviti ta odnos z namemlanii proizvajalci bolje razumeli
svoje porabnike (Golding & Peattie, 2005, str. 151y se kaze v tektonski spremembi
paradigme trZzenja nasploh in mednarodnega trzeinjava — izdelek — kupee> kupec —
izdelek — drzava (Makovec Bré&d & Hrastelj, 2003, str. 189). PT pa vidi to poveaav
trzenje—druzbeni odnosi kot enosmerno ogledalwpka informacije o porabniku in odbija
nazaj podobo porabnika ter pomembnost in ustrezneké blagovne znamke njegovemu
Zivljenjskemu stilu (Golding & Peattie, 2005, stb67). Ta pogled na trzenje v ozadju skriva
pogoje proizvajalcev in druge zunanje dejavnike. Z&1i porabnike spodbuditi, da bi pri
procesu vrednotenja in oditve za dol@en izdelek upoStevali €ne dimenzije. S tem ko
porabniku razkriva ljudi, kraje in odnose, ki scozadju proizvodnje blaga, PT predstavlja
most do etinega ali celo politihnega porabniStva in pomaga pri prehodu od pasivhega
porabnistva v aktivno udejstvovanje (Brinkmann &aiie, 2006, str. 27). Razviti Zeli nove
druzbene vezi med proizvajalci in porabniki, ki porabnikom omogéle razumevanje
druzbenega in okoljskega vidika proizvodnje, porabeene, ki jo pl&ajo za blagoCeprav

se v zadnjih letih veliko piSe o trzenju na podlaginosov, je poudarek bolj na
proizvajatevem razumevanju porabnika. PT je morda najblizemvegmu duhu trZzenja na
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podlagi odnosov, ker temelji na enakosti, odprtostrzajemnih koristi, ki so pomembne za
uspesne in dolgotrajne odnose (Golding & Peat@@52str. 157).

3.3.2 Postopki

Medtem ko se tradicionalni trzenjski postopekirea z analizo trznih priloznosti, ki je
osredotdena na povprasSevanje porabnikov in dejavnosti karkov, se postopek PT&ee s
prepoznavanjem neuspehov trga, ki Skodijo proizeaja. V naslednjem koraku tradicionalni
trzniki izberejo najprimernejSe in d@kbnosne ciljne trge znotraj Ze prepoznane trzne
priloznosti in razvijejo strategijo pozicioniranjd, maksimira konkuretno prednost. Trzenje
PT pa v drugem koraku ni osred&oo le na porabnika, ampak tudi na proizvajalcajcer
tako, da izbire primere, ki so najnujnejsi painim najprimernejsi pristopu PT (do leta 2005
so bile male kooperative primernejSe od velikih gstev). Tretji korak k trzenjskemu
postopku podijetij je obajno razvoj trzenjskega spleta (4P), medtem korietrpenju PT
posebno pomemben razsSirjeni trzenjski splet (7€@JraJtrzenjskega spleta PT lezi v sveznju
eticnih in ekonomskih vrednosti, ki so néljoro povezane s kaimim izdelkom kot razvojni
cilj oskrbne verige. Ta je povezana s proizvajakiijih lahko identificiramo (in katerih
zgodbe so pogoste na embalazi izdelkov). Ponoviiggmjski postopek PT osreddém na
proizvajalca in ne kaimega porabnika. A je na ravni izdelka tako kot tpaidicionalnem
trzenju vedno vé& poudarka na kvaliteti, edinstvenosti kakor tudic¢rat vrednosti, kar
»0odpira« potencialni novi ciljni segment porabnikdRavno tako PT ponovno poudarja
pomen proizvajalcev s prawio ceno in premijo (Nicholls & Opal 2005, str. 1368).

Tabela 6: Tradicionalni trZzenjski postopki in trig postopki PT

Tradicionalni trzenjski postopki Trzenjski postopki PT
Analiza trznih priloznosti Analiza neuspehioga
Izbor ciljnih trgov in strategija pozicioniranja Har dobaviteljev/izdelkov, ki so jih neuspehi trga

najbolj prizadeli

Razvoj trzenjskega spleta Razvoj trzenjskega spléta

Upravljanje s trznimi doseZki (anghanage marketing Upravljanje s trznimi dosezki

effort)
Iskanje konkuretne prednosti Spodbujanje konkurence

Vir: A. J. Nicholls & C. Opal, Fair Trade: Marketriven ethical consumption, 2005, str. 157, tabela 2
3.3.3 lzdelek

Do 90. let so obrtni izdelki in tekstil predstaviljgecino izdelkov, od leta 1991 pa so to viogo,
tako z vidika koléine prodaje kot rasti prevzeli prehrambeni izdeRézlogi za to so, da se je
hrana, za razliko od ¢me obrtnih izdelkov in tekstila od tega obdobjdjelgozicionirala
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bolj kot visokokvalitetna kot etha, kar je powv&alo njeno privliégnost tako za verige
supermarketov kot za SirSi krog porabnikov. Polegatje postopek certificiranja pri FLO
lazje izvedljiv za prehrambene izdelke (Nicholls @pal, 2005, str. 169-172). Kava je
osrednje blago v razvoju PT, delno zato, ker peadist 60 odstotkov celotne prodaje PT, in
delno zato, ker je to blago s pomembnim druzbemirsimboltnim pomenom. Je takoj za
nafto na drugem mestu po razsirjenosti trgovanje predstavlja kontrast v bogastvu med
drzavami proizvajalkami in porabnicami (Golding &dttie, 2005, str. 156). Na svetu je
milijone pridelovalcev, ostala proizvodna verigajpanano skoncentrirana — Nestlé in Kraft
nadzorujeta polovico svetovnega deleza prazenestantkave, pet najigh (¢e upoStevamo
Se Sara Lee, Proctor & Gamble in Tchibo) pa nadeatve tretjini trga. Medtem ko kava PT
ne konkurira z nizkokvalitetno kavo, kjer dominodj prazarji, oligopolna narava trga kave
pove veliko o pogojih na tem trgu in prefuge SirSo posvojitev kave PT, razéa velika
podjetja privzamejo prakso PT (Hira & Ferrie, 2066, 113). Mnenja o tem so deljena¢ e
dobrih in slabih straneh vstopa velikanov pa sledaslednjin poglavijih.

Na temeljih uspeSnega certificiranja in trzenjskategije blagovnih znamk je ponudba PT
zrasla iz ene blagovne znamke kave v 130 vrst anebenih izdelkov: sadje, sokovi,
zelenjava,cokolade, vino,caj, sladkor, med, oréKi ipd., poleg tega pa trgovci na drobno
razvijajo lastne znamke PT (Low & Davenport, 208&, 498). Nedavno so razvili nove
certificirane izdelke, kot so roze ali obila iz bombaza (Bezengon, 2008, str. 36). Od
sestavljenih izdelkov lahko nosijo certifikacijsknak Fairtrade izdelki, ki vsebujejo vsaj
polovico suhe teze sestavin PT. V izjemnih okwohligh lahko vsebujejo le 20 odstotkov
sestavin, npr. pri sokovih, kjer 80 odstotkov ix@epredstavlja voda (Fairtrade composite
products). Znélen je tudi povéan razpon izdelkov od osnovne do visoke kvalitBtavies,
2007, str. 466). Treba pa je poudariti, da nisazdelki primerni za trzenje na prevladtgm
trgu. Razlog za to je dejstvo, da supermarketieaatjo velike kokine in garantirano dobavo
skozi celo leto. Obrtni izdelki so naleteli na %eliovir pri vstopu na prevladujotrg z izdelki

za dom in interier, deloma zaradi kratkega zivg&epa cikla izdelkov (zaradi spremembe
mode) in zaradi visokih cen profesionalnega oblé&wga. Ve&ina izdelkov bo najverjetneje
ostala v trzni nisi (Tallontire, 2001a, str. 14).

Ob predpostavki, da je porabnikovo vedenje v odmusatinih izdelkov relativho homogeno,
konvencionalni trzenjski vidik izdelke PT u¢es v skupino »etho razSirjenih« izdelkov,
vklju¢no z okoljevarstvenimi in organskimi. Vendar awoipravita, da je to zavaj&@®
(Golding & Peattie, 2005, str. 157). Temeljni cifiT postavijo na glavo tradicionalno
predstavo o ethem izdelku, pri katerem se @&te dimenzije razumejo kot razsirjenost in se z
vkljucitvijo Stejejo kot dodane izdelku. Pri PT predsfajd etcne dimenzije izhodie
ponudbe izdelka, ne razSirjenost. Nedavno so padikwddpakirati« etine izdelke, da bi
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bolje razumeli, kako jih trziti (Crane, 2001, s861-373). Na primeru kave pd@evalci
poudarjajo zelo razine motive kupcev organske kave in kave PT. Zaskmbht glede
osebnega zdravja ali okoljevarstva je bila povezaodIcitvijo za organski nakup, medtem
ko je bila druzbena solidarnost bolj povezana sk .se tte organskega izdelka, je njegova
posebnost v naravi proizvodnje in izdelka, medtemekposebnost izdelka PT spremljsgo
trzenjska struktura in njeni komercialni odnosi.ndar ta lastnost sama po sebi ne zagotavlja
veckratnega nakupa in zvestobe znamki, zato morajelkedPT uravnoteziti svojo druzbeno
in komercialno dimenzijo. Npr. tudi zvesti@ti porabniki ne bodo kupili izdelké&e kvaliteta

in cena etinega preve odstopata od preferenc porabnikov (Golding & Rea005, str.
157-158).

3.3.3.1 Razvoj novih izdelkov

Danes znotraj sistema PT¢vell vpliva na razvoj novih izdelkov. Na eni stramamo danes
trzne priloznosti, ki jih zaznavajo trgovci na dnal) in povprasevanje porabnikov po novih
izdelkih — pristop, osredoten na trg (povprasevanje), na drugih strani padatdjo pobudo
za certificiranje aktivistine porabniSke skupine, npr. zaradi slabih deloymigojev in
izkori&tanja ali dol@éevanja cen v dolenih panogah — pristop, osredé#a na posredovanje
in razvoj (ponudbo). Slednji lezi v srcu aktivistega gibanja PT in predstavlja njen prvotni
namen — pomagati najbolj marginaliziranim proizi@a. Vendar lahko zanaSanje le na to
strategijo marginalizira samo gibanje PT, ker ji orog@a rasti v istem tempu, kot se
poveiuje povprasSevanje. Z osreddmostjo le na proizvajalce so organizacije PT omeejea
oskrbovanje od organizacij proizvajalcev, ki zahjevdolgor@ne investicije v gradnjo
poslovnih zmogljivosti. Poleg tega imajo visokoimté/ne tehnoloSke investicije in
neposredni trgovinski odnosi za posledico sicer grobmne koristi, a le za omejeno Stevilo
udelezencev. Z osred@enostjo na porabnikove zelje in nato s certifigeam proizvajalcev
na osnovi povprasevanja trga si lahko FLO zagot&iso njena majhna sredstva za razvoj
porabljena na podiu, ki bo imelo vpliv na najvge Stevilo proizvajalcev (Nicholls & Opal,
2005, str. 143-144). Po drugi strani pa se privtsji razvoja izdelkov pojavljajo drugi
problemi, npr. konvencionalni trgovci na drobnopimizvajalci, ki prodajajo izdelke PT, so
investirali v pomd svojim predhodnim dobaviteljem, da so postaliifiertani kupci oziroma
uvozniki PT (FT and development, 2007, str. 24)onkd&eli uvazati preko ATO, ki so
prvotni uvozniki. Ta tip razvoja ni osredéen na pomd marginaliziranim proizvajalcem, da
bi ti dosegli bolj enakopravno razmerje na svetovrtegu, ampak & le legitimizacijo ze
obstoj&ih trgovinskih odnosov. Ti bodo sodelovali le sipvajalci, ki so ze certificirani pri
FLO in zato ne potrebujejo nobenih investicij vvegz Kritiki so tako zaskrbljeni, da se s
strategijami kratkoréne rasti trga zrtvuje dolgofno sposobnost za razvoj sistema PT
(Nicholls & Opal, 2005, str. 143-144).
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3.3.3.2 Zunanja podoba (oztavanje izdelkov)

Tallontire (2001b, str. 4) navaja dva pristopa k PTvi je pristop na osnovi ozéevanja
oziroma certificiranja (anglabelling approach, ki poteka preko mreze nacionalnih iniciativ
PT, ¢lanic FLO. Tovrstno certificiranje pa je seveda @gne samo na blago, za katerega
obstajajo mednarodni standardi. Oznako Fairtrati&olauporabljajo ATO ali komercialna
podjetja, ki so registrirana pri nacionalni iniovain dokazejo, da je blago pridelano v skladu
z dolatenimi standardi. (Tallontire, 2001b, str. 4). Othl2002 takSnim izdelkom podeljujejo
mednarodni certifikacijski znak z zdgenim imenom Fairtrade(FLO, 2007, str. 2), zato
menim, da je pravilneje ta pristop poimenovati gastop na osnovi certificiranja izdelkov,
ne pa samo certificiranja.

»Ne uporabljajo pa v vseh drzavah tega certifiket#aliji imajo npr. svoj sistem preverjanja,
ker se jim zdi, da bi FLO preveplacevali. Tako uporabljajo znak Ctm Altromercato, &i |
najvetja (uvozna) organizacija PT v Italiji. Nek svojteis1 imajo tudi v Franciji, drugje v
Evropi, predvsem v Nediji in VB, pa je v polni veljavi (mednarodni) zndkairtrade. V ZDA
imajo svoj znak za certificirane izdelke« (intergjgo. Marn, 2009).

Omenjeni pristop Ctm Altromercato je pristop na @snblagovne znamke (angbrand
approacl), kot ga imenuje Tallontire (2001b, str. 4), kog@amizacije in njeni partner;ji
uposStevajo ngla trgovinskih odnosov, ki jih postavljajo ATO $0 navadna@lanice WFTO.
Te se pri doseganju porabnikov zanaSajo na svegslin ime blagovne znamke. To je po
mojem mnenju za danasnjas preozko poimenovanje, saj od leta 2004 WFTOiravoj
¢lanicam podeljuje znak za organizacije PT (am@lir Trade Organization Markin tako
lahko izdelke teh organizacij poimenujemo kot deitene na osnovélanstva. Vendar niso
vse ATO¢lanice WFTO, kar jim onemoga, da bi ta znak nosile na svojem promocijskem
materialu. Nekatere so zaradi rémlh razlogov raje ostale zunaj (previsokknarina,
previsoke zahteve, majhne koristi ali ignoranceefadije),éeprav se drzijo i@l PT. To so
navadno majhna razvojna zdruzenja, cerkvene orgeaifezipd., ki imajo osebne stike s
proizvajalci (Bezengon, 2008, str. 32). Pristopasmovi blagovne znamke zato delim na
tistega, ki temelji nalanstvu organizacij, in tistega, ki ne temelji na dlanstvu ne na
certificiranju izdelkov, ampak zgolj ugledu posameonrganizacije.

Naj omenim, da obstajajo tudi kombinacije prvegadingega pristopa, kar pomeni, da je
organizacijalanica WFTO, hkrati pa njeni izdelki nosijo tudirtékacijski znak Fairtrade.

° Ko se beseda nanasa na gibanje, se pise naragef (&de), ko se nanasa na certifikacijski znakdelke, se
piSe v Evropi Fairtrade ali FAIRTRADE, v Severni Anki pa je zaditena kot Fair Trade Certified™.
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»lzdelki, ki se trenutno prodajajo v 3AMUHAH (ter KMatorju in Petrolu, ki prodajata le
prehrambene izdelke) in so uvozeni preko organi&Eiiz tujine, so certificirani, hrana pri
FLO, obrtni izdelki pa na baztlanstva organizacij. Kar uvozimo neposredno od masi
proizvajalcev, za zdaj ni certificirano. Zacye kredibilnost je cilj certificiranje v Slovenijy
smislu ¢lanstva pravinotrgovinske zadruge OdJuga pri WFTO, vendar jbatrea to
izpolnjevati dol@éene zahteve (najmanj tri leta delovanja, dve &tidiranih r&unov ipd.). V
naslednjem koraku pa se bodo morali certificiratdit nasi proizvajalci, npr. lokalna
organizacija Kafuli v Burkini /.../« (intervju z gddarn, 2009).

Tabela 7: Primerjava obeh modelov oZewanja izdelkov PT

Pristop na osnovi certificiranja

Pristop na osnovi blagovne znamke (certificirang

izdelkov na osnoviélanstva organizacij + necertificirano)
Izdelki Kava, ¢aj, kakav, med, sladkor,Tekstil, obrtni izdelki, ¢okolada, oreSki
pomaragni sok, banane ipd. konzervirano sadje ipd.
Prodajne Trgovske verige na drobno, trgovci retezno prodajna mesta ATO (svetovne trgovine,
poti naravno hrano, prodajna mesta AT|((katalogi, prostovoljci), manj trgovci z naravno ihoa
in veleprodaja ATO v komercialna podijetja
Proizvajalci | Kooperative, plantaze, ki Kooperative, zdruZenja proizvajalcev, druZinske
izpolnjujejo dol@ene kriterije FLO | kmetije, nevladne organizacije
Postavitev | Kriterije postavljaFLO Kriterije postavljajo ATO; véina jih spoStuje skupna
kriterijev naelaWFTO ali EFTA
Cena Dologene minimalne cene, premijaCene so oblikovane tako, da proizvajalcem
PT omogdaajo vsaj pokritje stroskov proizvodnje
Narava Pogoji trgovanja, proizvodnje (tudiPogoji trgovanja, razvoj trgovine, izbira organikac
kriterijev delovni pogoji) proizvajalcev
Nadzor FLO preverja proizvajalce in kupce Notranji nad2diO; svojeclanice nadzira WFTO

Vir: A. Tallontire, Fair Trade and Development, 200 str. 6, tabela 1.

Slika 3: Mednarodni (levo) in ameriSki certifikeslj znak za izdelke ter znak WFTO za organizadger{o)

FAIR TRADE

FAIR
- TRADE
F i ORGANIZATION
FAIRTRADE CERTIFIED R
Vir: Fair trade.
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3.3.4 Alternativne in prevladujo ¢e prodajne poti

Poglavje nadaljujem s prodajnimi potmi, ker se nraygo na pravkar obravnavano
ozna&evanje izdelkov. Kot ze omenjeno, obstajata dvédaa vidika PT, protikapitalistni

in neoliberalni (Schmelzer, 2006, str. 46). PndiPT kot orodje za spremembo pravil in
praks konvencionalne trgovine in je popolnoma pneldd vzdolz celotne verige (Bezencgon,
2008, str 49). Hira & Ferrie (2006, str. 108) joeinujeta radikalna razica, ki vidi probleme
v osnovnih lastnostih globalnega kapitalizma, Wijo s trgovino, in stremi k ustanovitvi
novega sistema v celoti. Ta pristop bolj ustrezare§$i definiciji PT, medtem ko se
neoliberalni pogled na PT sklada z novejSo defmjdii je v veljavi od leta 2002, in sicer vidi
PT kot podaljSek konvencionalne trgovine, vkfjo z dodatnimi pravili in standardi. Njen
namen je dose vecje Stevilo porabnikov preko prevladdjb prodajnih poti. Bezengon (2008,
str. 48-49) pravi, da gre tu bolj za vkigvanje izdelkov z juga na severna taigod
pravicnimi pogoji, z uporabo vse strukture in prodajndtipreviaduj@éega trga, gimer se je
mnogo proizvajalcem odprl dostop na trg in prodaj& zadnjih letih drastno narasla. Hira
& Ferrie (2006, str. 108) ta pogled na PT imenujefarmisttna razl€ica, ki jo podpira tudi
Oxfam. Prevladuj® n&in trzenja ni nadomestil prvotnega alternativneggouinskega
sistema PT, poskuSa le uporabiti njegovo ideologijorazlénimi metodami in ve
pragmatizma. Ti dve razici PT se udejanjata v dveh vrstah prodajnih goteviaduj@ih in
alternativnih (angl.mainstream & alternative distribution channgldDanes oba sistema
vplivata drug na drugega in sodelujeta (ali prijtajeta?) (Bezencon, 2008, str. 21).

Prosser (2007) v spletnettanku navaja, da francoska borca za trgovinskoipnagt Jean-
Pierre Boris in Christian Jacquiau gibanje kriat&r zaradi delovanja znotraj trenutnega
sistema in pravita, da s tem zmanjSuje moznostadi&alne reforme. Menita, da gibanje ni
dovolj prizadevno; nekaj ljudem pomaga, da se kogapeprawinim sistemom, namesto da
bi se lotila sistema kot takega in ustanovila pha®jSi avtonomni trgovinski sistem. lan
Bretman iz FtF to brani z argumentom: »€nu je re&i, dac¢e ne moreS pomagati vsem, ne
rabiS sploh pomagati. Delamo, kar lahko, in siseEvspreminja, delno tudi zato, ker je PT
spodbudila mnogo ljudi, da se zavedajo potrebesfmymah.«

Ceprav alternativne in prevladéje poti delujejo pod enakim imenom, se njihova ablik
usklajevanje razlikujeta. Ta dva tipa poti se nayeta na omenjena pristopa k oZeaanju
izdelkov. Medtem ko alternativne poti temeljijo @knstvu organizacij, ki ga usklajuje
WFTO, ali pa notranjem nadzoru ATO, prevladiggoti temeljijo na certificiranju izdelkov,
ki ga usklajuje FLO. Posletho porabniki zaupajo organizaciji v prvem primemuznaku za
izdelek v drugem primeru, kar mu sploh omémgoda se prodaja v supermarketih. Slika
spodaj je sploSen model prodajnih poti PT za vdelke, ki pa je poenostavljen, saj ima vsak
izdelek specifino prodajno pot (npr. prazarne bi morale biti dedan kavi itd.). Strukture
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na alternativnih poteh so manjSe, ne samo uvozpikigelovalci, trgovci na drobno, ampak
tudi organizacije proizvajalcev. Kot omenjeno, i@ielki, ki so udelezeni v alternativnih

poteh, niso certificirani, saj nekatere ATO in tutBkateri proizvajalci niso certificirani.

Standarde za takSne proizvajalce postavljajo ireoagejo ATO. ATO pa seveda uvazajo
tudi od certificiranih organizacij proizvajalcevoyezava A’ => B). A’ proizvajajo predvsem
prehrambeno blago, ki ga je lazje certificiratinadzorovati oskrbno verigo. Organizacije
proizvajalcev A prodajajo blago, za katerega statidzertificiranja pri FLO Se ne obstajajo
(Bezencon, 2008, str. 36, 38). Glej tudi tabelo 7.

Slika 4: Oris alternativnega in prevliadujega tipa prodajnih poti PT

Alternativne

prodajne poti A B C D
p]

svetovne trgovine, 0
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Prevladujo¢e ‘ . .
prodajne poti A B' C D

Vir: prirejeno po V. Bezencgon, Success FactorbefRair Trade Chains: A Managerial Perspective, 208tr. 37, slika 2.

ATO prodajajo svoje certificirane izdelke svetovningovinam in tudi malim in srednje
velikim distributerjem na previadujem trgu (povezava B => C'). Ne pa tudi velikim
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trgovcem na drobno, ker ti zahtevajo visoke stasel@iiede cen, kvalitete, kéiine in plana
dobave, kar ni zdruzljivo z omejeno velikostjo imagljivostjo ATO. Poleg tega bi lahko
pogodbe z velikimi podjetji povzide zasuk pogajalske miok akterjem na previadujem
trgu, ki Ze nadzirajo nekatere verige blaga, kotanane. Ciljni trg ATO so strogo &ti
porabniki, kar pa se lahko spremetd,se povezava B => C' pomnozi in spodbudi raznoerst
odjemalce. Pogosto certificirane organizacije prajalcev zaradi nezadostnega
povprasevanja ne morejo prodati celotne proizvodnjprodajne poti PT. Zato A' in A
pogosto prodajajo tudi na lokalne in konvencionalnezne trge izven prodajnih poti PT
(Bezencon, 2008, str. 39-40).

Bezencon (2008, str. 38) primerja razmere na olbystalv poti in ugotavlja, da dolgaia
trgovski odnosi, ki so eno osnovnin¢e&dPT, nimajo istega pomena na obeh poteh. ATO se
bodo potrudile, da bi odnos trajalévieot eno letino tudi v primeru, ko ga je treba igphniti.
Ceprav ti dolgoreni odnosi lahko po drugi strani vodijo do odvisngsbizvajalcev od svojih
uvoznikov. ManjSa verjetnost pa je, da bi naveza=A'B' prerasla zahtevane pogoje, ker
temeljijo trgovski odnosi na prevladdjb poteh bolj na transakciji kot na drég@m pogledu

na trajnostno partnerstvo.

Nato je znailno, da (komercialni) kupci vsiljujejo pogoje P1zje po oskrbni verigi. Znalen
primer je Starbucks, ki ni zamenjal dobaviteljempak raje dela s predhodnimi, ki so se
morali registrirati pri FLO (Davies, 2007, str. 46%ot ze omenjeno, so do sedaj ATO
sodelovale z organizacijami proizvajalcev pri rgavemogljivosti, komercialni uvozniki pa
bodo verjetno sodelovali le s certificiranimi preggalci, ki ne potrebujejo nobenih investicij
v razvoj. Davies (2007, str. 468) izpostavlja, dal&hko tako postane bolj na povprasevanju
kot na ponudbi temelga iniciativa, kar je v nasprotju z njenim prvotnmmenom. lzdelki
na alternativnih poteh so Se vedno popolnoma osvéeln na proizvajalce in se do sedaj niso
odzivali na nobene potrebe porabnikov, za uspemmazinem trgu pa se danes vedno bolj
razume, da se mora PT odzvati na potrebe porabr(idamholls & Opal, 2005, str. 169).
Naslednja razlika med obema vrstama poti je, da ABOve&jo ucinkovitost med seboj
sodelujejo in ne tekmujejo, kar je praksa predvseed ¢lanicami EFTA. Ena ATO je
specializirana za riz, druga za kavo ipd. in takednseboj trgujejo. Sodelovanje pa je na
prevladuj@ih trgih zamenjala konkurenca (Bezengon, 2008 39i..

Ker v svetovnih trgovinah identiteta organizacijezs kot garancija, da izdelek ustreza
natelom PT, se razvie med porabnikom in prodajno oizgcijo izrazito medsebojno
zaupanje. To ne velja za prodajo na previageno trgu, kjer le certifikacijski znak Fairtrade
pomeni izpolnjevanje k&l PT (Steinriicken & Jaenichen, 2006, str. 192-188Wzbena
razdalja od porabnika do proizvajalca je na altévndn poteh manjSa, ker je ¥@a
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prodajnega osebja v svetovnih trgovinah dobro sgena z izdelki, drzavo izvora,
organizacijo proizvajalcev, uvoznikom in proizvoamistandardi, kar za supermarkete ne
velja (Bezencgon, 2008, str. 39). Tudi Murray, Rdgaa Taylor (2003, str. 20) menijo, da je
premik od strukture ATO v sistem FLO razosebil ocglmoed proizvajalci in uvoznimi
organizacijami ter zmanjSal neposredne vezi meyagalci in porabnikiVendar menim, da
to ni posledica le sistema FLO, ampak je lahko patiledica powsanega obsega poslovanja
vsake organizacije PT. Marnova pravi: »/.../ V Buikikier so nasi proizvajalci, smo leta
2001 z&eli iz ni¢ in sami usposobili proizvajalce. Npr. Ten Thousa¥itlages, velika
organizacija PT iz ZDA, ima v Burkini predstavnikamu povedo, kolik@esa rabijo. Oni ne
poznajo vsakega proizvajalca posebej in zato twikda pripadnosti, da nekaj skupaj gradijo
tako kot v naSem primeru« (intervju z go. Marn, 200ren Thousand Villages se ukvarja z
maloprodajo obrtnih izdelkov in velja celo zaeanika gibanja PT na svetu (Hockerts, 2005,
str. 1).

3.3.4.1 Nevarnost izginotja alternativnih prodajnih poti?

Gibanju PT grozi potencialna notranja »kanibaligacioziroma eliminacija alternativnih
prodajnih poti s strani prevladdjb prodajnih poti. Pnd, zaradi véje osredotdenosti na
prevladuj@ n&in trzenja je mozna izguba identitete PT, kar wodian] aktivizma. Aktivisti
in propagandisti, ki so poganjali gibanje v svgagetkih, lahko postanejo nezadovoljni. To
se lahko zgodi kot odziv na komercialno partnergvoultinacionalko, ki je doslej veljala za
sovraznika (Nicholls & Opal, 2005, str. 246). Orgagcije so v dilemi, ali nadaljevati biti
»Ciste« (in ostati na obrobju) ali ostati pridruzerdiki distribuciji in »izgubiti svojo duSo«.
Povezava B => C' (na sliki 4) kaze, da gre tendendarist druge omenjene moznosti.
Razvodenitev spotila PT lahko pospeSijo ATOge podpisejo pogodbo z velikimi
distributerji, kot so Zze poskuSadeprav je to malo verjetno. Nekateri porabniki, lpkjejo v
svetovnih trgovinah, lahko postanejo nezadovoljailahko doldéene izdelke, ki so jih tam
kupili, kupijo tudi v supermarketu. Nasprotno pala nekateri nehajo kupovati v svetovnih
trgovinah in z&nejo kupovati izdelke PT v supermarketu, ker vetl so identini in lazje
dostopni. To lahko pospeSi konkurenca s prevlasimjotrgovci na drobno, kar bi lahko bil
primer konkurence med obema tipoma prodajnih fgezéncon, 2008, str 41-42).

Svetovne trgovine so uspesna blagovna znamka sarsebp zato certifikacijski znak ali ime
blagovne znamke izdelkov tam nista tako pomembrenddr, ker so izdelki PT vse bolj
dosegljivi, je izziv teh trgovin, kako ohraniti §earazlicnost.Ceprav je med drzavami razlika,
S0 svetovne trgovine navadno bolj osredet® na neprehrambene izdelke. Na Nizozemskem
SO se nedavno uspesno repozicionirale kot verigdapaln s spominki¢eprav to morda ni
primerno za vse drzave. Svetovne trgovine ostajajbolj neposreden stik, ki ga javnost ima
s PT, in od tu izhaja pomembnost njihove podobeprkiicira podobo o PT na splosno
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(European Fair Trade Market Overview, 2003, stj. Rdcrtovan razvoj certificiranih obrtnih
izdelkov pa lahko izbriSe tudi to posebnost sveitovingovin. Da bi se PT prilagodila
zahtevam previaduje distribucije, so se nekatere posebnosti spremémikriteriji znizali,
vse v prid akterjev na prevladdgm trgu (Bezengon, 2008, str. 41-42).

Low & Davenport (2005, str. 499) navajata potemmalzgubo alternativnih prodajnih mest,

kot so svetovne trgovine, vendar Bezencon (20084 %) pravi, da te obstajajo Zecvieot 50

let in lahko ob primernem pozicioniranju obdrzijof raznolikost. »Na primeru Slovenije

tega Se ne moremo presoditi. Je pa res, da hradatpvlja na sploSno priblizno 70 odstotkov
zasluzka, irte bi bil zraven 3MUH Mercator, ki bi prodajal engikehrambene izdelke, bi to

gotovo Skodovalo prodaji v BaMUHAH« (intervju z gdarn, 2009).

3.3.4.2 Neposredni trzenjski odnosi z velikimi podjetji @vprodajnih poti PT

Certificiranje zagotavlja minimalno ceno, ne paitkdli¢ine pridelka, ki bo kupljen po tej
ceni. FLO ocenjuje, da je pod pogoji PT prodanitolkeli 20 odstotkov vseh certificiranih
izdelkov (3muhe novice). Nekatere certificiraneamgacije proizvajalcev so se zata:ele
pogajati neposredno z velikimi korporacijami zupegdajnih poti PT. Nekateri pravijo, da se
to dogaja zaradi uspeha PT (Bezencgon, 2008, strdddgi pa opozarjajo, da lahko to ogrozi
sposobnost za razvoj certificiranja in prodaje Ra&.sploSno lahko povzébzmedo in oslabi
njene standarde (Murray et al., 2003, str. 20)bSkabujaj@a je porazdelitev mio vzdolz
blagovne verige PT. Mmi akterji na konvencionalem trgu Se vedno ohranjegdzor nad
sektorjem banan, kar ovira sistem FLO. Nevarnostdge se bo gibanje PT kot nekatera
predhodna etha porabniSka gibanja izkazalo za kratkow trgovsko muho (Nicholls &
Opal, 2005, str. 230-250), vendar bi bilo to molenpa PT na prevladujem trgu, ne pa tudi
za alternativni sistem, ki obstaja ze 50 let (Bepen 2008, str. 41). Ti novi neposredni
odnosi so sporni tako znotraj gibanja kot znotm@jploracij samih. Velika podjetja, kot sta
Starbucks in Carrefour, so ugotovila, da obstag za visoko kvalitetho kavo, ki jo
proizvajajo mali kmetje. Zdi se, da je interegine bolj posel kot druzbeni kriteriji. Kupujejo
le pridelek najviSje kvalitete in ne upoStevajo peg predpldil (Taylor, 2002, str. 9-10).
Nekateri dogovori z velikimi podjetji vkigujejo platevanje enakih cen, kot jih giaje PT,
nekateri pa dol@jo drugano »druzbeno minimalno ceno« (Murray et al., 26G03,23).

3.3.5 Oblikovanje cen in prodajnih pogojev

Kot omenjeno, je pri PT ¥epoudarka na ceni, ki se p&aproizvajalcu, ter premiji kot na
konéni ceni. Minimalna cena ali cena trajnostne prote je cena, ki jo mora kupec
oziroma uvoznik za blago pati organizaciji proizvajalcev. To ni fiksna cenampak
najnizja zéetna téka pogajanj med kupcem in proizvajalcefietudi cena na trgu pade pod
to ceno, mora kupec @ati minimalno ceno, v primeru, ko je ta nizja ocheena trgu, pa
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kupec pl&a po trzni ceni. Pri izdelkih viSje kvalitete séka kupec in proizvajalec pogajata
za viSjo ceno. V@na izdelkov, vklj@genih v certificiranje pri FLO, ima doéeno minimalno
ceno, medtem ko Sportne zZoge ali roze nimajo ndpiocene minimalne cene, ker se z njimi
trguje na drugéen n&in, vsekakor pa mora cena ustrezati ceni trajnogtreezvodnje.
Druzbena premija je znesek, ki se galapoleg minimalne oziroma trzne cene (Fairtrade
minimum price). Minimalna cena PT = stroSki trajimesproizvodnje + stroSki prezivljanja +
stroski izpolnjevanja standardov PT. Zgoraj omenjpa velja za standarde FLO, medtem ko
standardi WFTO ne dotajejo minimalne cene in premije in navajajo le, marajo biti
trgovski odnosi nepristranski, mezde in cene gra(Nicholls & Opal, 2005, str. 41).

PT ne deluje popolnoma po svobodnotrznem sistemmoraaradi mehanizma minimalnih
cen in transferja druzbene premije. PT moramo gétdati kot razvojni projekt za prenos
bogastva od porabnikov v DVR preko trzno osnovanéhanizmov. Poleg bogastva so tu Se
druzbene koristi, ki jih ne moremo meriti z vidikaonetarne vrednosti. Seveda pa je to
popolnoma porabnikova odiibev, ¢e to z nakupom podpira ali ne (Nicholls & Opal, 206tr.
158).

Kon¢na cena izdelkov PT je zaradi posebne strukturdnastne verige viSja od drugih
nadomestkov in praviloma ni oblikovana s ciliem siakizirati dobéek podjetjaCeprav so z
razvojem trgovskih znamk ter mesanih izdelkov, &ehlujejo le del sestavin PT, cene teh
izdelkov (praviloma) konkuremejSe (Nicholls & Opal 2005, str. 189-190). Booth &
Whetstone (2007, str. 5-7) ugotavljata, da na pongled obstajajo Stirje razlogi zakaj je
koncna cena kave PT drazja od drugih, in navajata\atiike pribitka k ceni:
1. PT bremeni porabnika neposredno: z druzbeno prefijdahko sluzi tudi kot razlog
trgovca na drobno, da z&wmava viSje cene za tiste, ki so pripravljenicpta
2. PT bremeni proizvajalca: proizvajalci morajo begrstrirani oziroma certificirani pri
FLO in minimalna cena je 2200 evrov plus letno p@daje najmanj 1260 evrov.
3. PT bremeni trgovce, ki prodajajo izdelke PT: 1,&totka od prometa, da lahko
uporabijo znak Fairtrade. Ta stroSek je prenesgmorabnike (odvisno od trgovca).
4. Neuwinkovitost.

Trenutno so stroski prevoza za ATO precej velikré& Ferrie, 2006, str. 114). Bjakova iz
3MUH pravi: »Zelo velike prevozne stroske imamo z neposredniazam obrtnih izdelkov

iz Burkine, saj gre za majhne kiihe« (intervju z go. Rgak, 2009). Stro3ki bi se lahko
zmanijsali,ée bi PT nadzorovala ¢g trzni delez. Podjetja in vlade se bodo verjeseonaprej
izogibala PT zaradi strahu pred nizkimi donosi imimalnimi cenovnimi signali. Ena od
alternativ je dogovorjen minimalni delez koe cene kmetom, kar bi ohraniléinkovitost in
fleksibilnost cenovnega signala, ki bi odrazal gegmonudbe in povprasevanja na trgu (Hira
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& Ferrie, 2006, str. 114). PT trenutno predstavgiiko manj kot odstotek svetovne trgovine
in ne vpliva na deformacijo svetovnih cen. Ko bo é&egla vgi trzni delez, bo potrebna
sprememba, morda celo opustitev minimalne cenenx & Opal, 2005, str. 189-190, 241).
Dokler PT dosega takSne stopnje rasti, se po mopg@nju ne bo spopadala s cenovnimi
signali, sploh ker uvozniki niso zavezani za nakaliine, le za plalo po dolaeni ceni.

Oddelek za mednarodni razvoj (angkpartment for International Developmegpti britanski
vladi napoveduje, da bo trg PT verjetno v kratkensegjel zgornjo cenovno mejo, ker ni
cenovno konkureten. Ko je Sainsbury v VB nadomestil vse bananermabami PT, se je
prodaja poveéala za 30 odstotkov. Podobno je imel Marks & Speestodstotno stopnjo
rasti prodajetaja in kave, ko je preklopil na PT. PT jéinkmetom minimalno cencietudi
cena na trgu pade pod to ceno, zato bodo vednajalesbmejitve v stopnjah datiia, razen
¢e se izdelki PT prodajajo po izredno visjih cenalt #truge blagovne znamke. Marks &
Spencer sicer ni poval cene izdelkom PT (FT and development, 2007 1&fy, Saisbury pa
po drugi strani prodaja banane PT po Stirikrati\aépi od navadnih banan, medtem ko jih
Migros v Svici prodaja po skoraj enakih cenah katadne (Nicholls & Opal, 2005, 196-198).
Obstajajo svarila, da lahko trgovske znamke PT @jepal trgu. Nekateri trgovci na drobno
namenoma pozicionirajo in daajo cene izdelkom PT tako, da padejo v trzno riprav bi
morala biti lastna trgovska znamka dosegljiva vsdinpa se bodo porabniki obrnili stran od
PT (Fair trade: Fighting for a fair game, 2004, 24). Slednje je zrdno predvsem za
trgovce in podjetja, ki prakticirajo PT kot obramlmalziv. Tesco v VB se je odid za nizke
cene trgovskih znamk PT in §e kolicine, zaradicesar se je prodaja teh izdelkov zelo
poveiala (Nicholls & Opal, 2005, str. 183-185).

Slovenskih trgovskih znamk PT za zdaj v Slovengi &, kar pa se ¢e kortnih cen:
»Mercator in Petrol prodajata enake prehrambenglkedkot trgovina 3SMUHE, s tem da so
cene izdelkov v dveh verigah nekoliko viSje, saysak doda svojo marzo, predvsem Petrol.
V pogodbi s pravinotrgovinsko zadrugo OdJuga, ki je njun dobavite§, korgne cene ne
smejo preve odstopati (ne gor, ne dol) od konh cen v SMUHAH« (intervju z go. Marn,
2009).

3.3.6 3P vrazvoju trzenjskih komunikacij: postopki — izdelek— trzne poti

Alexander & Nicholls (2006, str. 1238-1242) pojmajérzenje PT na ka@nih porabniskih
trgih kot mrezo. Njen izziv je »skrajSati« geogkafsazdaljo med pridelovalci in trgom preko
trzenjskih komunikacij. To dosega s »podaljSanj&mraunikacijske mreze med porabniki na
severu in pridelovalci na jugu ter povezanostjo mmbdma, kar je izvedljivo tako z zivimi
posredniki (npr. kmetje, aktivisti, prazarji in pdniki) kot nezivimi (npr. izdelek, postopek
certificiranja, zgodbe dobaviteljev, civilne vredeprazvoj blagovnih znamk in kampanje
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trzenjskinh komunikacij). Ena od strategij v zadnglesetih letih, ki pomaga pri premiku iz
trzne niSe v mno&no privlanost, je razSiritev komunikacij iz osredd¢mosti le na postopke,
ki se jim je pridruzil izdelek, ter nedavno trznetip Ta premik lahko razlozimo z razvojem
ciljnih trgov, ki so redefinirali kljgne informacijske tokove v vsaki fazi.

1. Postopki kot stratesko jedro

Ustanovitev Cafédirecta v 90. letih je napovedovsgdeemembo trZzenja izdelkov PT v VB.
Komunikacije so osredotene na poudarjanje kfjnih razlik med postopki PT in postopki
obstoje€ih prevladuj@ih oskrbnih verig kave, s posebnim poudarkom naviddalni zgodbi
proizvajalca. Cilj je povezati k@énega porabnika s proizvajalcem in zdruziti takistveno
spodbudo za nakupno vedenje (oskrbna veriga jeiqme$a) kakor tudi racionalno (PT
dejansko pomaga resnim ljudem). V tej fazi je cilj trzenja povati zavedanje in grajenje
zaupanja v postopke PT pri strogocetin porabnikih oziroma segmentu »globalnih psov
cuvajev«. Zagotavljanje jasnih in verodostojnih mh@cij o postopkih je bilo poglavitno za
uspeh. Ta faza trzenja predstavlja mrezo v najpst@iSi obliki. Komunikacije s ciljnim
segmentom potekajo preko posrednika, ki ga v t&jgeedstavlja certificiranje pri FLO. Le-
to porabniku razjasni pogoje proizvodnje ter paSifformacije o odzivih porabnika nazaj
proizvajalcu (Alexander & Nicholls, 2006, str. 1342

2. lzdelek kot strateSko jedro

Z namenom pov&ti trzni delez preko pet odstotkov populacije s@gredotdenost trzenja
postopno premaknila iz procesa v izdelek. Trzemgdkj ki so vodili do spremembe, so bili:
repozicioniranje izdelkov PT na kvaliteto ter ddeciacija; osredot@nost novih izdelkov PT
na potrebe porabnika in proizvajalca; razsiritewrsfila, ki bo vkljucevalo znéilnosti
zivljenjskega stila novih trznih segmentov; péamje dostopnosti izdelkov PT pri nacionalnih
trgovcih na drobno (Alexander & Nicholls, 2006,. 4i243).

Od leta 2000 je posebno Cafédirect v trzenjskih koikacijah zael poudarjati kvaliteto,
vrste in diferenciacijo svojih izdelkov. Sedaj s§nemu trgu »globalnih psoduvajev«
pridruzi Se segment »vestnih porabnikov«. Trzeejgosredne porabnikove izkusnje izdelkov
PT se premakne iz bolj informacijskega/neosebnedply osebni apel zivljenjskega stila.
Informacije o proizvajalcu so prestavljene v bujrmmanténo podobo prizora iz tujine, d&le
stran od dejanske neposredne izkuSnje zanweproizvajalcev, ki sedaj v spaiitu ne
previadujejo veé v taki meri. Oblikovanje blagovne znamke postamgvavnejSa metoda
poveevanja zvestobe in spodbude za ponovni nakup. Simije sedaj bolj kompleksno,
temelji etike so zdruzeni z edinstvenostjo in visékaliteto. Cilj je narediti PT manj resno in
bolj glamurozndAlexander & Nicholls, 2006, str. 1243-1244). Tamik v stran so aktivisti
in podporniki videli kot spornega, saj naj bi zntahj pomembnost proizvajalcev in tako
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podajal primat procesu porabe (Nicholls & Opal, 20€tr. 160-165). Od leta 1999 do 2003
se je Stevilo certificiranih izdelkov wekot podvojilo in znailen je premik od primarnih
izdelkov k bolj predelanim z ¥g dodano vrednostjo. Zakini del se je zgodil leta 2002, ko
je FLO preoblikovala svoj evropski znak v podobohagaie ¢loveSke figure v okolju
prijaznih barvah — zeleni in modri. To je pomenkorak od poSiljanjatistega etinega
spor@ila k ukvarjanju s porabnikovim zivljenjskim stilonm samopodobo (Alexander &
Nicholls, 2006, str. 1244).

V tej fazi trzenja je kot novi posrednik v mrezoeljpna kvaliteta izdelka, da okrepi odnos
med proizvajalcem in dobaviteljem, ki sta ze poweza prvo fazo, in da privabi Se naslednji
segment porabnikov. Informacijski tokovi so sedamipleksnejSi. Kvaliteta oblikuje
informacijske tokove do proizvajalcev in jim spéaonpr. potrebo po organski pridelavi ter v
obratno smer do porabnikov preko oblikovanja blagoznamke ter kampanj, osredtnih
na visokokvalitetno pozicioniranje (Alexander & Nails, 2006, str. 1244).

3. Trzne poti'® kot stratesko jedro

V tretji fazi je ciljni trg skupina »naredim, kararem, ki predstavlja polovico populacije VB.
Ti kazejo Sibko zanimanje za etiko, a se udejsjoupei vprasanijih, ki vplivajo na lokalno
obmaije. V VB se je to pojavilo v obliki razvoja kritgev za akreditacijo lokalnega obifja

kot Fairtrade mesta/kraja (anglirtrade Towr). Spodbuda je prisla leta 2000 s strani lokalne
skupine iz mestec Garstang in Lancashire v Anghlexander & Nicholls, 2006, str. 1244).
Trenutno je treba za akreditacijo izpolnjevati pegojev: lokalni svet mora podati sklep, da
podpira PT in da na svojem sedezu ntajiin kavo PT, privabiti mora sploSno podporo za
kampanjo, vrsta izdelkov PT mora biti na voljo kaih trgovinah in gostinskih obratih,
izdelke PT mora na sluzbenih mestih nuditéjgeStevilo lokalnih organizacij/podjetij, in
sklicana mora biti lokalna vodstvena skupina PT.Kampanjo sofinancira in podpira tudi
Evropska unija (Five goals). Ta iniciativa vidi neesot prostor porabe, katerega ciljni
segment, ki mu je spatito namenjeno, so lokalni prebivalci. Cilj trzenggla pristopa k temu
segmentu je ljudem omogd, da vplivajo lokalno (Nicholls & Opal, 2005,rstL72).

Do konca leta 2007 je bilo wekot 300 tovrstnih mest v VB, na Irskem, Belgifiallji, na
Finskem in Svedskem ter v Kanadi in ZDA (FLO, 208i, 11). Kot posledica uspeha te
kampanje so nastale tudi vasi (arfghirtrade Village, cerkve (anglFairtrade Churclh) in
univerze (angl.Fairtrade University (Alexander & Nicholls, 2006, str. 1245). Slednja
predstavlja potencial zaov ciljni trg mladih, ki pogosto spadajo v »gerudi@a blagovnih

19V tem primeru prevajam kot trzne poti (anglace), a ne gre samo za trzno pot kot celoto, ampak zzol

poudarek prodajnega mesta.
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znamk« in jih je najteZje pritegniti za &ta vprasanja. Wales in Skotska imatarteapostati
Fairtrade dezeli (anglFairtrade Country (FT and development, 2007, str. 24). NovejSi
podatki iz leta 2008 kazejo, da je samo v VB ket 350 mest, 4000 cerkva, 37 sinagog, 60
univerz in novejSa mreza Sol (anglairtrade Schodl (Awarenessetc, 2008). Iniciativa
Fairtrade mest vklguje dodatne akterje, kot so geografski prostodentitete, ki definirajo
trzenje PT na civilni ravni. Civilno udejstvovangkljuc¢ni posrednik, ki povezuje mrezo do
tretjega segmenta porabnikov, kakor tudi utrjujaas® med proizvajalci in porabniki prvega
in drugega ciljnega segmenta. Informacijski tokqwtekajo med skupnostjo PT in
proizvajalci ter poskusajo povezovati globalno-lokerazdeljenost, kar okrepijo s kulturnimi
izmenjavami in sr&nji med organizacijami proizvajalcev in porabnik® nasprotno smer
informacije potekajo med nacionalno iniciativo Fifpotencialnim Fairtrade mestom ter med
posameznimi Fairtrade mesti (Alexander & Nichal@06, str. 1245-1246).

Tabela 8: Pregled razvoja trzenjskih komunikacij PT

1. faza: postopki 2. faza: izdelek 3. faza: prost
Ciljni segment »Globalni psiuvaji« »Vestni porabniki« Skupina »naredim, karkiad
Trzenjski pristop Osredotdenost na Osredotgenost na trg Osredatenost na druzbo
proizvajalce
TrZenjske vrednote | Solidarnost in zaupanje Kvaliteta in zivljenjski st Skupnost in druzbene vezi
Velikost trga NiSa V& segmentov MnoZni trg
Prodajne poti ATO Nacionalne trgovske Lokalna majhna in srednje
verige velika podjetja, spletne strani
TrZenjska Ozaves$anje, oblikovanje | Poveanje Stevila Lokalizirati
strategija osrednje podobe izdeknih skupin PR/komunikacijske strategije
TrZenjske Izobrazevalne kampanje,| Razvoj novih izdelkov, Lokalne izobraZevalne
dejavnosti ustanovitev znaka PT poveiati razpoloZljivost v | kampanje, spodbuditi
supermarketih zanimanje s komunikacijo »od
ust do ust«

Vir: A. J. Nicholls & C. Opal, Fair Trade: Marketriven ethical consumption, 2005, str. 161, tabela 4

Da bi poveali ozave8enost porabnikov ter prepoznavnost in prodajo kaelvsako leto v
enakem obdobju na vseh Kpih ciljnih trgih potekajo razéini dogodki, kot so: Fairtrade
Fortnight (v prevodu Stirinajst dni PT), Fairtrateek (v prevodu teden PT) in Fairtrade
Month (v prevodu mesec PT), kjer izvajajo pokuSiregstave, konference, modne revije.
Pogosto se jih udeleZijo tudi slavne oseébki izrazijo svojo podporo, v nekaterih drzavah je

X Emma Thompson, Coldpay (VB); Martin Sheen (ZDA)ohlls & Opal, 2005, str. 159, 233).
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aktivno dejavna tudi vlada (FLO, 2007, str. 13). |&a& 2002 obstaja tudi svetovni dan PT, ki
ga organizira WFTO, vsako leto drugo soboto v m&o, po celem svetu z raghimi
dejavnostmi pozivajo porabnike, podjetja in poktiik boj proti globalni revdni s trgovino
(Awarenessetc, 2008). Fairtrade Fortnight je najy@ kampanja v VB, ki jo organizirajo
organizacije PT in pri kateri sodelujejo vsi podpukr, podjetja, trgovci na drobno,
proizvajalci, mediji, Fairtrade mesta ipd. V VB jgeleta 2008 zvrstilo 12.000 dogodkov na
glavnih zelezniskih linijah, v sinagogah ipd., angarali so avtobusne ture, po celi VB pa so
gostovali proizvajalci iz razinih drzav (FtF, 2007/2008, str. 7).

4 ODZIVI NA PRAVI CNO TRGOVINO

Strong (1996, v Nicholls, 2002, str. 11) vidi v Pfiloznost za distributerje, da dosezejo
konkurergno prednost z usmeritvijo na segmentregga porabnika. Nicholls (2002, str. 11—
12) podobno meni, da trg PT v VB nudi trgovcem nabdo ne samo priloznost za razvoj
svojega profila z vidika DOP, ampak tudi priloznaatrazvoj konkureimih prednosti v novi
trzni niSi. Stalna teznja k diferenciaciji, kot sredstvu zagibanje kruti cenovni konkurenci,
ki je trenutno ¢itha med vodilnimi supermarketi v VB, ustvarja tozniSo zelo priviano. Zdi
se, da uporaba izdelkov PT kot trzne diferenciacgtvarja izrazito konkur€no prednost.
Vendar so bili glavni supermarketi v VB sprva poei Predstavnik Asde pravi, dae
uporabis etino trgovino kot trzenjsko orodje, privabis pozomas ¢e nekdo dovolj globoko
koplje, bo gotovo naSel kaj pri tvojem dobavitehli pri dobavitelju od dobavitelja. S
takSnimi kritikami se je spopadal tudi Body ShopeV] da PT ne bo toliko predmet
konkurergnosti kot dejstvo, dée tega nimas lahko dela proti tebi bolj, kot delai tv prid,ce

to imas (Nicholls, 2002, str. 11-12).

Nekateri porabniki se lahko nelagodnaipiijo ob nakupu izdelkov, povezanih z vrednotami
pravicnosti in enakosti pri trgovcih, ki ne predstavljsgh vrednot. Zato gre lahko distribucija
izdelkov PT z roko v roki s podobo podjetja, ki daga eténe vrednote. Po drugi strani pa je
za poslovne modele, kot so diskontne trgovine, dahévarno prodajati te izdelke, ker so ti
tezko konkure&ni nizkim cenam in ekonomijami obsega, ki predstgoljedro poslovanja
teh organizacij (Bezencon, 2008, str. 92). Nich¢R602, str. 10) ozraje poslovanje v
odnosu do PT kot obrambno strategijo, ki se dranogaih, zakonitih in minimalnih
standardov, ali kot proaktivno strategijo, ki greekp zakonitega minimuma. Low &
Davenport (2005, str. 501) namesto delitve na dvla predlagata petstopenjsko hierani
lestvico poslovanja trgovcev na drobno z vidikapsje njihovega udejstvovanja pri
vklju¢evanju nael in izdelkov PT:

47



Tabela 9: Vrsta poslovanja z vidika udejstvovargéeth in izdelkov PT

Vrsta poslovanja Stopnja udejstvovanja néel Primer
in izdelkov PT
Organizacije PT NajviSja Cafédirect in Divine (VB), Magasin
du Monde (Svica), 3BMUHE (SLO)

Poslovanje na osnovi vrednot Co-op (VB), Switcher (Svica)
Proaktivno druzbeno odgovorno Starbucks, Coop in La Semeuse
poslovanje podijetja (Svica), Mercator in Petrol (SLO)
Obrambno druzbeno odgovorno Proctor & Gamble, Sara Lee,
poslovanje podijetja McDonalds (v Svici)
Dvomljivci Najnizja Nestle (do 2005), Kraft

Vir:dopolnjeno in prirejeno po W. Low & E. Davenpdras the medium (roast) become the message?tfiies ef marketing fair trade in
the mainstream, 2005, str. 501, slika 1.

1. Organizacije PT: predstavljajo vrh lestvice. Njihov obstoj je pe$sn boljSemu poloZaju
proizvajalcev in so udelezene pri razvojuelagibanja prekalanstva v organizacijah PT.
Vecinoma prodajajo le izdelke PT. Cafédirect in Divista zanimiva primeraa meji med

organizacijami PT in poslovanjem na osnovi vredrket, imata v svoji poslovni strukturi
vkljucene proizvajalce kot pomembne deéhrje (Low & Davenport, 2005, str. 501).
Bezencon (2008, str. 64—65) kot primer navaja Miagds Monde v Svici neprofitno mrezo
40 svetovnih trgovin, ki distribucijo izdelkov PTparabljajo kot polittni inStrument za

izobrazevanje in povevanje porabnikovega zavedanja, kar avtorica ineersijategija

vdanosti. Sem Stejem tudi neprofitno trgovino 3MUNELjubljani, katere dejavnost je
popolnoma posvena PT.

2. Poslovanje na osnovi vrednotobsega vrsto organizacij od druzbenih oziromaasab
podjetij do izrecno profitnih podjetij, ki si v mgo na&elih delijo misljenje z organizacijami
PT. Avtorja sem vkljdujeta britanski Clipper Teas, ki sodeluje s PT deswojega zé&etka.
Za te organizacije je ztigna vpetost etinih nael v njihove poslovne prakse in pripravljenost
promovirati ngela PT, zato sem uwdata tudi trgovsko verigo Co-op VB, pri katerem
nosijo vse trgovske znamkekolade in kave certifikacijski znak Fairtrade (L&\Davenport,
2005, str. 501). Bezencon (2008, str. 60-62) katngr navaja Switcher, vodilnega
Svicarskega prodajalca majic ipd., katerega izdsdkbili Ze pred certificiranjem izdelani in
kupljeni uposStevajp standarde, ki so podobni PT. Podjetje uporabljakBT sredstvo za
legitimizacijo in podporo komunikacij svoje vertlka politike DOP, kar avtorica imenuje
strategija korporacijske kulture.
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3. Proaktiven odziv na pritiske po druzbeno odgovornenposlovanju dosega Ze visoko
stopnjo udejstvovanja el in izdelkov PT, a po navadi ti izdelki predsjapd le en element
nabora pri porabnikovi izbiri. Primer je Starbuckss$teje PT za eno od Stevilnih poti, da bi v
svojih poslovnih odnosih zagotovil préao ravnanje do pridelovalcev kave. Podjetje je
razvilo vrsto postopkov, kot je npr. Coffee And ilrar Equity Practices (v nadaljevanju
C.A.F.E.), ki naj bi bili prawini do pridelovalcev kave in na katere so zelo \gdawngela PT,
vkljuéno s plé&evanjem cen kave, ki presegajo trzno (Low & Davehp®005, str. 502).
Bezencon (2008, str. 62—64) kot primer navaja Lané&ese, Svicarskega distributerja in
prazarja kave, ki zaradi osebne ideologije lastnkaeljo po pospeSevanju in predanosti
gibanju PT, trzi tudi kavo PT. Nato primer Svicagghk trgovca na drobno Coop, ki poleg
vrste drugih etinih znamk prodaja tudi ¢evrst izdelkov PT. Ti dodajo vrednost strategiji
diverzifikacije podjetja, ne da bi bistveno sprem@mredhodni poslovni proces za druge
eticne znamke.

V to skupino podijetij uvi&m tudi slovenska Mercator in Petrol, ki po mojememu ubirata
strategijo diferenciacije podjetja. Po besedah érrast iz InStituta za razvoj druzbene
odgovornosti je vkljgevanje PT v ponudbo velikih slovenskih podjetifdstna poteza, katere
namen je ugotoviti, kakSen bo odziv trga, graditendza in iskanje niSnega trga (Turk
Dermastia, 2008, str. 68), in ne zato, ker bi sate$ko lotiti projekta. Marnova pravi: »Ne
veze jih nobena dolgotoa pogodba, zato obstaja velika verjetnost,cdase izdelki ne bi
prodajali sami od sebe, bi prodajo enostavno ukimd skuSali pospeSevati in promovirati, Se
posebej Petrol, ki do sedaj ni vlozikasar v promocijo« (intervju z go. Marn, 2009).

4. Obrambni odziv na pritiske po druzbeno odgovornm poslovanju. podijetja, ki so Sele
pred kratkim zé&ela trziti izdelke PT, pogosto z nejevoljo po namah pritisku aktivistinih
skupin in drugih deleZnikov. Ta podjetja vidijo dbhena in okoljska vprasanja predvsem iz
notranje perspektive — vplivi na stroske delavaewjihovih poslovnih enot, ne pa tudi SirSe
uposStevaj¢ posredne deleznike. lzdelki PT so zelatrm izdelki trzne niSe, v praksi pa
podjetja ne izpolnjujejo skoraj nobenegaeia PT. Avtorja sem Stejeta odziv dveh glavnih
multinacionalk Sara Lee in Proctor & Gamble. Sledrj je po dolgoletnih pritiskin kéno
odzval leta 2003 in v ZDA predstavil svojo kavo RIow & Davenport, 2005, str. 502).
Koncernu, kot je Proctor & Gamble, ne bi smeli detiy da kupi le odstotek vse svoje kave
pod pogoji PT. Trzenjska strategija podjetja zatifbtgrano mesSanico kave Mountain
Moonlight kaze, da ni oblikovana tako, da bi dosagaaksimalno prodajo, saj nudijo le eno
vrsto kave po viSji ceni, ki ni dostopna v trgovinampak le na spletucemer kazejo, da se
trudijo narediti najmanj, kar se da. Vendatina opazovalcev verjame, da bo PT uspelo
na prevladujdem trgu, bodo kavni giganti morali igrati glavh@gb (Reiber, 2004).
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Bezencon (2008, str. 58—60) za primer obrambnegivatavajaMcDonalds v Svici, kjer
prodaja kave PT predstavlja bolj alibi zaradi pktv skupin kot pa spoko ciljnim
porabnikom. Prodaja kave PT je v skladu z njihowitigo lokalnega oskrbovanja in
standarda kvalitete. Nekateri dvomijo o primernogbgodbe med Max Havelaar, ki
promovira druzbene in okoljevarstvene vrednotdyladDonaldsom, saj je imel ta probleme s
sindikati, poleg tega proizvede milijone ton odpadietno ipd. StrateSka usmeritev PT Se
vedno ni jasna, ali naj celotna oskrbna veriga g te vrednote ali samo proizvajalski
konec, zato bo to Se naprej tema nadaljnjih razprav

5. Dvomljivci: podjetja, ki dvomijo o koristih udejstvovanja PTa podjetja ne trzijo
izdelkov PT in postavljajo vrednost delarjev nad vsa ri&la poslovanja. Primer so glavne
verige supermarketov v Avstraliji in Novi Zelandifiato Kraft in Nestlé, ki sta naznanila, da
imata nérte na trgu predstaviti lastne @te znamke kave (Low & Davenport, 2005, str. 502).
Nestlé je leta 2005 le dal na trg kavo, ki nostifikacijski znak Fairtrade. Njegova strategija
v odnosu do PT je predstavljena v posebnem poglavju

Z vidika poslovodenja optimalna strategija ne glastker je odvisna od nakkuaih
faktorjev, kot so starost in velikost podjetij, v tehnéni sistem, okolje in dejavniki,
povezani z mgo. Ceprav je umestitev strategij v zgorniji lestvicidpeudejstvovanja v ala
PT neodvisnha od kdline oziroma vrednosti izdelkov PT, s katerimi pa@djergujejo (in je v
glavnem odvisna od sektorja, velikosti podjetjadmgih notranjih in zunanjih faktorjev), to
ne velja za dejstvo, v kaksni meri strategije pgdjsluzijo ciljem PT. Lestvica domneva enak
nakup surovin PT med podjetji, drugabi veljalo, da v& ko podjetje kupi surovin, bolj
vkljucuje proizvajalce in bolj sluzi ciliem PT. VpraSamgede udejstvovanja del PT v
primerjavi z veléino nakupa surovin PT je z&imo za sedanje razprave znotraj gibanja
(Bezencgon, 2005, str. 70). V Sloveniji se »zavzemama Ve€jo prisotnost PT na
prevladuj@em trgu, saj je namen PT Sirjenje trga oziromapsim vecjih koli¢in izdelkov
PT na zahodni trg, vendar gre pri tem hkrati tadbzave&nje, kaj PT je, zakaj je in kakSen
je njen namen« (intervju z go. &k, 2009).»/.../ Zato smo tudi §li v Mercatoteprav se vsi
takrat nismo s tem strinjali, so nas preglasiliy javerjetnocisto prav. Za nekaj smo se
morali odlc@iti« (intervju z go. Marn, 2009).

4.1 Nevarnosti in posledice prisotnosti na previadujéem trgu

Medtem ko prodaja na previadagm trgu raste, je eno od odilmih vprasanj, s katerim se

gibanje sréuje, naslednje: ali je pomembno, kakSne vrste padjezdolz predstavljene

petstopenjske lestvice prodajajo blago, dokler gdraste? V idealnem svetu bi bilo
uposStevanje nekaj el PT preprosto prvi korak v procesu spre¢arga vseh trgovcev na
drobno k n&elom PT in vsa trgovina bi postala PT. Low & Daveriff2005, str. 503) menita,
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da je pomembno, kdo prodaja blago PT, saj najpomejabuspeh gibanja predstavlja hkrati
tudi njegov najvé&i izziv za obstoj in razvoj v prihodnosti. Najvidi$e nevarnosti in
posledice prisotnosti na previadégon trgu so:

»Pranje« zunanje podobe oziroma polastitev podgiavina trgovina« s strani
komercialnih interesov (angtleanwashing, fairwashingli tudi greenwash/ing

Klju¢ do vejega trznega deleza organizacij PT (Se posebejguakiave) je postala
vedno veéja osredotdenost na strategije komercialnega trzenja, kar Zzgngjeno
posebnost (Golding & Peattie, 2005, str. 154).

Nevarnost, da spo&do o trgovinskih reformah zvodeni v spdéil, ki napeljuje, da
lahko vsak porabnik nakupuje za boljSi svet z imilno izbiro (Low & Davenport,
2005, str. 505-507).

Potencialna izguba alternativnih prodajnih messdkbistvene kot model inovacije in
prostor nadzora izven prevladtagp maloprodaje (Low & Davenport, 2005, str. 499)
ter tekmovanje med prevladdjmi in alternativnimi prodajnimi potmi ter neposred
trzenjski odnosi izven prodajnih poti PT (Bezen¢gd®08, str. 41-42) (poglavje 3.3.4).
Zblizevanje pravine in eténe trgovine v vrednostnih verigah supermarketovif®m
& Barrientos, 2005, str. 194-197).

Velika priloznost za razvoj trgov PT je promocijeoljb eticno orientiranega
Zivljenjskega stila porabnikov. Vendar obstaja zopem Nestléja ipd. na trg PT
nevarnost, da bo to pomenilo manjSo piwest PT za tiste porabnike, ki vidijo svoj
zivljenjski stil kot »neprevladujs< in vkljucujejo nakup izdelkov PT kot del svojega
alternativnega Zivljenjskega stila. Med porabnikipovezujejo Nestlé s koncentracijo
in globalizacijo prehrambene industrije ter s sfi&aimi Skandali, je lahko Nestléjev
izdelek PT viden kot razvrednotenje koncepta (Bnakn & Peattie, 2006, str. 28).
Nevarnost spodkopavanja porabnikovega zaupanjanecdpt zaradi doléanja cen
izdelkov PT, saj so mediji v VB kritizirali trgovaga drobno, da prodajajo izdelke PT
po visjih cenah (kot bi bilo potrebno), da proizegdves denarja zase, namesto da bi
ga namenili proizvajalcem (Brinkmann & Peattie, @0¢kr. 28).

Osredotdenost na prehrambene izdelke, medtem ko so nuphiepttrebe obrtnih
proizvajalcev (Low & Davenport, 2005, str. 499).

V nadaljevanju so podrobneje predstavljene nekateste nevarnosti in posledice.

51



4.1.1 »Pranje« zunanje podobe

Low & Davenport (2005, str. 503—505) uporabljateaizzcleanwashind, ki ga prevajam
»pranje« zunanje podobe, za opiginav, s katerimi trzenje PT na prevladéijo prodajnih
poteh ustvarja priloznosti za komercialna podjetjgrodajajo le majhen delez izdelkov PT,
ter za opis mozne zmedenosti porabnikov, ki jo paigo »pravéni« izdelki, ki niso v
skladu z n&eli PT.

Rast trga kave PT v VB je podobna tradicionalnkilditgovcev na drobno za svoj trzni delez.
Vsi razvijajo trgovske znamke kavégkolade inc¢aja PT. Razen podijetij, ki poslujejo na
osnovi vrednot, so podjetja na prevladigm trgu bolj zaskrbljena za svoj trzni delez kot za
promocijo spordila o mednarodni trgovinski reformi (Low & DavenpoR005, str. 503). S
prodajo majhnega deleza izdelkov PT lahko uporgbl#rategijo »vzporedne proizvodnje«
ali fairwashing kot ga imenuje Schmelzer. Tako lahko prikazejmjsvpodobo kot
druzbenozavedno, brez bistvene spremembe prakpaakwporabe virov (Schmelzer, 2006,
str. 33). Podjetja, ki trgujejo le z izdelki PTkieujejo s podjetji, ki imajo npr. le en
certificiran izdelek. Slednja lahko teokgtd subvencionirajo svoje linije izdelkov PT z
dobiki iz prodaje konvencionalnih izdelkov in imajo taka voljo v& denarja za promocijo
izdelkov PT, kar ustvarja neposteno konkgrem okolje proti stoodstotnim PT podjetjem
(Nicholls & Opal, 2005, str. 102, 138). Zadeva ge zaostrila, ko so Stevilni majhni
stoodstotni prazarji kave PT v ZDA iz protesta ppaidjetjem, ki se pol&ajo podobe PT in
nudijo le omejene kalino kave PT, zapustili Transfair USA. Mali prazaki kupujejo le
kavo PT, se zelijo razlikovati kot pristni v mnazipravicnin« trgovcev. Ta razkol prikazuje,
kako se majhna podjetjautijo ogoljufana, ker velike korporacije posegajmjhovo trzno
niSo in Se posebej zato, ker te poudarjajo, dangwek istemu cilju kot ona (Rogers, 2004).
Starbucks je bil izpostavljen velikim kritikam viagno z zahtevami, da zviSa nakup kave PT z
enega na najmanj pet odstotkov. V odgovor sta 8tasbin Transfair USA opozarjala na
koli¢ino, ki jo proda (preko 1 mio kg leta 2003) v prijagi z majhnimi stoodstotnimi
prazarji kave PT (Low & Davenport, 2005, str. 503).

Se ena taktika »pranja, ki jo uporabljajo nekatmdjetja na previadufem trgu, posebno
dvomljivci, je preusmerjanje razprave o mednarottgovini s kavo v preprost problem
povprasevanja in ponudbe. Cene so nizke, ker p@pdisega povprasevanje, in PT je v tem
okvirju del problema, ne del reSitve. Dejstvo, da tjenutna prevelika zaloga rezultat

12 Concise Oxford Dictionargleanwashingdefinira kot lazno informacijo, ki jo razglasa oracija, da bi se
javnosti predstavila kot okolju prijazna. 1z njerjastala skovank&irwashing(Nicholls & Opal, 2005, str. 102,
138). Nekateri avtorji uporabljajo prvi izraz, nédw drugega, nekateri pgreenwash/ingvsi pa pomenijo isto

stvar.
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promocije proizvodnje kave kot vira deviznih dohodk tranzicijskih gospodarstvih, kot je
Vietnam (spodbujen s posojili Svetovne banke)ekpgplavil trg robuste; ali da je izvoz kave
bistven za Etiopijo in Tanzanijo, ki se borita, ta izpolnjevali pogoje programov za
strukturno prilagajanje, ki sta jima jih postavileednarodni denarni sklad in Svetovna banka,
je bilo »odplaknjeno« iz razprave. Poleg tega j&ladno spregledano dejstvo, da prevelike
zaloge koristijo najv@im prazarjem, saj pomagajo ohranjati nizke cen&rall ko se
naslanjajo na izgovor, da gkvanje pravine cene Se poveje ponudbo, se multinacionalke
pritozujejo, da je sistem PT premajhen, da bi askab njihove potrebe po visokokvalitetni
kavi. Samo Nestlé kupi neposredno 110.000 ton laticea 756.000 ton) surove kave letno,
proizvodnja, registrirana pri FLO, pa je znaSata 2004 priblizno 25.000 ton. Zato bi imelo
tudi ogromno powv&anje v proizvodnji kave PT le majhen vpliv na katng, Se posebno ker
gre tu za arabiko viSje vrednosti, ki je organskaentna (Low & Davenport, 2005, str. 503—
504).

V povezavi z dejstvom, da korporacije prodajajoniajhen delez izdelkov PT, je tudi velika
asimetrija moi (Renard, 2005). Ker delez surovin PT, ki ga kiipmercialno podjetje,
pomeni ogromen delez celotne prodaje PT, nacionalo@tive PT za ozngevanje postanejo
odvisne od te prodaje, medtem ko lahko korpora&id,je Starbucks, preprosto spremeni
svojo nabavno politikoCe se Starbucks odibtrZiti svoj 3,7-odstotni (6-odstotni leta 2007)
kave PT pod svojo oznako C.A.F.E., to ne bi doglivalo na Starbucks, pomeni pa poguben
vpliv na PT v ZDA (Schmelzer, 2006, str. 33—34)} base svetovna prodaja kave PT
zmanjSala za 16 odstotkov in za 32 odstotkov v 4Bfarbucks, 2007, str. 2).

Podjetja z&enjajo opazati rasto trzno niSo in zunanje koristie se obvezejo za vsaj eno
linijo kave PT. Ne samo Starbucks, tudi giganta,dta Nestlé in Kraft, se sedaj sklicujeta, da
v celoti upoStevata zahteve PT pri nekaterih Imidelkov, vendar brez certificiranja (Hira
& Ferrie, 2006, str. 109). Nestlé je preoblikovadddafé v Nice-café in Kraft je leta 2003
pripravljal linijjo Kenco Sustainable Development, sedelovanju z iniciativo Rainforest
Alliance, ki je konkurenca PT. Kraft pravi, da vmalbi nima kave PT, ker je povprasevanje
porabnikov prevé omejeno (Low & Davenport, 2005, str. 504) ozirokea meni, da v@na
porabnikov ni pripravljena ptati viSje cene, ki bi jo moralo podjetje zé&waati, ¢e bi
preklopili na sistem PT (Golding & Peattie, 2008, $62). Starbucks se sklicuje, da ustvarja
Svojo povsem trajnostno proizvodno verigo kave. ldhoglavna nizozemska veriga
supermarketov, ki prodaja tudi kavo PT, je na fpgedstavila svojo certificirano trajnostno
kavo Utz. To so jasni znaki, da multinacionalkekudsjo nadaljnjo obliko »pranja, in sicer
premakniti razpravo o kavi stran od PT in trgovihskeform k trajnostnemu razvoju. Kot
0dziv na »pranje« zunanje podobe je gibanje zalmasKitilo ime fair trade v 44 drzavah
po svetu, vendar izrazi, kot so »pr@o trgovano« (anglfairly traded, »etcno« in
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»trajnostno«, lahko postanejo razsirjeni kot »akgdfijazen« v zgodnjih 90. letih (Low &
Davenport, 2005, str. 504-505).

4.1.2 Poveana osredot@enost na strategije komercialnega trzenja
Premik preko trzne niSe je lahko problersati. Za previadujg trg kave je zndlna
oligopolna in konkuretna narava. Da bi ugodili gakovanjem mnoZnega trga, se bo kava
PT verjetno sotila z zmanjSevanjem svoje premije. Nedavno pidwonavaja, da bo e
novih tekmecev na trgu verjetno pomembno zmanjgadlee cene. To bi postavilo kavo PT
nasproti trzenjski m® dominantnih blagovnih znamk, kot je Nescafé (Gud& Peattie,
2005, str. 158). M&no oblikovanje blagovne znamke, promocija in stgggeoglasevanja se
Stejejo kot klj&¢ do razvoja trga, medtem ko si trgovci na drobneepojejo svoj delez
poslovanja (Nicholls, 2002, str. 14-15). Argumewntprid veje komercializacije podpirajo
Stevilne Studije, ki dokazujejo, da porabniki kwgjajzaradi osebnih, ne druzbenih razlogov.
Jasno je, da mora PT p@a#i svoj trzni delez, da bo imela prauinek na trgovino s kavo.
Nadaljnja poveéana komercializacija (oziroma trzenje kave PT ng&imakot se trzijo
prevliaduj@i izdelki), se zdi mnogim ®&tna reSitev, a vkljtuje naslednje nevarnosti (Golding
& Peattie, 2005, str. 159, 163):
=  Vkljucuje neposredno konkurenco proti trzno najuspesngpdjetiem na dejansko
njihovem doma&em teritoriju. Z vidika primerjalnih sredstev, kihjimajo ta podjetja
na razpolago, bodo ATO kratk@mo in nato PT dolgokmo zelo verjetno porazenci v
tem kontekstu.
= Poveana komercializacija kavo PT spreminja iz izdelkigr PT predstavlja emno
jedro, v koncept izdelka, kjer etika oziroma PTdstavlja le razSirjenost. Znamke PT
lahko porabniki zénejo zaznavati kot enakovredngreviaduj@éim blagovnim
znamkam, od katerih si mnoge prizadevajo oblikosati lastni etini mandat kot del
SirSe DOP. Dvom porabnikov o &tih trditvah podjetij na previadujem trgu se
lahko prelozi tudi na blagovne znamke PT, kar bodmpalo njeno edinstveno
prodajno ponudbo in zaupanje, od katerega je odvisn
= Ta pristop morda ne bo ustrezal tistim, ki delajprganizacijah PT in lahko postanejo
nemotivirani ali se zaejo tem strategijam upirati.

Druzbeno (socialno) trzenje pomeni uporabo komkrega trzenjskega orodja v programih,
ki so oblikovani, da bi vplivali na vedenje posamé&pv in izboljSali njihovo in druzbeno
blaginjo na sploSno. Aktivho je na podjw javhega zdravja, okoljevarstva, ¢n@vanja
druzine,¢lovekovih pravic in rasne enakopravnosti. Pojemvssaojemclanku prvie uvedla
Kotler & Zaltman (1971, str. 5-7)Ceprav so kampanje druZbenega trzenja lahko
osredotdene na promoviranje izdelka (sadje ali avtosedé?,ip svojem bistvu promovirajo
druzbeni predlog (npr. telesna vadba je dobra z=.\v@srednji koncept PT je druzbeni
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predlog, da naj bi proizvajalci uzivali préaio ceno za svoj pridelek, kar jim oma@goziveti
ter omog@a razvoj njihovim skupnostim, regijam in/ali drzavaKlju¢na razlika pri trzenju
PT je, da osrednja ideja vktjuje korist drugim, ne samo porabnikiie trzenje PT ne bo
uspesno pri spotanju ¢loveskega elementa trajnosti, kot ga imenuje Std®@7, str. 35),
porabnikov ne bo »opremila« za jasno motiviran pakttem primeru bo izdelek razumljen
skozi blagovno znamko in ne skozi »poreklo« (GadnPeattie, 2005, str. 160, 163).

Ceprav druzbeno trzenje uporablja orodje in tehhitmercialnega trzenja (segmentacija in
oblikovanje blagovne znamke), je kulturno ukoremng v n&ela neprofitnega in
druzbenopoliinega podrga. Ena od njegovih zidnosti je, da je koristnik ciljna publika
in/ali SirSa druzba in ne sponzorska organizadjaelezenci PT bi bili verjetno bolj
zadovoljni ob trzenju z druzbenotrzenjske perspekiiot pa konvencionalne. Praktost
druzbenega trzenja se lahko zdi idéméi konvencionalnemu komercialnemu trzeggprav

je zanj, tako kot za ATO oziroma vse organizacije Bn&ilen trzenjski proréun, ki je
relativno skromen v primerjavi s prevladéymi blagovnimi znamkami. Kljéna razlika med
druzbenim in konvencionalnim trzenjem je, da druibedaje poseben poudarek na
razumevanju in premagovanju ovir za vedenjske seneipe. Kjer bi komercialno trzenje
zaelo z vpraSanjem, zakaj bi ljudje kupili to kavo kako naj jih za to spodbudimo, bi
druzbenotrzenjski pristop najprej zelel razumetka jih ve&ina ne kupuje in kako bi lahko te
zadrzke premagaliCeprav se ti vprasanji prepletata, sta rahlo dmigeDa bi izdelek PT
premaknili preko trzne niSe, se je treba spoprigetazlogi za nenakup e porabnikov.
Druzbeno trzenje pogosto deluje na trgih, ki ngwkljejo monetarnih cen, kar pomeni, da
uporablja SirSi pogled, v smislu stroskov in kargbsvojitve ali neposvojitve druzbenega
predloga. Nadaljnji razlog, zakaj bi lahko druzberienje pomagalo pri trzenju ATO, je, da
ima veliko izkuSenj npr. pri trzenju za boj protaj&nju v konkurenci z nigo tobane
industrije. TakSna konkurenca tudi ni &gna trzenjska konkurenca med blagovnima
znamkama, ampak boj med konkumeima idejama. Kot ze omenjeno, se kavni sektor PT
soaa s protitrzenjem s strani multinacionalk, kot jésMe, ki v svoji literaturi trdi, da model
PT zaostruje problem paddjb cen kave. Razumevanje konkurence bolj v smisia xlej,
kot pa prizadevanje za boljSi okus kave, je pomenmrsebno sedaj, ko se kava PT¢sop
obilico »trajnostne« kave, ki vstopajo na trg, ukhjo z organsko, pticam prijazno in gan
(Golding & Peattie, 2005, str. 160).

Organizacije PT niso prisiljene izbirati medistimi« trzenjskimi strategijami, ki temeljijo na
druzbenosti ali »prodati duSo« komercialnim strgaeg, kot so nakazovali mnogi analitiki.
Pripor@ljiva je meSanica druzbenega in komercialnega jazem kateri bo promocija
blagovne znamke kave uravnotezena s promocijo RTOrkizbeno napredne ideje. Blagovne
znamke kave PT bi tako lahko obdrzale svoj ideaklbene pra¥nosti, medtem ko bi zajele
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vegji trzni delez in s tem pospeSevale druzbene innekwske cilje. Tipino literatura
predstavlja druzbene in konvencionalne izdelke dibbtomijo. Shostack je leta 1977 na
primeru kontinuuma trznikom pomagal premagati pi@dso tem, da so blago in storitve dva
loéena nasprotna dela. Podoben pristop nam lahko ponbadje razumeti integracijo
druzbenih in komercialnih lastnosti zaceth nakupovanje na trgih, kot je npr. kava PT (glej
sliko spodaj). Kontinuum ponuja gibanju ¢jerazpon alternativ tako z vidika potenja
trznega deleza kot utrjevanja druzbenega syar¢Golding & Peattie, 2005, str. 161, 164).

Slika 5: Kontinuum druZbenega/komercialnega trzenpaimeri

Poudarek na
—_— —
DRUZBENIH LASTNOSTIH KOMERCIALNIH LASTNOSTIH
Aspire Traidcraft Body Shop Starbuciakolada
Cafédirect Habitat

OpombaAspire — tu je najverjetneje misljena britanska dobrodelstanova za ljudi s poskodbo hrbtenibeidcraft je britanska ATO;
Body Shopper seni organizacija PT, a spoStujeceta PT in jellanica WFTO;Habitat — tu je najverjetneje misljen trgovec pohiStva na
drobno iz VB, z 80 trgovinami po celem svetu.

Vir: K. Golding & K. Peattie, In Search of a Gold8tend: Perspectives on the Marketing of Fair Tr&isfee, 2005, str. 161, slika 1.

Ta pristop omogéa porabniku nakup kave PT, ker je naklonjen njenekwsu ali zaradi
posebnosti, ker nosi certifikacijski znak Fairtradiepa variiraj@éi mesanici obeh. Poleg tega
trzniku omogda zavzemanje za druzbeni predlog PT in porabniku,jek primarno
zainteresiran za porabo kave, omémala se premakne k enemu ali drugemu koncu (in k
obema). Soten s komercialno realnostjo, v kateri se ré@etnakupni kriteriji kazejo kot
dominantni, je Cafédirect razvil pogled, osredeto na okus, ki vplete porabnike na osnovi
brezhibne kvalitete izdelka. To ne pomeni, da jgaaizacija opustila svoje druzbeno
poslanstvo. lzdelek ima jasen razlog obstoja, kigasepreko predloga prodaje
konvencionalnega izdelka. Sele ko se je Cafédiispesno spopadel s porabniki na osnovi
kvalitete izdelka in dimenzije okusa, se je osredibtna spord@ilo PT, ki je poskuSalo
pregovoriti porabnikovo srce in misljenje. MeSantrazbenega in komercialnega bo tako
lahko pospesSila prehod od pogosto izkazovaniingtinamenov v dejanski nakup. Premik k
vegji komercializaciji znamk PT, kot je Cafédirect,vpada s premikom previadujh
blagovnih znamk k druzbenim atributom. Npr. MarksS@encers prodaja v svojih kavarnah
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le kavo PT. Nestlé in Kraft sta tekmovala pri uviedioje ettne znamke kave, podobno
Lavazza in Lyons. Starbucks je verjetno naredibolpjviden korak k druzbenemu koncu
kontinuuma,ceprav bi glede na svojo velikost in trzno ¢nlahko naredil veliko v& za
trajnostni razvoj. Pristop druzbenega trzenja kogztrga PT bi uravnotezil prizadevanja za
premik izdelkov preko trzne niSe, z osredetoostjo na premik vrednot PT preko trzne niSe,
in sicer z namenom, da bi spremenil naravo mimega trga. TakSen dvoplastni pristop bi
omogail druzbenemu predlogu PT, da ostane jedro trzenjskategije, namesto da je
zreduciran na razsirjenost izdelka (Golding & Hea005, str. 161-163).

4.1.3 Preobrazba spordila v »hakupovanje za boljSi svet

Problem pri oblikovanju uspesnih blagovnih znamkj®Tda véina trgovcev na drobno vidi
koristi v prodaji izdelkov, ne podpirajo pa radikaga spordla (druzbenega predloga) PT.
Pri vseh teh kritikah podjetij pa tudi trzenjskeagtgija gibanja, ki se nanaSa na prevlatiujo
trg, ni ¢isto nedolzna. Gibanje je podjetja povabilo, naj pa&ruzijo njegovi strategiji
povetanja prodaje, kot sredstva za dosego podpore veddgmu Stevilu obupanih
proizvajalcev. Tako je tovrstno trzenje spol@ PT spreobrnilo od sodelovanja v
mednarodnih trgovinskih reformah k porabi izdelkaireama nakupu (druzbeno in
okoljevarstveno) za boljSi svet (Low & Davenpor@03, str. 505). Low & Davenport, kot
kritiko na komercialno trzenje PT, glavni naskanka poimenujetaAli je srednje (prazena)
postala sporailo?«. Definicija PT poudarja, da si prizadeva za spmaive v pravilih v praksi
konvencionalne mednarodne trgovine in porabe ozaro@kupa ne omenja, slogan letnega
porctila FLO 2003/2004 pa se je dejansko glasilakupovanje za boljSi svetdo je
najverjetneje posledica zelje péati obseg porabnikov in hkrati posledica raziskhv,
pravijo, kot navaja Tallontire (2001b, str. 8), glporabniki z nizjim zavedanjem o PT bolje
odzivajo na spordla, ki poudarjajo pozitivni vpliv njihovega nakupkot na sporéila, ki
poudarjajo probleme, ki jih izraza izdelek in trgmski odnos. Morda zaradi tovrstnih kritik v
naslednjih letih slogani letnih pafib FLO omenjajo: priloznosti, partnerstva, spremenib
ne omenjajo nakupa (FLO 2004/2005; FLO 2005/200& E006/2007).

Danasnje dileme glede trzenja izdelkov PT na poeyt&ih prodajnih poteh je morda najlaze
razumeti v kontekstu gibanja zaceega porabnika. Eio porabnistvo je privigen koncept,
ker govori o transformacijski ndo individualne izbire in dejanja. Na videz je sptiito
eticnega porabniStva zelo pozitivno, po drugi stranjgpahlapen termin z razhimi pomeni
in vsebuje idejo, da lahko porabniki resm nakupujejo za boljSi svet ter da lahko vsalsiki
lahko privogi kupovati eténo in s tem premijske cene izdelkov, igra potemaallogo pri
spreminjanju sveta (Low & Davenport, 2005, str. BOEticno porabniStvo oziroma
»nakupovanje za boljSi svet« ali kot ga imenujef&sy (2006, str. 384—-394) »prevladtijo
model trajnostne porabe«, lahko vidimo kot pomenghngri povéevanju posameznikovega
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zavedanja o druzbenih in okoljskiftinkih porabe (Low & Davenport, 2005, str. 505).
Vendar so tako Seyfang (2006, str. 384-394) kot Koldavenport (2005, str. 506) mnenja,
da so individualna porabniska dejanja na »glavgduski ulici<® le del te slike. Seyfang

(2006, str. 384-385) kritizira idejo modernegaretga porabniStva zaradi individualizirane
narave, ki postavlja posameznike proti globalnitangvam, da bi resSili globalne probleme in
ker mu v svoji prevladuj® manifestaciji manjka kolektivhe osredéemosti.

Tudi prvi slogan PT v Sloveniji v ospredje postavfjosameznika in njegov nakupKupi
dobro stvar, naredi dobro delo /.../ za boljSi své#tarnova pravi: »/.../' S prvim sloganom
/...] se ne strinjam popolnoma. Prav je, da posarkéati del vsakodnevne navade raje kupi
izdelek PT kot konvencionalni izdelek, ker bi marabnvencionalna trgovina itak potekati na
tak n&in, vendar s tem sistemsko ne bomo spremenil ghebadvsine in prepada, ker so to
globlji problemi« (intervju z go. Marn, 2009).

Low & Davenport (2005, str. 496) tako kot GoldingReattie (2005, str. 159-163) poudarjata,
da mora gibanje zavarovati integriteto svojiltelan nadaljevati razvoj inovacij, ki prodajajo
oboje: izdelek in spofilo oziroma socialni predlog o spremembah. Vendaw L&
Davenport predlagata radikalnejSo inovacijo, kpmmenujeta »alternativnha trgovska ulica«
(angl. alternative high stre¢t Ta lahko obstaja v virtualnem ali fémem prostoru, kjer
individualizirana kolektivha dejanja dopolnjujejandividualno trzno zasnovano &ib
porabniStvo. Ta inovacija zdruzuje porabo z druiberdejanji in se postavlja nasproti
prevladuj@i ideji eticnega porabniStva. Koncept opisuje poskuse gibaijgrPspopadu z
izzivi in nevarnostmi prevladujega trga in predstavlja &ia razmisljanja o sooblikovanju
vrednosti med proizvajalci, trgovci na drobno imgdmiki (Low & Davenport, 2005, str. 506).

Primer »alternativne trgovske ulice« je Interfalfloffee Program, ki ga uporablja Equal
Exchange v ZDA za promocijo spéia PT ¢lanom razlénih veroizpovedikjer le ena
pobuda po cerkvenem obredu privabi na kavo 130€rdaskih vernikov, kjer lahko izvejo
ve¢ 0 naelih PT, ne le o prawni ceni. Nadaljnji primeri so Britanski parlameigyropski
parlament, Salvation Army in Youth Hostel Asso@atv VB, kjer sedaj nudijo I&aj, kavo

in dolacene prehrambene izdelke PT. Sem spada tudi razaojrdéle univerz, mest in
podobnih ze omenjenih iniciativ, kar avtorja imestajkot polittno porabnistvo v nasprotju z
individualno osnovanim etnim porabniStvom. Ne glede na to ali posameznikigdre
kupujejo izdelke PT ali ne, ko so na obfjuoteh ustanov, kolektivho odianje za pozitivho
druzbeno dejanje premaga njihove individualne pesfee. Nekateri bodo mnenja, da je

13 Glavna trgovska ulica (angtigh streeX je motonim za genefiio ime (in pogosto tudi uradno ime) primarno

poslovnih ulic v sredi& britanskih mest, kjer so skoncentrirane trgoyiiighh Street).

58



negacija individualne izbire kruta. Vendar so derid spremembe preko trznega mehanizma
zelo p&asne, medtem ko ima potitia odl@itev, npr. za prepoved kajenja v javnih ustanovah,
takojSen dinek z malo negativnih dinkov, razen izgube izbire. Se en britanski prirjeer
Oxfamova veriga kavarn Progreso Coffee ze nabito polni glavni ulici. Poslovni model je
podoben kot pri podjetju Divinsaj imajo tri kooperative iz Hondurasa, Etiopijdndonezije,

ki verigo oskrbujejo, v podjetju svoj deleZ in diob25 odstotkov dobka. Cetrtina dobika

gre v sklad za SirSo skupnost na oldjupkjer se goji kava, polovica pa pripada Oxfar¥u.
casu, ko vse vetrgovcev prodaja kavo PT, bo Progreso pomembemtk@nja samo gibanje
trdno in javno v ospredju trzenja izdelkov PT imomovira idejo o pra¥nejSih trgovinskih
odnosih. Avtorja Cafédirecta ne izpostavljata koory vendar ga kritizirata, ker je pripravljal
plan za postavitev kavarn, a ga nato zavrnil, kergjede na intervju s podjetjem, njegova
misija iti za koltino, v kavarni pa moraS prodati prévkav, da prodas majhno kaio
kavnih zrn. Zato bi lahko rekli, da je s postayaviverige Progreso namen Oxfama bolj
ponovna vkljgitev spor@ila PT v izdelek kot pa spremljanje kbhe kave, kot to velja za
Cafédirect (Low & Davenport, 2005, str. 506-507)L&éhdonu na Regent Street se je kasneje
le odprla kavarna Cafédirect (Cafedirect, 2005/2606 15).

4.1.4 Zblizevanije etiéne in pravi¢ne trgovine

Smith & Barrientos (2005, str. 194-197) navajata, sb se razlike med obemacele
spreminjati, saj sta se tako ¢etd kot prawina trgovina razvili in dozoreli. Uvedba
certificiranih izdelkov PT je pospesila premik vepladuj@o trgovino na drobno in n¢ao
poveiala potencialno obndge delovanja in njen vpliv (Renard, 2003). To sapa ve&jo
osredotdenostjo na prehrambene izdelke in razvojem trgdvskamk PTZaradi ekspanzije
je zn&ilen premik od oskrbovanja preko majhnih margiriedizin proizvajalcev k srednjim
in velikim komercialnim kmetijam in plantazam (nmadje,caj, roze in vino iz Afrike in
Latinske Amerike). Razvojni cilji se v tem primenanasajo bolj na ptane delavce kot na
marginalizirane proizvajalce. Delavcem so v skladstandardi FLO za najeto delovno silo
zagotovljeni primerni delovni pogoji in imajo kotisod druzbene premije za razvojne
projekte. N&el PT, kot so dolgokmi odnosi, ki temeljijo na dialogu in spoStovangg, ne
nadzoruje. Ti standardi so zato zelo podobni kooleks ettni trgovini, kar pelje PT na
podraije etine trgovine. Poleg tega se nekateri proizvajaleiedapotegujejo $s@asno za
eticne in PT standarde. Primer: roze iz Kenije so pbelve etinim standardom, ko se
prodajajo na normalni komercialni osnovi v britagskupermarkete, ter kriterijem PT na
komercialnih kmetijah, ki prodajajo roze v Tescot kedelek PT. Trgovske znamke PT
oziroma surovine za le-te se vedno bolj dobavljajeko kategorijskih managerjev (angl.
category manag@r— agentov velikih dobaviteljev, ki trgovce oskpgo z vrsto artiklov
znotraj ene kategorije izdelkov (npr. citrusov)p8umarketi utegnejo obravnavati izdelke PT
enako kot katerikoli drug izdelek v daékni kategoriji. Kategorijski manager je navadno
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odgovoren tudi za odnos s proizvajalci in tako o&g imeti supermarketi le malo
neposrednega stika z njimi, razen izjem, poselstih z manjSim trznim delezem, kot je Co-
op v VB, ki se zeli razlikovati vaeh bolj zahtevnih porabnikov in si prizadeva zaasepdne
odnose s proizvajalci. Avtorja ugotavljata, da bézanje ettne in pravine trgovine lahko
zgodi v vrednostnih verigah nekaterih britanskijpesmarketov (Smith & Barrientos, 2005,
str. 194-197).

V obliki upravljanja, ki trenutno prevladuje, bosna in pravéna trgovina v prevladujoh
globalnih vrednostnih verigah verjetno naredili @i naslavljanju neenakega ravnotezja
moci. To pa ne pomeni, da proizvajalci PT nimajo nabkaristi od prodaje v supermarkete s
tradicionalnim upravljanjem, osredéemim na kupca. Le-to bistveno padeae Stevilo
proizvajalcev in delavcev v DVR, ki imajo korist &¥. Ker so supermarketi pod pritiskom,
da kot del svoje obveze k &ti trgovini sprejmejo bolj ethe nakupne prakse, se nekatere
koristi lahko razsirijo tudi preko PT. IzkuSnje lega, da se kot rezultat vpliva na lokalne in
mednarodne industrijske norme in prakse lahko mojgosredne koristi za proizvajalce in
delavce izven etne in pravne trgovine (Smith & Barrientos, 2005, str. 1943197

5 STRATEGIJE ORGANIZACIJ V ODNOSU DO PRAVI CNE
TRGOVINE

5.1 Pravi¢na trgovina v Sloveniji
Prvi, ki so se s PT Zeli ukvarjati v Sloveniji, so bili v drustvu Humaas.Clani drustva so
vzpostavili stike z nekaterimi proizvajalci iz Afe in so ze leta 2002 v Slovenskem
etnografskem muzeju organizirali prodajno razstawestnih izdelkov. Konec leta 2003 pa so
se z&eli ¢lani druStva Humanitas povezovati z Umanotero idekzanairtovati odprtje
trgovine SMUHE v Ljubljani. Organizaciji sta febme 2006 podpisali konzorcijsko pogodbo.
Osnovni namen sodelovanja je vzpostavljanje sistdtitav Sloveniji. Cilji skupnega
delovanja pa so (3muhe kdo smo):
= vzpostavitev kriterijev in standardov za prodajdelkov iz sistema PT v Sloveniji in
za%ita blagovne znamke 3MUHE prawia trgovina/fair trade,
= promocija PT kot oblike trgovanja, ki deluje v simeravnavanja razlik med regijami
prejemnicami in donatoricami razvojne paino
= vzpostaviti mrezo malih in neodvisnih proizvajalce regij prejemnic razvojne
pomaii in njihove izdelke ponuditi na trgu v Sloveniji sosednijih trgih,
= ustanoviti Sklad za razvoj, iz katerega bodo fim@ame razvojne dejavnosti
proizvajalcev iz regij prejemnic razvojne po&no
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= promocija zavedanja o globalizacijskih trgovinskihpoliticnih vprasanjih v javnosti
in izobrazevalnih procesih,

= krepitev razvojnega sodelovanja itinkovitejSa ter primerna raba sredstev razvojne
poma:i,

= razvijati kulturo odgovornega porabnistva.

Za obe organizaciji je PT korekturni mehanizematekm proizvajalcem, ki zivijo v regijah
prejemnicah razvojne portip povrnemo dostojanstvo in jim omafimo dostop do trga v
drzavah donatoricah razvojne pafadrak na&in trgovanja je skladnejsi z &ai trajnostnega
razvoja, ker enakopravno uposteva Stiri razvojeérst ekonomijo, druzbo, okolje in kulturo.
S soglasjem obeh lahko h konzorciju pristopajo k@ani (3muhe kdo smo). »Konzorcij se je
leta 2008 preoblikoval v pratnotrgovinsko zadrugo OdJuga, ki izvaja promocijodepta in
izdelkov iz sistema PT, skrbi za uvoz ter prodadeikov in za razvoj novih izdelkov ter
usposabljanje proizvajalcev. OdJugo so skupaj osthitymanotera, Medium in Humanitas.
Ima neprofitno klavzulo, kar pomeni, da se dekine razdeli med ustanovitelje, ampak gre v
razvojni sklad in kasneje na letni skup$ odlo¢imo, za kaj se ta denar porabi. Lahko bi jo
uvrstili med ATO (ne pravno gledano, ampak gledeistanovitelje in cilje zadruge). Za zdaj
Se nic¢lanica nobene formalne svetovne ali regionalne rorgaije, kot so FLO, WFTO,
EFTA, kakor tudi SMUHE Se nilanica NEWS. Cilj OdJuge je postati mini EZA, ayska
uvozna organizacija PT, ki bo iskala nove trge,entrgovine, Sla na Hrvasko, v BIH, Srbijo
ipd.« (intervju z go. Marn, 2009).

5.1.1 lzzivi trzenja pravi ¢ne trgovine v Sloveniji

Slovenija po razvitosti PT »za VB zaostaja pribbZ30 let, upajmo, da jih dohitimo v desetih
letih« (Intervju z ga. Marn, 2009). Menim, da bioz velikim trudom in profesionalizacijo to
mozno. Na podlagi prebrane strokovne literaturaiarvjujev ugotavljam, da so nagjein
najpomembnejSi izzivi za slovensko PT naslednj§jeregavedanje porabnikov oziromacjee
prepoznavnost koncepta in njenega bistva, ne Il@mamer povezano s tem — pripravljenost
porabnikov pldati (navadno) viSjo ceno za certificiran izdelekyedzifikacija izdelkov,
razvoj slovenskih blagovnih in trgovskih znamk RIm vegja razpolozljivost izdelkov;
trzenje preko javnih natd ter daljnosezen izziv, pomemben tudi za PT icweem merilu —
razvoj trga na obnigu nekdanje Jugoslavije ali Se SirSe.

5.1.1.1 Zavedanje in ozavéanje porabnikov

StarejSa Studija Eurobarometra iz leta 1997 uggtadl sta bili prepoznavnost in izkusnja
porabnikov z izdelki PT g v severnih in osrednjih drzavah EU, manj pa jekoncept
poznan v mediteranskih drzavah EU (Tallontire et 2001, str. 12). Leta 2002 je v Svici
stopnja zavedanja o PT dosegala 42 odstotkov, véie#0, v Avstriji 38 in v Franciji 34
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odstotkov (Nicholls & Opal 2005, str. 188—19@Jeprav slovenskega trga ne moremo
neposredno primerjati z britanskim (kulturno-zgodsio ozadje, organizacije v ozadju ipd.)
je iz spodnje tabele razvidno, da je zavedanjelpuokav v VB, v smislu prepoznavnosti
certifikacijskega znaka Fairtrade, naraslo v zddigtih, kar je spodbuden podatek tudi za
Slovenijo.

Tabela 10: Prepoznavnost znaka Fairtrade v VB

Leto 2001 2002 2003 2004 *2005 **2008

Prepoznavnost 16% 20% 25% 39% 50% 70%

Vir: A. J. Nicholls & C. Opal, Fair Trade: Marketriven ethical consumption, 2005, str. 192-194. *afemess of the Fairtrade Mark
rockets to 50%, 2005. ** Awareness of FAIRTRADE iMeaps to 70%, 2008.

V ZDA se je leta 2002 le 7, v Kanadi pa 11 odstetkorabnikov zavedalo, da obstaja kava
PT (Hira & Ferrie, 2006, str. 110). Zavedanje oj@Teta 2007 v ZDA preseglo 25 odstotkov
(Fair Trade Certified, 2008). Skegiost do certificiranja, majhno zavedanje porabnikov
trgovcev na drobno ter slaba razpolozljivosti $elr dveh drzavah hodijo z roko v roki (Hira
& Ferrie, 2006, str. 109). To velja tudi za Sloyenkjer pa »raziskave o prepoznavnosti PT
Se ni. Anketa je bila izvedena med parlamentactkaterih jih je le 53 odstotkov ze sliSalo za
PT, kar je zelo slab rezultat« (intervju z go. Ma@09).

»Z ozave&anjem se (v Sloveniji) ukvarja predvsem Humanit@siervju z go. Pgak, 2009).
»V okviru posebej financiranih projektov Humanitaseamo predavanja, delavnice, npr. po
Solah« (Intervju z ga. Marn, 2009). Ozates§je oziroma izobrazevanje porabnikov je
pomembno ne samo, da ti kupijocetiizdelek (vkljuitno z izdelkom PT), vendar tudi, da
razumejo, kaj podjetja mislijo, ko dejo, da je izdelek etho proizveden, in si tako s strani
porabnikov ustvarijo podporo za dolgéne cilje, ne le trenutne (Tallontire, 2001a, s6).1
Studija na osnovi deklariranih kupcev PT kaZe, daz@vedanje o druzbenoodgovornih
kriterijin. PT temeljni konkureéni dejavnik njenih izdelkov. Poznavanje pet do osem
kriterijev PT povéa pripravljenost pléati vet za izdelke za 77 odstotkov (Becchetti & Rosati
2005, str. 20). Dolgotmo je torej pomembna ne samo prepoznavnost catifdkega znaka
Fairtrade, ampak tudi bistva koncepta v ozadju.

Problem neprofitnih organizacij so pogosto omejemastva, zato si lahko pri komunikacijah,
z vidika ozave&anja in posledino pospeSevanja prodaje veliko pomagajo z uporabtegij
gverilskega trzenja (anghuerilla marketing, ki jih omoga@a internet in pomenijo brezgao
reklamo. Scott (2008) meni, da se z naStetimi orsidj beseda o izdelkih, organizaciji in
razlogu preko interneta nadma, ki bo imel takojSen vpliv in dolgodoi ucinek. Med drugim
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predlaga:druzabne spletne strani(komunikacija preko spletnih strani, kot so Faadbm
MySpace, ki so najbolj obiskane spletne strani Ipokov pod 25 let starosti, ali
Squidoo.com)irzenje po elektronski posti(obiskovalcem na svoji spletni strani moras dati
razlog, da ti pustijo svoj naslov elektronske pdstelovolijo, da Se nadalje komuniciras z
njimi. Ponudis jim brezpkano prejemanje izkljgno koristnih informacij (o dogodkih, novih
izdelkih ipd.);trzenje s pomajo forumov (registracija na raznih forumih na temo ekologije,
prehrane, trajnostnega razvoja ipd., kjer postawijaodgovarjas na vprasanja in ljudem poves,
kje najdejo dobre informacije, &mer gradiS medsebojne odnose. Vsiljivo oglasevaaje
prepovedano, povezavo do svoje spletne strani Se wppodpis na forumu in tako pridobi
nove obiskovalce).

5.1.1.2 Pripravljenost porabnikov piati viSjo ceno

Najbolj atitha ovira sprejemanja étiih nakupnih odlditev so stroski. To pomeni, da lahko
cena izdelka pri cenovno &ltljivin kupcih prevlada nad njihovo Zzeljo pomagati
proizvajalcem. Da je doten del ettno odgovornih porabnikov pripravljen phti za eténi
izdelek, dokazuje podatek rasti prodaje PT iz \eketo (Carrigan et al., 2004, str. 409-411).
Pripravljenost za nakup lahko pripiSemo relativn@jimemu znesku »donacije«, ki je
povezan z nakupom. Nizji, ko je stroSek za morateticno vedenje, wga je pripravljenost
ravnanja v tej smeri. Poleg tega je v nasprotjueprisko donacijo, ki pomaga razlim
ljudem, poraba izdelkov PT povezana z bolj konlkoetkupino prejemnikov (Steinricken &
Jaenichen, 2006, str. 195-196). Vendar kot omenjgm@azmerje med kakovostjo in ceno,
vsenost, blagovna znamka ipd. Se vedno pomembnejgivaigj pri nakupnem odt@nju
splosnih porabnikov kot pa étia dimenzija. Verjetnost, da bodta komponenta prevladala
nad slabo kakovostjo in neizpolnjenimi gakovanji o izdelku, je majhna. Tudi med
deklariranimi etinimi porabniki lahko cena izdelka prevlada nad Halgknostjo glede
proizvajalcev (Carrigan et al., 2004, str. 409).

Medtem ko dohodek igra delno vlogo pri pripravljstioplaiati, sta pomembna Se dva
dejavnika. Najprej trzne ztgnosti izdelka, kar pomeni, da je pomembno, dekatmere se
izdelek jemlje kot luksuzen ali nujen. V VB se y&azalo, da so porabniki pripravljeni i
premijo za kavo, Se posebej za prazeno mleto vrofge instantkavo. Glede premije za
(pravi) ¢aj pa so ugotovili, da je bila prvotno misljenamig previsoka za VB, ker s&j
jemlje kot nujen in se v glavnem pitaj nizje kvalitete (Tallontire et al., 2001, stl-22). In
drugi, zavedanje o etnosti v zvezi z izdelkom. Raziskava Eurobaromemdeta 1997
navaja, da je pripravljenost ghki v pozitivni korelaciji s predhodnimi izkusnjammsiPT. Ve
kot 75 odstotkov respondentov, ki imajo precejsok@isnje z izdelki PT, je bilo pripravljenih
placati 10 odstotkov w& 19 odstotkov pa jih je bilo pripravljenih gkt 30 odstotkov we
Od respondentov, ki se niso zavedali koncepta Pjil I30 odstotkov pl&alo 10 odstotkov
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vec, 3 odstotki pa bi bili pripravljeni ptati 30 odstotkov we(Tallontire et al., 2001, str. 22).
Ceprav se podatki ne ujemajo z realnim stanjem, jgaha pomembnost zavedanja in
izkusnje.

»Pri veliko porabnikih (v trgovini 3BMUHE) je opazitenovno obutljivost ze od zé&etka
obstoja, ¢ceprav jim skuSamo dopovedati, da je npr. kava stodda arabika, ekoloSko
pridelana in PT — glede na ta dejstva ni drazjanpd Lavazze. Cenovna daltljivost je z
letoSnjo svetovno krizo Se §ja, ljudje bolj tipajo in se odi@mjo« (intervju z go. Rgak,
2009).

5.1.1.3 Diverzifikacija izdelkov

Kratkoratno gledano je s posrednim in neposrednim uvozontrkbnizdelkov »ponudbo
mozno razsSiriti Se na testenine, kvinojo, marmelad® ipd. ter na prehrambene izdelke, ki
niso ekoloski, ampak le certificirani PT« (intengugo. Marn, 2009). Dolgotoo gledano pa
je izziv tudi razvoj slovenskih izdelkov PT, kamawvr&am razvoj slovenskiliblagovnih in
trgovskih znamk ter razvoj skupnih blagovnih znamgr. podjetja, ki poslujejo na osnovi
vrednot in organizacije PT. To bi padao prodajo na novih delih trga (segmentih) in tudi
novih trgih. Vendar »interesa za slovenske trgovakblagovne znamke slovenski trgovci in
proizvajalci Se niso pokazali« (intervju z go. Ma@®09). »V tujini je pogosta praksa, da
predelovalna podjetja zdruzijo lokalne ekoloSkeelkd, kot sta moka in mleko, s sestavinami
PT, kot sta npr. sladkor in kakav. Primer so Anigeteksi, ki jih proizvaja Angelika Mlinar,
vendar njeni izdelki za zdaj niso na voljo v 3SMUHAIfintervju z go. Pgak, 2009).

5.1.1.4 Razpolozljivost izdelkov

Za spodbujanje porabe izdelkov PT obstaja& izboljSav, ki spodbujajo rast trga. Pdaea
razpolozljivost v prevladugh trgovinah na drobno in razvoj trgovskih znamk a v tujini
vsekakor povéala priloznost za nakup (Brinkmann & Peattie, 2086, 28). SploSna
populacija porabnikov daje prednost distribucijsitrategiji, pri kateri so etni izdelki
postavljeni na iste police kot ne#ti, a kot I@&ena skupina in ne marajo, da sc&mtizdelki
na razpolago le v specializiranih trgovinah. Po atekh podatkih je to najpomembnejsi
razlog, da ne kupujejo éhih izdelkov (De Pelsmacker et al. 2005a, str. 5B8ploSna
populacija mlajSih porabnikov ne Zzeli biti izpodjama nobeni dodatni sitnosti, da bi
kupovala etino Carrigan & Attalla (2001, str. 575).

Ustanovitelji PT v Sloveniji si prizadevajo za @ razpolozljivost izdelkov: »Treba je
sestaviti strategijo, kako privabiti nove slovensigovske verige, kot je Tus, in tuje, kot je

E.Leclerc, ter nove Mercatorjeve trgovine, saj pcada v manjsih trgovinah nimajo prostora,
ker zahtevamo, da so izdelki posebej éemain zato vzamejo malo ¥grostora. Trenutno
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poteka dostava v Mercatorjeve Hipermarkete takojaavljamo narene izdelke v vsako
trgovino posebejce pa bi sodelovali z vsemi trgovinami, bi lahko k¥stavili v centralno
skladi€e. Spar in nekatere tuje trgovske verige ze imaovske znamke PT, kar je zgolj
vpliv in podaljSek iz tujine in tudi uvazajo prekartnerjev v tujini. Glavni izziv in problem,
ki se pojavita, sta, kako daseda z&ne trgovska veriga prodajati izdelke PT ozirok®&so

ti ze vkljuteni v ponudbo, kako s tem seznaniti kupce /.../ Kervj Sloveniji koncept
nepoznan, novim trgovcem, ki vstopajo v oskrbnageerpogojujemo, da se izdelki posebej
ozn&ujejo in da stojijo na kgeni polici. Trgovcem razlozimo, da je za nas bamgmben
element izobrazevanja kot posel. Mercator je zanpmjo PT objavil neki svoj logotip, ne
tistega, ki ga uporabljamo pri SMUHAH, kar kvariepoznavnost in enotnost koncepta in
povzra:a zmedo med porabnikiez npr. deset let, ko bo prepoznavnosiaeto ne bo vé
toliko pomembnog¢okolada PT se bo lahko prodajala polegiajme cokolade, brez posebne
ozn&be« (intervju z go. Marn, 2009).

Da je razpolozljivost izrednega pomena, ugotavigi® Becchetti & Rosati (2005, str. 10) v
Studiji na bazi deklariranih porabnikov PT, od keétgih okoli 80 odstotkov kupuje izdelke
PT le v svetovnih trgovinah. Ugotavljata, da rapdald najblizje prodajalne PT vpliva na
porabo, kar je pri prehrambenih izdelkih sicec@kovano. Porabniki PT, ki zivijo do 40
minut stran od trgovine PT, porabijo v pov§jte0,45 evra dnevno za izdelke PT, medtem ko
tisti, ki zivijo 10—20 minut stran, porabijo v paggju 0,85 evra dnevno.

Prihodnost je tudi v trzenju s poljavnimi ali oldlaisni organizacijami in ustanovami. »V
Italiji so zelo dobro izkoristili prodajo preko jakh nar@il. Sedaj je to velik potencial tudi pri
nas, saj se je spremenila zakonodaja in prodafaldimozna preko zelenih javnih naip
kamor bi spadali tudi (ekoloski) izdelki PT« (intgr z go. Pé&jak, 2009). Javne uprave
predstavljajo enega najgén narainikov in porabnikov v Evropi. Z oddajo zelenih javn
narcil oziroma upoStevanjem okoljskih meril pri izboponudnika za nabavo blaga ali
izvedbo storitev lahko pripomorejo k§keintegraciji okoljskega dela trajnostnega razvog@
samo v sektorske politike, temvaudi v porabniSke vzorce posameznikov in podjetij
(Dremelj, 2009).

Torej, »prihodnost PT v Sloveniji je vsekakor Wpg@rodaji preko supermarketov ter javnih
narcil, ne le preko 3MUH, kjer ne ptakujemo posebno po¥@ne prodaje v naslednjih letih.
V tujini organizacije PT ne zivijo weod prodaje v svojih trgovinah, ampak od raznih
projektov, javnih narél in predvsem od grosisine prodaje supermarketom in tudi drugim
organizacijam PT v tujini, kot npr. prodajajo nafitervju z go. Pgak, 2009). Poleg tega so
tu Se ostali »plani in ideje za prihodnost, vendsr zato potrebna sredstva in
profesionalizacija: svetovna kavarna (v sklopu mavenotela na Gosposki ulici); nove
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trgovine; premina pravéna trgovina v kombiju, ki bo prisotna na trznicah dogodkih«
(intervju z go. Marn, 2009).

5.1.2 3MUHE pravi¢na trgovina

»3MUHE je neprofitna trgovina in dalsk, kie ga ustvari, nameni za projekte oziroma
dejavnosti, ki jih opravlja« (intervju z go. Margp09). »3MUHE je stoodstotna Pdeprav
prodajamo knjige in zgégnke, ki niso del PT, in predstavljajo manj kot totisk izdelkov.
Naceloma velja, d&e trgovina prodaja 51 odstotkov alicviedelkov PT, velja za PT /.../ Ime
3MUHE pravina trgovina je prepoznavno kot blagovna znamé&eprav ni uradno
registrirano kot znamka« (intervju z go.cRé, 2009). Lahko bi rekli, da je ime trgovine
sinonim za PT v Sloveniji.

Glede segmentiranja porabnikov ¢Rd&ova pove: »Nismo usmerjeni v doémo vrsto
populacije, zelimo pritegniti raznovrstne porabnikako mlade kot stare. Trgovina ima v
glavnem zveste porabnike, nekaj pa tudi n&klja kupcev in sezonskih turistov. Vsi turisti
poznajo koncept in navadno tudi veliko kupijo«€mju z go. Pgak, 2009).

Slika 6: Znak SMUHE

3MUHE

PRAVICNA TRGOVINA
FAIR TRADE

Vir: 3muhe kdo smo.

Slogan trgovine 3SMUHE jesKupi dobro stvar, naredi dobro delo in bodi dolwaje! Vsak
nakup je naloZba za boljSi sveS¥ojega poslanstva ne urasne s spodbujanjem pretiranega
porabniStva, zato nima nagrad za zveste kupce, spmpwna gotovinsko ptdo, rednih
razprodaj in akcij (3muhe kdo smo).dréova poudarja, da je poleg spéita PT pomembna
tudi kvaliteta: »Vsekakor je pomembno, da so izdétkalitetni, tako za priblizno 40
odstotkov ljudi, ki kupujejo izdelke le zato, kew §m vS& ne glede na izvor, kakor za
priblizno 60 odstotkov ljudi, ki kupujejo izdelke zaradi keksta. Ce bi bili izdelki
nekvalitetni, se ne bi prodajali in temu nobenadigov ozadju ne bi pomagala. Kvalitete
izdelkov v svojem promocijskem materialu posebepoadarjamo, vendar jo razumemo kot
samoumevno. Prehrambeni izdelki so za zdaj vsioSkal Namen je prodaja izdelkov za
vsakodnevno uporabo, ki bi lahko bili alternativ@nikencionalnim izdelkomgeprav
porabniki v&€inoma kupujejo bolj za darila kot zase« (intervjga Pé¢jak, 2009). Ker so
prehrambeni izdelki PT v tem primeru tudi vsi eldip s tem dosegajo »dvojno« ¢etd
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vrednost in imajo priloznost, da dosezejo tako poikee, ki so zaskrbljeni glede druzbene
solidarnosti, kakor tudi tiste, ki so zaskrbljefede osebnega zdravja in okoljevarstva.

»V trgovini so na voljo nasledniji izdelki: v mamsgi(priblizno ¢etrtina) prehrambeni izdelki,

ki so vsi certificirani (pri FLO), ter v \@ni obrtni izdelki (nakit, kuhinjski pripomiki,
notranja oprema in dodatki za stanovanje, ®lalan modni dodatki, kozmetika in eténa
olja, inStrumenti, albumi in izdelki iz papirja,delki za otroke, vrtna keramika ipd.). Slednji
so vsi certificirani, razen burkinskih in nepalskki so od naSih neposrednih proizvajalcev.
Sledljivi pa so vsi izdelki /.../ Ze od #atka je poudarek na darilni trgovini, po novem lgéu
nameravamo povati delez prehrambenih izdelkov, saj se ti zelordgtrodajajo in se jih
trenutna kriza manj dotika« (intervju z go.cjd, 2009). To se mi zdi za slovenske razmere
zelo primerno, saj so prehrambeni izdelki zelo cepksotni v previadujéh trgovinah.

Prodajne poti trenutno potekajo (3muhe kdo smo):
= preko avstrijskih uvoznikov pratme trgovine EZA 3WELT, ki posluje ze 30 let in
oskrbuje skoraj 80 trgovin po Avstriji (ter tudigio italijjanskega Ctm Altromercata),
= neposredno od izvoznih podijetij, ki pomagajo triztielke (npr. koSare iz Gane),
= neposredno od proizvajalcev; v primeru Burkina Haslkstil, nakit, kipci) in Nepala
gre za posameznike, v Keniji in Ugandi pa za orgeae skupine proizvajalcev.

Kar se tée komunikacif’, »oglasnega prostora ne qigemo. Oglasevanje poteka le v obliki
kompenzacije, npr. z revijo National Geographicidyrko smo dali nekaj izdelkov, ki jih je
revija podarila, otrokom¢e so reSili krizanko. Za zdaj mediji sami hodijo mi#@s, tako da se
precej pojavljamo v medijih. Imamo svojo spletnaast kjer so vsi podatki o dogodkih v
trgovini ter splosSne informacije v zvezi s PT. Rplega imamo seznam elektronskih naslovov,
ki jih zbiramo v posebnem zvezku v trgovini, prekaterega spot@mo o dogodkih,
delavnicah ipd. Kampanje prirejamo ob svetovnenmvdri&T ali ob rojstnem dnevu trgovine.
Komunikacije potekajo preko delavnic, ki so pogostargovini (bobnanje naljembe
izdelava afriSkega nakita ipd.), ter preko sodetgavana raznih dogodkih. Svoje stojnice smo
postavili npr. v Kranju 21. junija ter 25. julijaarKranfestu, na Studentski areni, na Festivalu
prostovoljstva mladih, na konferenci Govoris metkudo?, na Ekotednu, sejmu Narava —
zdravje ipd.« (intervju z go. Bk, 2009). »Do sedaj smo organizirali tri deguigtapo
Mercatorjih, ki pa so zaradi naSe majhnosti za Zfjprevelik zalogaj in si jih tezko
privo&imo /.../ Dvakrat smo naredili koledar in izdali ndemi katalog za nat@nje po posti

s priblizno 30 izdelki, s katerim nam je uspeloeskli nekaj poslov za prodajo poslovnih
daril« (intervju z go. Marn, 2009). »Kar séetipospeSevanja prodaje, v naslednjem letu bolj

1 Ty gre za komunikacije trgovine same, kakor tuHina splo$no.
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resno nértujemo vzpostavitev lastne spletne trgovine, kpbtekala preko OdJuge. Trenutno
se le na spletni strani stvih pozitivk prodaja nekaj izdelkov PT« (intengugo. Péjak,
2009). »V trgovini je redno zaposlena ena in pabes ostali so prostovoljci. Potrebna je
profesionalizacija kadra, naslanjanje na prostowotjelo kot kljgno silo, na katerem temelji
funkcioniranje trgovine, ni dolgotna reSitev« (intervju z go. Bjak, 2009).

5.2 Cafédirect

Cafédirect je uspeSno britansko stoodstotnopBdjetje. Mnogi avtorji ga skupaj z Divine
uvr&ajo med druzbena (socialna) podj&tjd_eta 2004 je podjetje izdalo javne delnice, od
katerih imajo organizacije proizvajalcev kave 5iotls lastniski delez, ustanovilani 40-
odstotnega, novi investitorji, ustanove, zaposledi pa 55-odstotni lastniSki delez. Trzni
delez blagovne znamke Cafédirect na trgu prazeeterkhve dosega 8,1-odstotka in zaseda
Sesto mesto med napjeni blagovnimi znamkami kave v VB, Teadirect paseda deveto
mesto med blagovnimi znamkamiajev v VB (Thompson & Doherty, 2006, str. 369).
Cafédirect je najuga blagovna znamka PT v VB in predstavlja priblizinetjino celotne
prodaje PT v tej drzavi (Nicholls, 2002, str. 1¥)obdobju 2006/2007 je podjetje &&ot 60
odstotkov dohika vlozilo v svoje programe za partnersko podporoizpajalcev (angl.
Producer Partnership ProgrammedPodjetje si prizadeva, da priskrbi tako druzbgomos
kakor tudi finakni donos delriarjem (Cafédirect, 2006/2007, str. 3—4).

Podjetje dobavlja kavo neposredno od 39 organipacigvajalcev v Afriki, Latinski Ameriki

in Aziji (Cafédirect History). Pod svojo blagovnoamko danes distribuira 41 vrst izdelkov, v
glavnem kavog¢aje in kakav. Konkurirati mora z globalnimi giggr#gato potrebuje kreativno
in inovativno trzenje, &inkovite dejavnosti PR, ntoe mreze in partnerstva (Thompson &
Doherty, 2006, str. 369—370). Prodaja nadkim porabniskih trgih (supermarketi, samostojni
trgovci, Oxfamove trgovine, Traidcraftov katalogsina spletna trgovina ipd.) ostaja glavna
prodajna pot in predstavlja 65 odstotkov celotra@pje. Prodaja na medorganizacijskih trgih
(hoteli, univerze, restavracije, kavarne, operaf@gdajnih avtomatov in pisarne) predstavlja
priblizno 20 odstotkov celotne prodaje, vendar daseajveéje letne stopnje rasti (Cafédirect,
2006/2007, str. 21, 24). Zunaj VB so izdelki danesvoljo na Irskem, Slovaskem, v Hong

15 Organizacija, ki i& poslovne reSitve za druzbene probleme. Trebae jtojevati od drugih druZbeno
orientiranih organizacij, katerih namen ni poslgeammpak Zivijo od donacij ipd. Glavne ziaosti so: imajo
druzbeni namen, sredstva se uporabljajo v korigps&sti, to opravljajo (vsaj delno) s trgovanjemtrgu,
dobicki in preseZki niso razdeljeni detiairjem kot pri poslovanju v iskanju déka, *lani« ali zaposleni imajo
nekaj vloge pri odlganju in/ali vodenju, podijetje je videno kot odgavortako¢lanom kot SirSi skupnosti.
(Thompson & Doherty, 2006, str. 362).
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Kongu in Singapurju. Merijo na nove trge v Evrodeverni Ameriki in Avstralaziji
(Cafédirect Business International).

5.2.1 Nastanek blagovne znamke Cafédirect

V 80. letih so imele ATO tezave, kako privabiti moporabnike, medtem ko so stari
preklapljali nazaj na konvencionalne izdelke. NekatATO in svetovne trgovine so naletele
na finartne tezave. NajzanimivejSe je, da prvotni pritiskspeemembe ni priSel s strani ATO,
pa: pa s strani proizvajalcev. Stiri vodilne britangkBO Oxfam, Traidcraft, Equal Exchange
in Twin Trading so konec leta 1989 razpravljale ozmostih za pov&nje rasti trga PT in
priSle do sklepa, da potrebujejo kavo, ki bo ngpodego tako v vseh Stirih organizacijah
kakor tudi na prevladufoh prodajnih poteh, kot so supermarketi, gostingkaljetja in
kavarne (Hockerts, 2005, str. 11). Twin Tradingnjegov dobavitelj kave, Traidcraft pa
dobaviteljcaja (Humphrey, 2000, str. 40).

Prva kava Cafédirect Medium Roast & Ground Coffebija v prodaji leta 1991 v svetovnih
trgovinah, po kampanji aktivistov leta 1992 pa pmoskusno tudi v nekaterih supermarketih.
Leta 1994 se je povalo Stevilo izdeainih razliic in na trg so ponudili prvo instantkavo PT.
To je odprlo dostop na prevladdjarg, saj se v VB v 80 odstotkih pije instantkazo
uvedbe neodvisnega sistema preverjanja in ceréfi@ pri FLO so bili izdelki Cafédirect Ze
nekajcasa v prodaji. Ti so imeli oporo Stirih uglednihténskih organizacij PT, imeli jasno
identiteto blagovne znamke in nigatili, da ta znak potrebujejo. A hoteli so jasnadab
spor@ilo porabnikom in ne, da eni izdelki nosijo znakugi pa ne (Hockerts, 2005, str. 12).
Danes vsi izdelki podjetja nosijo certifikacijskiak Fairtrade.

5.2.2 Strategije preoblikovanja blagovne znamke

NajpomembnejSa rast (desetkratna) se je zgodilaletecha 1994 in 1997. Korenita poteza je
bila odIcitev odbora, da raje najame zunanjega glavnegtdita z obSirnimi poslovnimi
izkusnjami s podr§a izdelkov, ki se dobro prodajajo, kéistega specialista za PT. Nova
direktorica Penny Newman, ki je med drugim delaiaSzhwarzkopfu in Body Shopu, je za
cilj postavila postati vodilna blagovna znamka,la okrepila vpliv, dohodek in varnost
partnerjev proizvajalcev na jugu ter jih povezalposabniki. Pred njeno pridruzitvijo je bilo
podjetje osredoteno na razvojne vidike, nato pa so dodali elemedilne blagovne znamke,
kar daje stvari bolj komercialen smisel. Spoznalida ne morejo brez porabnikov in se pri
tem odl@ili za repozicioniranje v visokokvalitetno blagovanamko (Hockerts, 2005, str. 14).
Cilj je bil oblikovati skupek »ménih pomenov« blagovne znamke okrog ideje o izjemni
kvaliteti, ki izhaja iz edinstvene skupine malihojvajalcev in direktne povezave med
dobaviteljem in porabnikom ter razvitim in razvgéjm se svetom. S tem so zeleli pritegniti
tudi tiste porabnike, ki ne d8jo le ettnega nakupa. Eden glavnih problemov za mnoge
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izdelke PT je bila percepcija porabnikov, da soeswi«, a na sploSno povgre kvalitete,
kar pomeni, da se jih je Se vedno drzala podobaodieine trgovine (Nicholls, 2002, str. 14).

Penny Newman je nadzirala repozicioniranje in ueedimogo novih izdelkov. Leta 1998 so
dali na trg prvi nekavni izdelek Teadirect. Po wyttvi, da upada prodaja prazene mlete kave,
so leta 1999 dodali Se Stiri ragtie tovrstne kave z imeni Organic Machu Picchu Maim
Special, Fresh Ground; Kilimanjaro Mountain Specklesh Ground; Organic Full Roast,
Fresh Ground ter Organic Decaffeinated Freeze Dinsthnt. Uspeh izbrane kave enega
geografskega porekla je bil znak, da se je kvalikettno dvignila na raven, ki je primerljiva

z drugo izbrano kavo. Da si podjetje zagotovi visddvaliteto, ni le nadziralo pridelkov,
ampak veliko vlozilo tudi v izobrazevanje proizdagv (Hockerts, 2005, str. 21).

Razlicni dosezki leta 2000 so kazali na uspeh v dosegeaisipke kvalitete. Pré¢j kava
Cafédirect Medium Roast, Fresh Ground je bila r@&gha za najboljSo kavo v treh priznanih
revijah. Drugé, AC Nielsen je poreal, da je Cafédirect najhitreje raséoblagovna znamka
na trgu prazene mlete kave, Teadirect pa najhitegega blagovna znamka na trgaja v
VB. In tretji¢, veriga kavarn Costa Coffee se je @il da bo prodajala kavo Cafédirect in
zamenjala vé@no svojih ¢ajev v Teadirect. Ist@asno so vpeljali tudi pomemben trend, ki bi
podjetje odmaknil stran od korenin PT, v tako imeam® direktno trgovino (Hockerts, 2005,
str. 21). lan Bretman iz FtF (v Hockerts, 2005, 2fr) pravi: »Kar je Cafédirect zadel Zze na
zaetku, je njegovo ime. Navadno smo mi dejali, dektma trgovina pomaga proizvajalcem,
ker jih pribliza trgu. Cafédirect pa je dejal, datp boljSa kava, ker prihaja direktno od
proizvajalcev.« Podjetje se ne osredote na koristi proizvajalcev, ampak ugotovi, da je
direktna trgovina koristna tudi za porabnika. Zgtebinimi pogodbami in izobrazevanjem
proizvajalcev uvoznikom omoga, da z vgrajeno oskrbno verigo dosegajo zanesljivo
visokokvalitetno kavo. Direktna trgovina ni zgaodjzvojni inStrument, ampak predstavlja tudi
orodje za upravljanje s kvaliteto. Ta pristop jerm@a nasproten od zgodnjega pristopa, npr.
Africafé v 70. letih, ki je bila kava PT nizke kitatte, proizvedena na starih napravah, ki niso
ve¢ ustrezale zahtevam razvitega sveta. Cafédireat 2004 pa je pozicioniran prav na
nasprotnem koncu spektra (Hockerts, 2005, str. 22).

Do poznih 90. let se je zelo spreminjati tudi oglaSevanjePopolna kava in kako jo
narediti« je bil prvi oglas kampanje, ki je zaresiela naslavljati zgodbo o kvaliteti, ki bolj
namiguje na spotao PT, kot ga poudarja. Proizvajalci Se vedno osfa osrednja tema z npr.
fotografijo starejSega para ob strani. Sele let@91fe Cafédirect naredil jasen korak k
postavitvi izdelka kot jedra komunikacijecener je zelel spor@ti, da direktni odnosi dajo
bolj svezo kavo: 3 Cafédirectom dobiS najboljSi izbor pridelkaSlika smejée se gore
Machu Picchu izraza bolj kvaliteto izdelka — njegmnj, svezino in eksatho poreklo — kot
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prednosti za proizvajalce. Istsno so predstavili tudi novo identiteto blagovmamke in
embalazo ter se s tem oddaljili od barv, povezamlobrodelnostjo (Hockerts, 2005, str. 22).
Skupaj s predstavitvijo kave iz obtfja Kilimanjara in Machu Picchu je leta 1999 potekal
kampanja s tiskanimi oglasidasopisu The Guardian in kinematografih (Fair treaise study,
2004, str. 28).

Temeljna sprememba se je zgodila leta 2001, kagdgpa tradicionalne instantkave paive
kot desetletju izgubila zagon. Odib so se za radikalno repozicioniranje. Kavo so
preimenovali v Cafédirect 5065 Premium Instant €effki naznanja optimalno nadmorsko
viSino za gojenje kave (5000-6008vljev) in jo leta 2002 na trgu predstavili s plaka na
londonski podzemni Zeleznici. »Kampanja se je astiegda na 5065, poseben kraj, kamor
lahko porabniki uidejo, ko imajo odmor, na skodelis065. Vijugasta cesta 5065 opisuje
odnos med tvojo skodelico kave in drzavo proizvednjje odresilna pot za milijone ljudi, ki
bi radi odmor za kavo. Plakat je bil oblikovan takta izhaja slika iz svojega okvirja in
nadaljuje pot gor po vijugastem zidu in stropu ppgpodzemne Zeleznice in izzove
mimoidcte, da pogledajo gor v novo visino okusa kave« (leask 2005, str. 22).

Cafédirect je zrusil vse tradicionalne meje trzdPifa pokuSine in inovativno oglaSevanje ter
prvo sponzoriranje umetnosti na festivalu Fringedinburgu (Cafédirect, 2001/2002, str. 10).
Da bi prikazali obutek, ki ga daje 5065, so priredili dvigalo v teata igralce. Poleg tega
daje Cafédirect veliko poudarka tudi promociji wiskl Fairtrade Fortnight, ki ga vsako leto
organizira FtF. Zrasel je brez televizijskih oghasn z omejenim Stevilom tiskanih oglasov.
Namen trzenja je najti poti, kako biti glasen bé&lpt bi ljudje prtakovali glede na omejena
sredstva (Fair trade case study, 2004, str. 28)p&aiki PT so bili ob preoblikovanju
zaskrbljeni, da se Cafédirect z uporabo komerdiabtrategij oddaljuje od korenin PT.
Vendar lan Bretman iz FtF pravi: »Transformacijabjia nujna zaradi spremembe profila
porabnikov od strogo €tih porabnikov k porabnikom na previadégm trgu, ki jih mora
podjetje pritegniti za nakup izdelka in postoponoaei vecje zavedanje o PT kot nekaj, kar
e kupujejoCe porabniki ugotovijo, da je izdelek PT Sele potemga kupujejo, pridemo do
iste take, le postopek se razlikuje« (Hockerts, 2005, Z3). Namen je, da bi ljudje kupili
izdelek zaradi kvalitete in Sele nato, ko bi iz#teleipovali zaradi kvalitete, bi se zavedali
sporaila PT (Nicholls, 2002, str. 14).

Med letoma 2000 in 2005 je bilo podjetje osredetmd na razvoj posameznih blagovnih
znamk instant in prazene mlete kave, kakor tudvopdlagovnih znamk Teadirect in
Cocodirect. Zaradi vedno #ega Stevila izdelkov z raznimi é&timi oznakami ter
certifikacijskim znakom Fairtrade, od katerih soegwsem trgovske znamke cenovno
konkurergnejSe, so v obdobju 2005/2006 vedeli, da moraj@lpuku razloziti vé o sebi in
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mu dati vedeti, kako se Cafédirect razlikuje odalist Organizirali so vrsto delavnic z
razlicnimi skupinami ljudi, ki pijejo njihove izdelke, irtistimi, ki jih ne poznajo, s
proizvajalci in zaposlenimi. Povratne informacigh tdelavnic skupaj z drugimi ugotovitvami
so pokazale tri kljtne aspekte, o katerih mora podjetje &ktik (Cafédirect, 2005/2006, str.
14-15):
= da so stoodstotna PT,
= da ustvarjajo medsebojno koristne odnose, ki smefa z sposStovanjem kmeta in
konca s porabnikom, ki dobi visokokvalitetno toplo pga
= nuditi ljudem okno v proizvajéév svet in pristno vez z njihovim &aom zivljenja in
dela oziroma tako imenovani krog kreposti.

To edinstvenost so hoteli izraziti v preprosti giaif podobi.Crki C in D uporabijo tako, da
predstavljata krog kreposti in iz tega razvijejaydtp, ki je enak na vse] embalazi in
promocijskem materialu. Nov logotip vizualno pribegoko v center izdelka, ki ga krasi
njihovo ime in je sedaj tiskan v barvabez celo vrsto izdelkov sedaj na veliko poudarjajo
dejstvo, da je Cafédirect stoodstotna PT. Zeleklsgan, ki bi izraZal edinstvene vrednote in
osebnost podjetja in poudarjal vpliv svojega poafga. Verjamejo, da slogasPrinasa
kvaliteto v zivljenje«pooseblja vse, zdimer stojijo — to je nén dela, ki koristi vsem
(Cafédirect, 2005/2006, str. 14-15).

Slika 7: Embalazi in zatni znak Cafédirect
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Vir: Cafédirect Products.

Po raziskavi o instantkavi 5065 so ugotovili, daim dovolj &inkovito pri spor@anju, kaj
izdelek vsebuje. Ravno tako se spreminjajo okusnsetanttrgu kave v VB, saj imajo ljudje
danes raje mmejSe okuse. Ime so spremenili v Cafédirect ClaBEnd, meSanico izboljSali
in razSirili skupino instantkave v Stiri linije (€airect, 2005/2006, str. 16).

Cilj trzenjskih komunikacij podjetja je najti novpoti, ki ljudem sporéajo o0 njegovi

edinstvenosti. V obdobju 2005/2006 je npr. v batainivrt na pokuSino povabilo kupce
supermarketov in novinarje s pod@ trgovine. V tednu podjetniStva je pomagalo pri
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doseganju wgega zavedanja o druzbenih podijetjih v VB. V tedimievanja z energijo je
promoviralo zmanjSano porabo vode. Za rast prodaervisnem sektorju so zasluzni obiski
prodajnih mest s strani proizvajalcev ter stalnagbnost na sejmih. Podjetje je sodelovalo
tudi z neodvisno svetovno publikacijo za druzbendgavorno poslovanje — Ethical
Performance, sponzoriralo njen imenik DOP ter vmdiampanjo namenjeno direktorjem
DOP. Kot omenjeno, se je v Londonu odprla tudi kasaCafédirect, katere lastnik je
Univerza WestminstefCafédirect, 2005/2006, str. 16—17). Na trg vstopajva podjetja in
supermarketi, ki prinaSajo svoje znamke izdelkoy kar vodi k vztrajnejSim konkurénim
pogojem. Cafédirect se na to odziva tako, da fgeesvoje znanje o trgovskih partnerjih na
drobno, da jim pomaga bolje razumeti Cafédirectahaj si ta zasluzi wepodpore. Podjetje
nadaljuje promocijske dejavnosti za podporo proddgijucno s kuponi, ciljnim posiljanjem
(po posti), obseznimi pokuSinami v trgovinah ip@afédirect, 2005/2006, str. 19). »Porabniki
z eténim zanimanjem vidijo znak Fairtrade bolj kot blago znamko, namesto kot
certifikacijski znak in mislijo, da so vsa podjetja izdelki PT enaki. Nedvomno je nas
najveiji izziv, s katerim se kot organizacija s@ono v prihodnjem letu, da porabnikom
povemo o tem, kako gremo dlje kot (znak) Fairtraffeafédirect 2006/2007, str. 21).

McDonagh (2002) stalni napredek Cafédirecta prjpiskomunikacijam o izdelku. Malo
verjetno je, da bi trg podprl izdelek le na bazbamlelnosti. Morali so najti pregijiv razlog,

da se ljudje odlgjo za nakup njihove kave. V tem pogledu je bildoddna naloga prepéati
pravega porabnika o ustreznih lastnostih izdelkaaziskavami so dotdli ciljni segment
semieténih porabnikov, in sicer zenske med 25. in 40. netstarosti, viSjega—srednjega,
srednjega in nizjega—srednjega razreda. Komunikaciem segmentom porabnikov morajo
izpolnjevati naslednje kriterije: zagotovitev veostbjnih in jasnih informacij ter opredelitev
organizacijske strukture in postopkov, zaupanjedi@log med organizacijo in javnostjo,
izogibanje nadaljnji zmedi med porabniki in zdi sk je potrebna osredétnost na eno
samo vprasSanje oziroma problem (McDonagh, 2002656—-656).

5.3 Divine Chocolate

Medtem ko so bile ® Cafédirecta uprte v ekspanzijo, je Twin Tradimmrabil njegov model
in leta 1998 ustanovil podjetje Day Chocolate Conyp@lockerts, 2005, str. 23). Podjetje se
je prvotno imenovalo polanu ekipe Twin Trading Richardu Dayu, ki je pomiggarazvoju
organizacije Kuapa Kokoo (Divine Story). Cilj jel @iagotoviti pravénejSi dostop do trga za
pridelovalce kakava v Gani. Z&ima je edinstvena lastniSka struktura podijetjar kma
kooperativa proizvajalcev Kuapa Kokoo v Gani 45totts lastniski delez, Twin Trading Ltd.
42-odstotnega ter mednarodna razvojna fnanustanova Oikocredit 12-odstotni lastniski
delez (Doherty & Tranchell, 2007, str. 701). Prwoteo imeli proizvajalci le tretjinski
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lastniski delez, a jim je leta 2006 svoj delez pmistpp Body Shop, ko je preSel pod L'Oreal
(Divine, 2005/20086, str. 4).

Divine je stoodstotno PT podjetje, specializiraadrzenjetokoladnih izdelkov. Cilji podjetja
so bili jasni ze od z#tka: ponesti kvalitetho in cenovno dostopéokolado PT na
prevliaduj@i ¢okoladni trg, povéati zavedanje o PT med trgovci na drobno in potaluseh
starosti, biti viden in glasendokoladnem sektorju in delovati kot katalizator paesnembe,

v celoti kupiti kakav, ki ustreza standardom PTriéa je delovati kot most med porabniki in
primarnimi proizvajalci, delovati kot vnet zagovdentrgovinskega sistema, ki prinasa
spostovanje vsem svojim udelezencem (Doherty & dimalh, 2007, str. 701). Cilj ni bil
ustvariti niSne izdelke, ampak Ze od samegdetka ustvariti izdelke za na police
supermarketov, kar je sredi 90. let powa® pravi boj znotraj gibanja, saj je bil cilj
podpornikov alternativna trgovina vzdolz celotnerige, vkljueno s prodajo zgolj v
alternativnih trgovinah. Podjetje je dalo na trgjsvprvo blagovno znamko Divin#lilk
Chocolate leta 1998, ki se je pojavila na naslauwacije BBC Good Food, nato Dubble leta
2000 in Darkly Divine leta 2001 ter vrsto sezongkitelkov (Davies & Crane, 2003, str. 82).
Danes ima v ponudbi okoli 14 vrgbkolad, kakav,cokoladno mleko, knjigeiokoladnih
receptov, praziine ¢okoladne izdelke itokoladna peciva (All Divine Products). Prodaja v
VB je v fiskalnem letu 2004/2005 dosegla 35-odsiotatno stopnjo rasti (Doherty &
Tranchell, 2007, str. 706), v fiskalnem letu 20@®@ 18-odstotno, v 2006/2007 pa 19-
odstotno. Leta 2006 so ustanovili podruznico v ZIDApamenom predstaviti Divine na
ameriSkem maloprodajnem trgu (Divine, 2005/2006,%5t4; Divine, 2006/2007, str. 2).

Cokolade je moZno kupiti v VB, ZDA, Kanadi, na Svieel:, NorveSkem in Nizozemskem
(All Divine Products). Divine danes dobavijakolado PT za vse trgovske znanikdolade
trgovske verige Co-op v VB ter tri Starbucksove mka cokolade, ki so na prodaj v vseh
prodajalnah v VB (Inside Divine). Co-op je izbraktatni Day za partnerja zaradi ze
obstoje&ih vezi, verodostojnosti in njegove povezave szvajalci v Gani. Prodaja novih Co-
opovih ¢okolad je prekosilo prodajo predhodne trgovske Zeama 30 odstotkov, in to je
verigo preprtalo, da je spremenila tudi vse svoje znamke katA (Doherty & Tranchell,
2007, str. 705). Divine na svoji spletni strani omenja drugih partnerjev, a je v mnogo
¢lankih zaslediti tudi sodelovanje s Sainsbury.

Cokolada Divine leta 1999 postane prvi izdelek PiTsékoglasuje na TV (Curtis, 2004, str.
25). Pri komunikacijah v medijih je Divine osred&#o na edinstveni lastniski model,
proizvajalce in zgodbeod zrna do tablice«Doherty & Tranchell (2007, str. 703) sta mnenja,
da je Divine vzor v tem, kako spa@ib cloveSki element trajnosti, ki je po besedah Strong
(1997, str. 35) eden klgmih izzivov za podjetja PT. Poleg tega se Devineomejuje le na
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previaduj@i tisk in meri tudi na etne naslove (Ethical Consumer in New Consumer),
politicne (New Statesman, New Internationalist in Parliataxy Brief), religiozne (Church
Times), revije druzbenega podjetniStva (Big IssteRalne in regionalne naslove, mladino in
tudi afriSke naslove (The African Times). Pravia, ta radikalni pristop k medijem podpira
delo Strong (1997, str. 37), ki navaja, da je esemedijev kljdgen v razvoju blagovnih
znamk PT. S ciljem vplivati na mednarodni trgovinsistem se je osredatibtudi na vodilne
politike in jim razlozil koristi svojega poslovnegaodela (Doherty & Tranchell, 2007, str.
703). Divine vodi promocije za vse svoje partnenenudi tekmovanja ter nagrade za vse
cokoladne priloZnosti v letu. Tako kot Cafédirectpjgdjetje prisotno na mnogo festivalih in
razstavah, sponzoriralo je nacionatimkoladni teden, kjer je organiziralo razla uspesna
sodelovanja in dogodke s trgovci na drobno, hgitelkavarnami, restavracijami in
komplementarnimi znamkami po celi VB (Divine, 20D@07, str. 5)

Avtorja zagovarjata, da se je prvi pravi prebojpraviaduj@i trg zgodil preko kolektivne
dejavnosti in ne individualnega &tega porabniStva. Leta 1999 je podjetjéeta kampanjo z
mednarodno razvojno agencijo Christian Aid, ki jdjucevala kupon Divine (un@jiv v
Sainsbury). Uspeh te pobude je trgovsko verigo skairy prepdal, da je razSirila
distribucijo njihovecokolade iz 70 v 343 trgovin, kar kaze naimimlektivhega dejanja na
previaduj@éem trgu. Tako Christian Aid s svojo dejavno mrearyapnikov kot britanska
dobrodelna ustanova Comic Relief sta pomagalanepgznavnostéokolade pri porabnikih
in trgovcih na drobno, kar je pomagalo prebroditolpem glede nizkega trzenjskega
prora&una podjetja (Doherty & Tranchell, 2007, str. 704).

Raziskave kazejo, da so porabniki Divine zelo avedtestoba blagovni znamki je eno
glavnih premozenj znamke. Dva kijua elementa, ki jih mora porabnik videti pri drudite
podjetjih, sta edinstvena prodajna ponudba, kinv pgimeru izraza, kaj bo blagovna znamka
naredila za druge, ter razlog za zaupanje, ki afdikeliko verodostojnost taksnih blagovnih
znamk (Doherty & Tranchell, 2007, str. 704—705)Y08¢ (1997, str. 35-37) poudarja, da je
razvoj blagovnih znamk odéden za rast trga PT v prihodnasheotipljivi elementi, kot so
eticni in druzbeni standardi podjetja, so lahko pinia osnova za diferenciacijo. Ta sredstva
lahko poimenujemo kot »druzbena sredstva«, ki staggena iz treh medsebojno povezanih
komponent in le njihova gasna prisotnost je jamstvo za verodostojnost pomudtelka
eticnemu porabniku: ethe in druzbene obveze, povezava s partnerji v astdn mrezi,
doslednost vedenja za pridobitev zaupanja. Avtogaajata, da je ravno pozicioniranje
lastniStva kmetov v sredi€ blagovne znamke naredilo podjetje privia za porabnike in
partnerje, kot sta Comic Relief in Co-op (Doherty &anchell, 2007, str. 706)
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Radikalne inovacije pojasnjujejo vrednost neotyifjielementov, kot so medsebojni odnosi in
mreze. Uspeh znamk Divine in Dubble na previatkeno trgu kaze, da alternativni poslovni
model, ki kljubujekonvencionalnemu mednarodnemu trgovinskemu sistéamko deluje.
Dejstvi, da je podjetje stoodstotno PT ter lastrmid¢metov, sta bistvena dejavnika za njegov
uspeh, brez katerih bi bilo dejansko nemaggprodreti na tako konkuréen in zrel trg. Uspeh
na prevladujdem trgu pa je bistven za komercialni uspeh podjétorja zagovarjata, da je
nadaljnji razvoj taksSnih radikalnih poslovnih moolel na previadujgem trgu klj& do
okrepitve tako prodaje kot originalnega spitleo PT o spremembah. Divine prikazuje, da je
mozno biti na prevladujem trgu in biti radikalen (ohraniti spaito) ter Se vedno operirati
na politéni in prakténi stopnji pri izobrazevanju porabnikov in viadesg¢lo mu je sporati
idejo PT o spremembah in ni se osredibtte na ceno in kvaliteto (Doherty & Tranchell,
2007, str. 707).

Kljub uspehu na prevladujem trgu je pomembno omeniti, da prodaja preko radt@rnih
prodajnih poti dosega 35 odstotkov prodagkolade znamk Divine in Dubble. Prodaja v
supermarketih se je v obdobju 2004/2005 galeeza 30 odstotkov, prodaja preko ATO pa za
60 odstotkov. Te ugotovitve kazejo, da ima podjegék izbor porabnikov na obeh vrstah
prodajnih poteh, kar deluje dopolnjig@ Uspeh na alternativnih poteh je tudi protiutez
nekaterim tveganjem, ki so povezana s konkuriranjgan previadujdem trgu. Primeri
»alternativne trgovske ulice« podjetja so (Dohé&tyranchell, 2007, str. 706):
= Drustvo navduSencev »Dubble Agents«, ustanovljeriets 2000 in Steje 50.000
¢lanov.
= Projekt z imenom »Choc-Shop«; v sodelovanju s @hansAid postavljajatokoladne
trgovine ob raznih dogodkih, v Solah ipd., ko adepropagandne zavitketekolado.
= Podjetje sodeluje s Comic Relief v 15.000 Solabobiazevalnimi paketi.
= Od leta 2002 distribucija poteka tudi preko ATO,jeé0400 Oxfamovih trgovin, in
Traidcraftovega kataloga.

Tudi Day se je, tako kot Cafédirect dve leti pogjlacil za preoblikovanje blagovne znamke.
Razlog je ravno tako vednode Stevilo razknih etiénih in PT izdelkov. Zeleli so bolj jasno
in razlatevalno sporéiti svoj posebni apel. Januarja 2007 se je podjpgmvilo v novi
podobi z novim imenom, in sicer se je Day Chocol@@mpany preimenoval v Divine
Chocolate Ltd. Na originalni zlat@&ni barvni paleti stoji elegantno predelan logatipzlati
tradicionalni znaki Adinkra iz Gane, ki simbolizmakrepost, ljudske pravljice, pregovore,
zivali ipd. (Divine, 2006/2007, str. 4).
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Slika 8: Nova podoba in z&#i znak Divine

4 T

SEASLSREE) : S,
Yicvine

—_ O AT
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5.3.1 Eti¢ne dileme odi@&anja glede komunikacij in prodajnih poti
Kljub uspeSnemu poslovanju se morajo podjetja REatoz velikimi etEnimi izzivi na vseh
podraijih, saj jim nikte ne spregleda niti najmanjSe napa odl@itve. Primer prikazuje
izzive ettnega odldanja, s katerimi se zaposleni v podjetju spopadajooju za veéjo
prepoznavnost in ¥ trzni delez na silovito konkurénem trgu. Davies & Crane (2003, str.
84) navajata, da raziskava znotraj podjetja poaddsja glavna tipa eétih vpraSanj pri
implementaciji PT:

1. S kom je primerno imeti poslovne odnose?

2. Kako naj podjetje obravnava razle partnerje in druge deleznike?

V prvem primeru je moralo podjetje sprejemati @diee o tem, ali naj vstopi v trgovinski
odnos s podjetji, ki nimajo statusa PT in bi latikia v nekaterih pogledih €to vprasljiva.
Problem je nastal npr. ob predlogu, da bi Shelsvigih prodajnih mestih prodajabkolado
Dubble. To je povzré@lo problem posebno zato, ker je takratni glavmektior Daya nekd
pomagal pri vodenju kampanje »Boycott Shell«. Sgprejo moralno odldtev, da prodaja
izdelkov ne oznéuje nobenega formalnega odnosa, ki bi lahko ogetkihi ugled podjetja,

in sklenili, da lahko vsakdo prodaja njihovokolado, ne glede na »pisano«et zgodovino

— tudi prodajna mesta Shell. Primer poudarja ma#otislovja za podjetje. Zeli si izpolniti
pricakovanja mnoZnega trga, a mora ohraniti svojdgii ugled. VzdrZzevanje tesnega odnosa
s podjetji z doléeno stopnjo ethega ugleda (kot jBody Shop), ki Ze vrsto let promovira
dolocene vidike etine trgovine, usmerja odlanje s spodbujanjem skupnih idej Se posebno
takrat, ko bi lahko sporna vpraSanja znotraj Dageonila pozicijo enega od teh podjetij. A
ceprav je Body Shop vodil dolgo in precej ostro kamjp proti dejavnostim Shella v Nigeriji,
to ni odvrnilo Daya, da bi sodeloval s Shell. Pagirstrani pa je zaradi negativhega
(verbalnega) odziva Body Shopa Day takoj opusti®jo o sodelovanju z McDonaldsom
(Davies & Crane, 2003, str. 84-85).
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Slovenski Petrol je morda ravno po vzoru ShellgwKl izdelke PT v svojo prodajo. Glede
vprasanja o morebitnih dvomih o prodaji izdelkov Ra Petrolu deprav tu ne gre za takSne
politi¢no-etine razseznosti), Marnova odgovarja: »Zakaj ne boPprodajal nasih izdelkov,
saj vsi tam tdimo gorivo« (intervju z go. Marn, 2009).

Drugi tip vpraSanj se nanaSa na primerefimabravnavanja deleznikov oziroma odnosa do
njih. Podjetje je npr. zelocdno oglasevalo otrokom, vendar tega znotraj pgaljeiso dojeli
kot etcni problem, ¢etudi bi lahko rekli, da ima promocijéokolade otrokom negativne
posledice na njihovo zdravje. Podjetje je skup&asnic Reliefom ustvarilo izobrazevalne
pakete, da bi otrokom v 15.000 osnovnih Solah peedsPT in pridelovalce kakava. Vendar
ti paketi na mnogo straneh vsebujejo logatigkolad Dubble ali Divine, kar je praksa
prikritega oglasevanja otrokom, ki jo je med drudintizirala tudi Naomi Klein. Kljub temu
je bilo mnenje, da bo izobrazevanje mladih danesggalo pridelovalcem v prihodnosti,
pomembnejSi cilj. Podjetje je Se naprej oglasevalbookom in leta 2001 naredilo
izobrazevalno risanko Guy Fox za sobotni jutramnjogki program SMTV Live ter reklamni
nate&aj na otroskem kanalu Nickelodeon (Davies & Crd¥)3, str. 87). Nicholls & Opal
(2005, str. 234) kot eno izmed strategij omenjdia,je treba v kampanjah PT uposStevati
pomembno vlogo otrok, saj ti predstavljajo tri trgeenem: trenutni trg (zepnine), vplivni
(vrstniki, druzina) in prihodnji trg (znamki priveni odrasli). Divine to vsekakor upoSteva.

Podobno je podjetje, ki je profitha organizacija,veliki meri uporabljalo neptano,
prostovoljno delovno silo za rutinska dela, od kateso imeli mnogi (napgen) vtis, da
pomagajo zaradi dobrodelnostiesar znotraj podjetja niso dojemali kot posebexingeti
problem. Poleg tega se je imel Day priloznost geads na britanskem TV-Sovu Big
Breakfast, ki velja za malce neumnega in nepringan®ozne posledice nastopa v tem Sovu
so, da bi uzalili nekatere osrednje protagoniste Ydndar so bile koristi od potencialne
dosezene prepoznavnosti s strani podjetja prepezkanbistvenejSe. Avtorja ozfigeta ta
polozaj ponovno protisloven z nekaterimi drugimilagttvami. Podjetje je npr. odbilo
moznost oglaSevanja v moskih revijah, kot je FHlI poedpostavki, da seksualno orientirana
in po nekaterih mnenjih seksualno izko¢egalska vsebina revije lahko uzali nekatere
osrednje protagoniste in je neprimerna za oglajevaodjetja (Davies & Crane, 2003, str.
86).

Precedensi sami po sebi niso stati Avtorja navajata, da so le redke atifee znotraj
podjetja konsistentne. Eden od primerov v zveans se nanasa tudi na oblikovanje skupnih
blagovnih znamk s trgovci na drobno, kot je Coddp.z&etku niso vzeli v obzir za skupno
oblikovanje blagovne znamke nobene druge verigeersugrketov, ki ni imela trdnega
eticnega ozadja ali obveze. Kasneje so se ti precedpranenili in podjetje je postalo znatno

78



bolj osredotéeno na prodajo kot na oblikovanje blagovne znan#goznanje realnosti
mnoziknega trga, da je prostor na policah trgovcev tgakadobiti, je vodilo k sporazumu s
Sainsbury, da sooblikujejo Se eno blagovno znankkdjo jantila dragoceni prostor na
policah v vseh Sainsburyjevih trgovinah. Kljub peimosti skupne blagovne znamke s
Sainsbury so bile McDonaldsove prodajalne Se vexrmaene za neprimerne, Shell pa je bil
domnevno primeren. Poleg tega so domnevali, dazsbrazevalni paketéokolade Mars
neprimerni, lastni pa sprejemljivi. Sprejemljivodo oglasevati na TV-Sovu Big Breakfast,
ne pa v moski reviji (Davies & Crane, 2003, str).88

Slika 9: Moralna zavesa

NEGOTOVO
prodaja | k trzenje h oskrbna veriga
oglaSevanje skupne znamk

Vir: I. A. Davies & A. Crane, Ethical decision magiin fair trade companies, 2003, str. 89, slika 2b

Davies & Crane (2003, str. 88-90) prikazeta, kasdjgtje racionalizira svoje odidve (slika

9). NajpomembnejSi cilj podjetja je pomagati kmetamza to obstaja strog sistem, ki
zagotavlja, da se njihova oskrba ravna péehila PT. Dokler podjetje ohranja svoj status, so
vsa eténa vpraSanja glede oskrbe obravnavana kot fiksnaralMa zavesa pomeni, da
podjetje winkovito odreze nejasnosti v &tiem odl@anju znotraj doléenega podr&a
poslovanja. Podkjpa desno od moralne zavese se nanasajo na projpvimdaskrbno verigo

in so zaznana kot visoko moralno pomembna. Na ¢pmevo od moralne zavese so vse
odlocitve do neke mere prenosljive. OglaSevanje je ngpt med prodajo in oblikovanjem
blagovne znamke. Podjetje dojema, da bodo poralpakezovali Day (Divine) bolj s tem,
kje oglasujejo, kot pa z dejstvom, kdo izdelke @jad Trgovci na drobno se Stejejo za kot
komaj povezani z vrednotami blagovne znamke padjetjso zato glede odibev manj
eticno pomembni. S tem ko strategije Divine postajae kol komercialne, bodo vprasanja
negotovega polj@erjetno zaznana kot manj &tb problematina. Einek tega je, da se levi
rob negotovega polja premika na desno stran inonagmbnejSi cilj podjetja bo verjetno
pogosteje uporabljen kot opraNo za predhodno nesprejemljive oditwe. Tisti, ki odl@ajo,
lahko racionalizirajo takSne odlitve s postavitvijo enih delsarjev proizvajalcev nad druge,
kot je pogosta praksa npr. pri drugih profitnih jgh v odnosu do vrednosti detiairjev.
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5.4 Starbucks Coffee Company

Starbucks Coffee Company je uvoznik, prazar, digtar in trgovec na drobno (Starbucks,
2006, str. 9). Glede na lestvico Low & Dowenpof@@3, str. 501) se je odzval proaktivho na
pritiske kampanj in dosega relativno visoko stopnjiejstvovanja pri rieelih in izdelkih PT.
Starbucksovo prosvetljeno vedenje ustvarja dobeslopai smisel, saj se je podjetje
pozicioniralo na kvalitetni konec trga, kjer so airettni porabniki (Oxfam v. Starbucletc,
2006, str. 1). Shaw, Newholm & Dickinson (2006, 4850) menijo, da je vstop kave PT na
mnozini trg preko prodajnih mest Starbucksa ipd. popzilalo eticno porabo.

Leta 2000 sta TransFair USA in Starbucks sklemlarazum, ki je slednjemu omagh da
kupuje, prazi in prodaja kavo PT (Starbucks, 2056, 23). Na zéetku je Starbucks nudil
kavo PT le enkrat me&eo, kot svojo kavo dneva v svojih 7834 prodajalpahsvetu in na
prodaj je bila tudi na policah (Rogers, 2004). L2884 je bil Starbucks delezen mnogo Kkritik,
in sicer, da podjetje &stim prihodkom pet bilijjonov ameriskih dolarjeviigkalnem letu 2004
noce prodati vé kot odstotek kave PT. V pafidu za leto 2004 se Starbucks brani, da ni
zanimanja porabnikov za kavo PT, Se posebej v Zbmalo v€ v Kanadi in Evropi, navaja
zaskrbljenost glede kvalitete kave, kale in rednosti dobave (Starbucks, 2004, str. 28)e

v letnem poréilu 2005 jecutiti podporo PT kot del SirSe politike DOP, vikipo z lastnimi
postopki C.A.F.E. ter organsko kavo in nakup kavie g je dvignil na Stiri odstotke.
Hockerts (2005, str. 15) navaja, da je imel lant®en iz FtF podobne izkusSnje kot Penny
Newman v Cafédirect: »Za nas je bil Kiju cilj spraviti izdelke PT v supermarkete. Vendar
mnogi aktivisti pravijo, da ne moremo delati s 8tamksom. Obtozeni smo bili celo
spodkopavanja truda podpornikov, ki trdijo, da gae»pranje« zunanje podobe«.

Tabela 11: Starbucksov nakup surove kave od dadgwity okviru postopkov C.A.F.E. in od kooper&iv

Izvor surove kave/leto 2003 2004 2005* 2006** 2007*
Starbucksovi dobavitelji v okvir 6 miokg | 20 miokg| 35miokg 70miokg 103 mip
programa prioritetnih  dobaviteljey kg
(2003-2004) in C.A.F.E. (2005~

2007)

Odstotek od celotne surove kave, kijjo / 145 % 25 % 53 % 65 %
je Starbucks kupil

Certificirane kooperative PT Imiokg 2miokg mibkg | 8miokg| 9 miokg
Odstotek od celotne surove kave, kijjo / 1,6 % 4% 6 % 6 %

je Starbucks kupil

Vir: Starbucks Corporation Corporate Social Respbitity Fiscal 2005 Annual Report, str. 19, 23.
*Starbucks Corporation Corporate Social Respongibfriscal 2006 Annual Report, str. 7.
**Starbucks Corporation Corporate Social RespoiigibFiscal 2007 Annual Report, str. 2.
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Starbucksovi postopki C.A.F.E. so bili oblikovaretd 2004 iz predhodnega programa
prioritetnih dobaviteljev (angPreferred Supplier PrograjnTemeljijo na trajnostnih merilih,
smernice so osredatene na kvaliteto izdelka, ekonomsko odgovornostn@parentnost),
druzbeno odgovornost in okoljevarstveno vodenjarfiicks, 2007, str. 8). Starbucks navaja,
da si z gibanjem PT deli iste cilje: zajéitn da kmetje prejmejo pra¥mo ceno, in izboljSati
njihov dostop do mednarodnih trgov. Tako C.A.F.Bt kistem PT se osreddtia na
vzdrzevanje dolgokmosti, stabilne odnose s kmeti, dodatne investi@jgrojekte skupnosti
in zagotavljanje dostopa do kreditov. Vendar je elddT osredotten na male kmete, ki
pripadajo kooperativam in zdruzenjem, medtem kabtzks kupuje kavo od kooperativ,
kmetov in oskrbnih mrez vseh velikosti (Starbu@@06, str. 19, 23).

V zvezi s politiko postopkov C.A.F.E. Schmelzer @80 str. 36-37) navaja Se, da se
placevanje viSje cene pova z &inkom in ne garantira minimalne cene kot PT (Steksye
placal v povpreéju 23 odstotkov viSjo ceno od povpne cene na svetovnem trgu in cel@ ve
od minimalne cene PT za 142 milijonov kilogramovaose certificirane in necertificirane
kave, ki jo je kupil, kar lahko delno razlozimoesrt, da kupuje le kavo ekstremno visokega
kakovostnega razreda); infrastruktura certificieanpstaja notranja, kar onemdgo
proizvajalcem vplivati na standarde; ni zanesljav@gdzora s strani tretje osebe, kar pomeni,
da je certificiranje »popolnoma privatno« v prinaeij s PT, ki je »poljavno«; manj je
organizacijske in razvojne podpore. Oznaka C.AJE.Ie »lahekkodeks o upravljanju, ki je
osredotden najprej in predvsem na lastnost kvalitete insakkave ter dodaja ekoloSke in
druzbene standarde kot drugotnega pomena. Medteso karostovoljni standardi pogosto
hvaljeni kot pozitiven vpliv porabnikove miona korporacije in pov&nje druzbeno-
okoljevarstvene odgovornosti ter zavedanja teh &@qj, pa Porélo Zdruzenih narodov o
¢loveSkem razvoju (anglunited Nation Human Development Repougotavlja, da rast
privatnih standardov deluje kot ovira pri vstopulim&metov na trg. Poleg tega obstajajo
porctila o problemih proizvajalcev, kar je prisillo mgo kooperativ, da so prekinili
trgovinske odnose s Starbucksom in naznanili, daSAMzlorablja register certificiranih
organskih proizvajalcev v svojo korist. Starbucksv&re proizvajalce, da prodajajo kavo
preko njegovih uvoznikov, ki je v tem primeru najjemehiSka korporacija za trzenje kave —
AMSA, ki je vpletena v nedvomno nepréne komercialne prakse (Schmelzer, 2006, str. 36—
37). Lastne standarde za pridelavo kave mnogi paenaiujejo kot odziv na PT, gimer
opraviujejo razlog, zakaj nejo prodajati (v&) kave PT.

Danes je Starbucks najekupec, prazar in distributer kave PT v Severmn&kiki in med
najvejimi na svetu. V fiskalnem letu 2007 je kupil skup@ milijonov kilogramov kave PT,
kar je priblizno 16 odstotkov svetovnega uvoza kBvein 32 odstotkov uvoza kave PT v
ZDA. Leta 2008 je bila kava PT na voljo v Starbumkh trgovinah v 28 drzavah. Najbolj
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znana je pod imenom Starbucks™ Café Estima Blen@&ima je Spanska beseda za
medsebojno spostovanje, ki predstavlja odnose padjeertificiranimi kmeti PT. Na voljo je
v restavracijah, hotelih ter univerzah v ZDA. PoBtarbucksa ponuja pet vrst kave PT v
svojih kavarnah in univerzitetnih kampusih tudi He& Best Coffee (ki je v lasti Starbucksa
od leta 2003) (Starbucks, 2007, str. 3-14). St&bye aktivho povezan tudi s FLO in
devetimi drugimi nacionalnimi iniciativami PT zar@evanje, vendar imajo slednje vsaka
svoje zahteve, kar podjetju omejuje, da bi ponufaleo PT po celem svetu (Starbucks, 2006,
str. 23). Pri promociji kave PT je leta 2007 podjesodelovalo na prireditvi Fairtrade
Fortnight v VB ter v sklopu meseca PT, ko je v gvgyrodajalnah v ZDA za kavo tedna
dvakrat postavilo Café Estima Blend®. V VB je C&stima Blend na prodaj vsak dan Sele
od sredine leta 2006, in sicer kot odgovor na gooporabnikov, v trgovinah v VB pa je na
voljo od leta 2008. Starbucks je razSiril distrippdkave tudi na trgovsko znamke Costco, z
imenom Kirkland Signature™ Fair Trade Certified™ostto je eden izmed Stirih nagyd
trgovce na drobno v ZDA, ki to kavo distribuira \DZ, Kanadi, VB, na Japonskem, v
Tajvanu in Juzni Koreji (Starbucks, 2007, str. 13).

Slika 10: Zaégitni znak Starbucks Coffee Company ter slika nasdaib Starbucks™ Café Estima Blend®

CAFE
EsTiMA

BLEND™

Vir: Starbucks Store.

Starbucks bo leta 2009 v sklopu svojegértaa da postane najje kupec kave PT na svetu,
na svojih prodajnih mestih v VB in na Irskem nuldilespressoPT, sc¢imer bo podvoijil
celotni nakup na 18 mio kg kave PT (Starbucks UH Bairtrade Foundatioetc, 2008). Da

bi zaznamovali novo fazo v devetletninh odnosih arl8tcksom, se bosta TransFair USA in
FLO pridruzila neprofitni organizaciji za ohranitbiodiverzitete — Conservation International
kot kljucna partnerja pri Starbucksovi obvezi kie@mu nakupu in uporabi virov z imenom
Shared Planet (TM), v okviru katere delujejo pokidp.A.F.E. Starbucks, TransFair USA in
FLO bodo raziskali moznosti za integracijo procpsaverjanja kave PT in C.A.F.E. To bo
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povealo winkovitost nadzora posameznih kmetij in péai@ pozitivni &inek programov za
male kmete, njihove skupnosti in okolje (StarbudksinsFair USA and FL®tc, 2008).

5.5 Nestlé

Low & Davenport (2005, str. 501) v svojo lestvicodpetje uvrgata med dvomljivce, ki
nocejo imeti opravka s PT, danes pa bi ga verjetnfutikh med obrambni odziv. Nestlé ima
v VB dominanten poloZaj na trgu kave s 56-odstottrimim delezem (Doherty & Tranchell,
2007, str. 698) in 26-odstotnim dékdom na instantkavi (Nestlé and Fairtrade. PR caupR
disaster?). »Znamkar«, kot ga imenuje Davies (2807458), ki je ze imel pomemben trzni
delez na tradicionalnem previadégon trgu, kjer se je PT zela pojavljati in je bil do nje
prvotno sovrazno nastrojen, je z rastjo trga splozekk potencial oziroma nevarnost svoji
obstojei prodaji. Leta 2005 je dal Nestlé na trg svojog@blagovno znamko kave PT, ki ni
temeljila na ideoloSkem prepanju, p& pa na preptanju, da jo je sposoben prodati (Davies,
2007, str. 459). Humphrey (2000, str. 34) meni,jalda interes Nestléja za PT testament
uspehu Cafédirecta, ki ogroza prodajo Nescaféj@v3Predstavitev Nestléjeve znamke kave
PT — Nescafé Partners' Blend leta 2005 se je apadil nesrénem ¢asu. Istega meseca je
delavsko gibanje na Filipinih Zalovalo zaradi umeritelja protesta v tovarni Nestléja;
sindikalisti iz Kolumbije so se zbrali v Svici, gaedstavijo dokaze, ki Nestlé povezujejo z
paravojaskimi morilskimi skupinami; V ZDA pa je tek kampanja glede domnevne
Nestléjeve uporabe otroSke delovne sile pri Zeakiakovih zrn. Po resnici povedano, bi bil
katerikoli drugcas ravno tako nesren«(Nestlé and Fairtrade. PR coup or PR disaster?).

Nescafé Partners' Blend je v VB leta 2005 v stedpgbzornosti prinesel razprave o »pranju«
zunanje podobe. Nestlé Se vedno zaseda enegajihajvi8st na seznamu bojkotiranih
blagovnih znamk pri organizaciji Ethical Consume¥B. Podporniki kampanj za padec cen
kave na netrajnostno raven delno krivijo tudi N&sila ne skriva komercialnih razlogov za
odicxcitev uvedbe izdelka PT in z njim cilja (tako kot f€direct) na semiethi segment
porabnikov. Trenutno Partners' Blend predstavlja,22odstotka nakupa kave podjetja. Nestlé
pravi, da PT nima dovolj certificiranih proizvajalckave, da bi pri svoji glavni liniji izdelkov
presedlal na PT. To trditev je po besedah avtonjelba raziskatice res drzi (Doherty &
Tranchell, 2007, str. 698). Povedano diggdNestlé ima v skupini 8500 vseh svojih izdelkov,
od katerih le eden nosi certifikacijski znak Faide (Nestlé and Fairtrade. PR coup or PR
disaster?). Ob vpraSanju, ali so pripravljeni potiwe¢ izdelkov, Nestlé razlaga, da je PT le
ena od SirSe obveze k @temu nakupu in porabi virov in da podpirajo tudiirRarest
Alliance in Utz Certified (FT and development, 20G5r. 25). V svojem najnovejSem
porctilu Nestlé navaja, da je njegova dolgéma obveza razviti trajnostne kmetijske postopke
in zato sodeluje s Stevilnimi raghimi iniciativami. Od leta 2003 sodeluje z Rainfstre
Alliance in na trg je dal kavo Nespresso AAA Susahbile Quality" (Nestlé: Creating Shared
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Value Report, 2008), ki je najhitreje ra&ioblagovna znamka skupine izdelkov Nestlé
(Nestlé Management Report, 2007). Partners' BlendagnejSa pobuda in je na voljo na
spletnih straneh supermarketov Asda, Sainsburgstd v VB (NESCAFE Partners' Blend).

FtF na kritike, kako lahko podietje, kot je Nesthépdaja izdelke s certifikacijskim znakom
Fairtrade, odgovarja: »Nestlé se je odzval na pigranje porabnikov. Spostujemo pravico
porabnikov, da se odigo, kateri izdelek kupijo in katere druge izdelgedjetja bojkotirajo
Pricakujemo, da bo veliko novih porabnikov, ki trenutpijejo Nescafé, kupilo Partners'
Blend. ZnakFairtrade se nanaSa le na posamezne izdelke ifanazaizdelekPartners' Blend
izpolnjuje mednarodno sprejete standarde za dextifski znak Fairtrade. Ne nanaSa se na
noben drug izdelek, ki ga podijetje trzi, prav takwak ni potrdilo za nobene dejavnosti
podjetja«(Questions and Answeedc, str. 1-3). Vendar se na zalost te informacijeyigjo
samo na spletnih straneh organizacij PT, ne panadinaku ali seznamu izdelkdvaziskave
kazejo, da vlada zmeda glede pomena znaka Fairdd@dedstotkov ljudi nagao misli, da
FtF potrjuje, da ne obstaja v zvezi s podjetiememabresno etho vpraSanje (Nestlé and
Fairtrade. PR coup or PR disaster?), kar je tustawpranja«, ki ga mora odpraviti PT sama.

lan Bretman iz FtF pravi, da pomeni Nestléjev vabaincilni preobrat. FtF dolga leta vodi
kampanje, da bi multinacionalke prefalia, naj preklopijo na PT. Meni, da zmagas bite,
korporacije sprejmejo dejstvo, da so ideje PT pobran(Doherty & Tranchell, 2007, str.
698). VpraSanje je le, ali so Nestlé res prgge ideje PT. Harriet Lamb, direktorica FtF
glede Partners' Blend meni: »To je preobrat tudinggogo ljudi, ki podpirajo PT in so
pritiskali na glavna podjetja, naj ponudijo kavo.HD kaze, kaj lahko mi, javnost, dosezemao.
Tukaj velika multinacionalka poslusa ljudi in jinaje, kar Zelijo — izdelek PT« (Nestlé and
Fairtrade. PR coup or PR disaster?).

Ce Nestléjeva vpletenost temelji na vrednotah, sstgetia vpradanje, zakaj in kako so se
vrednote podijetja spremenile in kako se njegoveetepbst sklada z njegovo nadaljnjo
dominantno vlogo na previadd@em trgu, na katerem so mnogi proizvajalcicpla pod
nivojem eksistence e je vpletenost Nestléja spodbudila groZnja konkeeeki jo sproZa rast
trgov PT in dobaviteljev, potem to lahko razumemua kinicen n&in, ki Skoduje tako
podjetju kot n&elom PT. Upati moramo, da bo Nestléjev vstop nastsyojimi izdatki za
trzenje pomagal razSiriti celotno kategorijo, kar koristilo tako konceptu PT kakor tudi
znamki sami. Poleg tega bi lahko ta blagovna znadéavala kot most, ki bi relativho
konzervativne porabnike, ki so »zrasli« z Nescaféjspodbudil k preklopu na kavo PT
(Brinkmann & Peattie, 2006, str. 28—29).
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Marnova o vstopu gigantov, kot je Nestlé, na trgrRd@ni: »To je vir stalnih debat in trenj
tako na ravni vrhovnih organizacij PT kot tudi angaacij na nizji ravni. Postopek pri FLO
pa dolota, dace dokazeS, da imaS ustrezen postopek pridelavéala imasS pravico
certificirati. To je po mojem mnenju vrstseenwashd»pranja« zunanje podobe). Menim, da
je bolje biti bolj radikalen in dodati pri certifranju klavzulo, da bi morala biti glavnina
proizvodnje celotne organizacije préava, ker to dejansko pokvari smisel gibanja kot gake
Po drugi strani pa si zelimo, da to postane preyt#dn&iin trzenja in da konvencionalna
trgovina sposStuje pravila, kot jih dél@ PT« (intervju z go. Marn, 2009). Glede na tojala
vrsta za akreditacijo izdelkov pri FLO vse ¢je kar pomeni, da si podjetja zaradi
popularizacije PT prizadevajo imeti &eertificiranih izdelkov, bi si po mojem mnenju
organizacije PT lahko privé#e vsaj toliko »radikalnosti«, da podjetja, kiijezizdelke PT
pod svojo blagovno znamko, doemno Stevilo let »dokazano« ne krSijo temeljnih
mednarodnih konvencij, kar bi lahko podjetja spatilauk izpolnjevanju vsaj tega kriterija.

5.5.1 OglaSevanje blagovne znamke Nescafé Partners' Blend

Nestlé je investiral v oglaSevanje Nescafé PartnBlsnd na radiu in v prilogi Daily
Telegraph, kar lahko prinese kéitio maso novih porabnikov PT (Doherty & Tranchellp2,
str. 698). Vendar obstajajo glede samega oglasevami kritike. OglaSevanje Nescafé
Partners' Blend iz leta 2005 se glasiradicionalno je gospodarstvo El Salvadorja odwisn
od kave, drugega najbolj trgovanega blaga na svBtiavni dohodki se spreminjajo glede
na spremembe cene kave — in ko se trg obrne nawohjbolj prizadeti prav najrevnejsi,«
kar poudarja tudi trpljenje 6,4 milijona populackecivilni vojni, vpliv orkana Mitch in
milijone brezdomcev zaradi potresoKava je ena od najpomembnejSih v celotnem izEbzu
Salvadorja, a’e mednarodne cene padajo, posledice trpijo celskupnosti,«zraza uvoden
veliki tisk. »Sedaj partnerska iniciativa pomaga zagotoviti, idejo tako mladi kot stari
koristi od tega dragocenega blagaksitika se nanaSa na dejstvo, da nekatere bistvene
Stevilke v ta oglas niso vkigene. Stevilo kmetov v shemi Nestléja v El Salvaadgej 200.
Globalno pa je vekot tri miljone kmetov odvisnih od Nestléja intagjo zunaj sistema PT.
Seveda ne omenjajo 150.000 druzin v Kolumbiji, kizaradi Nestléjevih strategij ne morejo
vec prezivljati s pridelovanjem kave ali da se v EN&dorju niso hoteli pogajati o pogojih
dela z lokalnim delavskim sindikatom in zaprli tova. Ceprav je Nestlé eden od Stirih
predelovalcev kave, ki so pomagali izzvati kavnadkr medtem ko se je njen dobk
povzpel, se podjetje predstavlja kot odreSenikghodalcev kave. Oglas nosi znak Fairtrade,
ki je v pogodbi s FtF sicer pogoj, a v tem priméeluje v korist Nestléja in daje oglasu
verodostojnost (Nestlé and Fairtrade. PR coup odiB&ster?).
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Organizacija Baby Milk Actioff je prijavila ta oglas Advertising Standards Authyorki je
neodvisno telo, odgovorno za nadzor oglasSevalskegaksa v VB, in navedla tri pritozbe
(Nestlé reporteetc, 2005):

1. Nestléjevo navajanje vpletenosti v kavo v El Sabradje neposteno in zavaj&e.

2. Nestléjevo navajanje vpletenosti v industrijo kiz@eposteno in zavajaje.

3. Uporaba certifikacijskega znaka Fairtrade je nepwsin zavajajta.

Oglas nosi znak Fairtrade in ne Nestléjev znakseenanaSa na Nestlé v tretji osebi, npr.
»Nestlé je leta 2002 izrazil predanost trajnostnemazvoju in soustanovil trajnostno
kmetijsko iniciativo ...«Bralci bi lahko verjeli, da je oglas objavila FtEnak Fairtrade (do
leta 2008) vkljduje tekst»Janti boljSe moznosti za proizvajalce tretjega svetaar bi bralci
lahko narobe razumeli, da se nanaSa na vse dejaWestléja. Mike Brady iz organizacije
Baby Milk Action kritizira tudi gibanje, da to dogta in nc ne ukrene (Nestlé reportedc,
2005).

Nestlé je leta 2007 izvajal promocijo na prirediBairtrade Fortnight v VB in se prikazoval
kot etino podietje s sloganonkava z vestje, kjer se je skliceval, da pomaga kmetom, ki so
prizadeti zaradi nizkih cen kave, ne da bi prizevadjo vlogo pri pospeSevanju nizanja cen.
OglaSevanje Nescafé Partners' Bléstd 2007 se glasiZa vsako skodelico kave je zgodba —
in zgodba o Nescafé Partners' Blend je zgodba ajupaditra lekcija o pridelovanju kave.
Problem proizvajalcev kave je bil vedno, da je oyib prezivetje neposredno povezano s
cenami kave na svetovnih trgitie cene padejo (kot v zadnjih letih), pridelovaltinjihove
druzine trpijo. Ince letina kave iz kakrSnegakoli razloga spodlethajo ntesar, na kar bi se
lahko zanesli¢Nestlé and Fairtrade. PR coup or PR disaster?).

Slika 11: Prva embalaza (levo) in danasnja embal@esno) Nescafé Partners' Blend

COFFEE THAT HELPS
FARMERS, THEIR

II:IHIIIIHITIES
& THE ENVIRONMENT

Vir: Nestlé and Fairtrade. PR coup or PR disaster?

16 Baby Milk Action (ttp://www.babymilkaction.org/index.htinlje neprofitna organizacija, ki Zeli reSevati

Zivljenja in kortati odpravljivo trpljenje, ki ga povzi@a neprimerno hranjenje otrok.
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Zanimivo je, da je vstop Nestléja na trg PT medj@fidPT sproZil ponovno odkritje
pomembnosti trzenja, ki temelji na njihovem:eém mandatu. Po mnogo letih se je medijska
kampanja Cafédirecta, ki je prej temeljila na paludevalitete kot prvo in ethe vrednosti
kot drugo, leta 2006 vrnila k poudarku ¢eiega mandata, ki jo ¢0 od prevladujde
konkurence. lror@ino je, da razvoj izdelkov PT s strani vodilnih tvgev na drobno in
blagovnih znamk, ki je nekoveljal za bistvenega pri oblikovanju trzenjskegméepta, v
katerem se bodo izdelki PT lahko razvili, danegavel potencialno tveganje (Brinkmann &
Peattie, 2006, str. 28-29).

SKLEP

Princip enega koncepta in dveh aplikacij pristop®k je z&el kazati neskladnosti med
privrzenci alternativnega trgovinskega sistemaadpgorniki ekspanzije trga na previadtifo
prodajnih poti. Strah za obstoj gibanja je v zdungkaj letih ¢itno narasel. Nicholls & Opal
(2005, str. 84, 229) pravita, da je res neprijetit®ti multinacionalke, kot sta Starbucks ali
Proctor & Gamble, da prodajajo izdelke PT, medtem j& cilj gibanja PT »podpora
globalnim trgovinskim reformam«. Ta strategija deloja »na in proti trgu« je po eni strani
zelo ma@na in pragmatina, ker s powsanjem dostopa do trgov preko prevladihoprodajnih
poti izboljSuje polozaj mnogo proizvajalcev na jugo drugi strani pa zelo kontradiktorna,
kar ima za posledico napetosti in di#ae bojazni, ki sem jih omenila. Oba vidika imatiact
dobre kot slabe strani. Pomembno se je vprasgtiekdolgor@ni interes PT in kako ga je
najbolje dos&? Vendar verjetno ne bo nikoli obstajal le en piaigovor.

Z vidika organizacij bi ravno tako tezko rekla, alastaja ena najboljSa strategija trzenja PT.
Vse je odvisno od zrdnosti organizacij/podijetij, od tega, kaj zelijotem doss&, ali je
pomembna kotina, sporgilo ali oboje in kak3no spotdo. Ceprav je PT globalno gibanje,
»Wbeniki« univerzalnega trzenja PT ne obstajajo, satodl@itve na mezo in mikro nivoju
odnosov odvisne od posameznih organizacij in pipdiet posameznikov, ki se s PT
ukvarjajo. Tako je npr. glede ndanek Nestlé and Fairtrade. PR coup or PR disaster?
britanska iniciativa PT za oz&éevanje FtF izdelku Nescafé Partner's Blend odobrila
certifikacijski znak Fairtrade, italijanska inidid Transfair Italy pa je spofta, da mu
certifikata za prodajo na italijanskem trgu ne bolarila.

Glede teze, da obstajajo strategije, s katerimkdabrganizacije/podjetja, ki se ukvarjajo s
trzenjem izdelkov PT, ob ¥¢g prodaji ohranijo tudi spo®lo PT, menim, da je za dosego
tega najboljSa teorija, da organizacije/podjetjaoniprisiliena izbirati med &stimi«

trzenjskimi strategijami, ki temeljijo na druzbenihednotah ali pa morajo »prodati duso«
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komercialnim strategijam. MeSanica druzbenega imémwialnega trzenja lahko promocijo
blagovne znamke ali izdelka uravnotezi s promodjd kot druzbeno napredne ideje.
Blagovne znamke PT bi tako lahko obdrzale svojlideazbene pra¥nosti, medtem ko bi
zajele vgji trzni delez in s tem pospeSevale druzbene innektske cilje. Dolgoréno
gledano je na mno&iem trgu najboljSi pristop oblikovanje podijetij ltagovnih znamk, kot
sta Cafédirect ali Divine, ki so PT poseae in tako odkilne tudi za rast trga PT v
prihodnosti.Ceprav tudi pri tovrstnih podjetjin ne gre brez tefai eténem odl@anju in
izbiri posameznih strategij, kot sem predstavila pnemeru Divine. Makovec Bre¢ in
Hrastelj (2003, str. 299) pravita, da je lahko pamiranje ettne razseznosti tudi zelo
nevarno. Podjetjem, ki se na trgih razglaSajo zénet se ne spregledajo niti najman;jsi
spodrsljaji. Zato podjetjem takega pristopa (spludpredlagata.

V Sloveniji se lahko marsikaj n&mno na primerih iz tujine¢eprav menim, da bo tudi pri nas
neizogibno nestrinjanje glede tega, katere strgtegp prave in katere ne. lzziv za PT v
Sloveniji je povéanje zavedanja, in sicer ne samo 0 obstoju njeimagaa, ampak tudi o
njenem bistvu. Etho vrednost izdelka PT bo porabnik lahko prepoziealz vejim
zavedanjem. To bo tezka naloga, saj za VB ne zaosbaza trideset let le po razvitosti PT,
ampak tudi z vidika vkljtevanja etinih meril v svoje nakupne odiitve. Kljucni dejavniki

za uspesnost blagovne znamke v Sloveniji (gled&abealo 2) so po mojih opazanjih redko
prave vrednote, ampak bolj dodana vrednost alidgenizka cena, saj so se nizkocenovni
trgovci na drobno pri nas Sele pojavili, v tujira pbstajajo ze desetletja. Z¢je prisotnostjo
PT v Sloveniji bo najverjetneje naraslo tudi Stewdrugih ettnih trditev, zato je tudi zaradi
tega pomembno, da PT ohranja in izpostavlja sjilorazaradi katerega je edinstvena. Poleg
tega je prav, da se z uposStevanjem porabnikovedavefstva zaveda tudi komercialnih
pomembnosti izdelkov, saj navsezadnje vsi radi kapikvaliteten in okusen izdelek ali
izdelek, ki nam je v&e Morda je edina prednost, ki jo ima Slovenija wm@rjavi z VB,
dejstvo, da se zaradi nedavnega vstopa in s tewenapanja izdelkov PT med porabniki pri
nas teh izdelkov ne drzi sloves »vrednih«, a netatalh, kot se je drzalo izdelkov v VB Se
dolga leta po tem, ko to ni bilo ¥@es. Zato so se uspesSne blagovne znamke PT v 8B tu
pozicionirale visokokvalitetno. Menim, da v Slovemi treba te lastnosti toliko (ali sploh)
izpostavljati, ampak se osreddito na kaksno drugo (dodatno!) trzenjsko s odvisno

od tega, kateremu segmentu porabnikov je izdelekengen. Menim, da se bo morala PT za
pritegnitev SirSega spektra porabnikov na previagljprodajnih poteh v Sloveniji, znebiti
slogana »dobri« izdelek, kar daje izdelku dobrodsimisel.

Izziv slovenske PT sta tako ohranitev in nadaljapvoj »alternativne trgovske ulice«, kot so

svetovna kavarna, nove trgovine PT, préamai pravina trgovina ter prodaja preko zelenih
javnih nargil, kakor tudi vkljwitev izdelkov PT na police prevliadujb trgovin. In sicer na
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natin, ki poleg prodaje prenasa tudi spdlm oziroma druzbeni predlog PT, naj si bo to z
neposrednim izobrazevanjem porabnikov in trgovgenedavanja, dogodki, internet) ali s
komunikacijskimi pripomoki, kot so zlozenke na policah poleg izdelkov abddtna
informacija poleg deklaracije ipd. Raale vrste prodajnih poti se med seboj dopolnjujejo,
ustvarjajo ravnovesje ter zajemajo najramjSe vrste porabnikov. Za pritegnitev novih
segmentov porabnikov bo treba razSiriti ponudbelézdh skupin (Sirino) in tudi izdéhih
razlicic (globino). Le s pom§o vecjega zavedanja porabnikov in posleth vejega
povpraSevanja bo lahko prefati trgovce o razvoju trgovskih znamk PT in pritéign
slovenske proizvajalce za razvoj blagovnih znamk(Bd0% PT in sestavljenih),smer bi
izdelki lahko postali privianejSi tudi za cenovno ¢btljivejSi segment. NajboljSi & je
seveda oblikovanje blagovnih znamk s strani orgamjzPT, vendar se tu ne moremo
primerjati s tujimi organizacijami z ¥desetletnim obstojem in njihovimi fin&mimi sredstvi,
zato menim, da bo tudi ta razvojdasen. Ko bodo nasteti izzivi vsaj delno reSenilab&o
zane z iniciativami, kot je prijava Ljubljane, Marit@ ipd. kot Fairtrade mesta/kraja.
Nasledniji izziv, ki je pomemben tudi za PT v svetem merilu, je, da Slovenija v prihodnosti
odigra kljutno vlogo pri razvoju trzi&|a PT na obmgu nekdanje Jugoslavije in Se dlje. Rgvi
mozen je razvoj trga PT za prodajo neposredno unbzedelkov ter slovenskih in tujih
blagovnih znamk na teh novih trgih. In dréigimozna je proizvodnja (za te drzave
edinstvenih) surovin ali izdelkov PT ter njihovestibucija po Evropi. Pravna trgovina v
Evropi ze poteka med jugom in severom ltalije.
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PRILOGE

PRILOGA 1: Razpredelnica treh obdobij razvoja trzenjske strategije

Obdobje/ | Solidarnostna trgovina Nisni trg Mnoziéni trg

znatilnosti (1970-1989) (1990-2001) (2002-)

UdeleZenci | ATO, nekatere postanejo ATO, vrhovni organi, podjetjaj Manj ATO, vrhovni organi,
podjetje nekateri posvojitelji podjetja, posvojitelji, znamkarji«

Strategije | Osveganje, Apeliranje na skupinice Apeliranje na SirSo skupino
demonstriranje (strogo) ettnih porabnikov porabnikov z véstopenjsko
solidarnosti z DVR segmentacijo

Osnhovni Obrtni izdelki: blazinice | Obrtni izdelki: blazinice za Obrtni izdelki: blazinice za bucike,

izdelki za bucike, koSare, torbe| bucike, koSare, torbe, etne | koSare, torbe, etéme umetnine,
etnicne umetnine; umetnine, pohistvo, igte; pohistvo, obleke, knjige, igée;
blagovni izdelki: blagovni izdelki: kava¢aj, blagovni izdelki: kava¢aj, kakav,
asortiment kave kakav,cokolada, sladkor, ¢okolada, sladkor, sadje, riz, oresk

sadje, oreski vino, Zoge

Asortiment | Omejena, Vegji izbor znamk (npr. Sirok izbor (od nizjega do visokega

izdelkov slaba/nekonsistentna specialne kave), izboljSana | cenovnega razreda),
kvaliteta kvaliteta, bolj konsistentna visoka kvaliteta, konsistentnost

Prodajne Postna nargla, malo Supermarketi, svetovne Supermarketi, majhne prodajalne,

poti svetovnih trgovin, trgovine, poStna in spletna spletna nartila, servisni sektor (npr,.
zastopniki narcila, omejeno Stevilo Costa Coffee Shops), svetovne

zastopnikov trgovine, poStna natda

Obliko- Omejeno oblikovanje Ozn&evanije: blago; Oznaevanije: blago;

vanje blagovnih znamk Izdelki blagovnih znamk oznaevanje: obrtni izdelki; izdelki

blagovne izdelkov blagovnih znamko; trgovske

znamke blagovne znamk; znamke raziih

kakovostnih razredov (od niZjih do
visokih)
Komuni- Kampanje na letakih, Osredotdenost na solidarnost Osredotdenost na kvaliteto, odnos
kacije osredotdene na /eticne porabnike, odnosi z z mediji (npr.¢asopisnilanki), PR

solidarnost (predvsem v

cerkvah)

mediji (npr.¢asopisnilanki),

PR (npr. javna st@nja),
tiskani mediji, promocije,
omejena podpora slavnih
osebnosti, omejeno TV

oglaSevanje

(npr. javna sréanja), tiskani mediji,
promocije, podpora slavnih
osebnosti, TV oglaSevanije,

sponzorstvo

Vir: Davies, I. A. (2007). The eras and patrticipaof fair trade: an industry structure/stakeholgerspective on the growth of the fair

trade industry, str. 461, tabela 3.



PRILOGA 2: Vzro ¢en model porabnikove vpletenosti s kriteriji za segpentiranje

Kriteriji za segmentacijo:

- prodajna pot: SMupermarkét SM&WS ; WS World Shop
-spol: Z: M

- starost: mlajSirhanj kot 50 I&t starejSi ye¢ kot 50 le}

- izobrazba: niZjar(izja od univerzitetnje viSja Univerzitetna ali
visja)

Vrednost
oznake
izdelka

Vpletenost
Hedonist. izdelka
vidik (kava)

izdelka

Korist od
izdelka

Vrednost
oznake
PT

Hedonist.
vidik
PT*

Uc¢inki vedénja:

-% nakupa kave PT v
odnosu z olgiajno kavo;
-pogostost porabe kavg
na splosno;

-iskanje informacij o
kavi PT (branjelankov
o PT, pozornost na
oglaSevanje ka\ PT.

Vpletenost
odlo¢anja o
PT

Vdanost

-Krepitev m@i P

-Delovne razmers
-Okoljevarstvo

*Hedonistiéni vidik izdelkov PT v primeru prehrambenih izdelkov to pomeni njitakus.

**Riziko PT: obtutek porabnika, da je nadlezno oziroma zoptegyomotoma izbere izdelek PT.

***\/danost PT: do katere mere porabniki kupijo izdelke PT, zaradel PT, ki stojijo za izdelkom. Obsega tri
dimenzije: krepitev m& malih proizvajalcev, boljSe delovne razmere, spaitie do okolja.

Vir: prirejeno po Bezengon, V. (2008). Success éfaaf the Fair Trade Chains: A Managerial Perspeet str. 101, slika 6.



PRILOGA 3: Seznam pogosto uporabljenih kratic

ATO - alternativna trgovinska organizacija

C.A.F.E. - Coffee And Farmer Equityme Starbucksovih postopkov

DOP - druzbena odgovornost podjetja

DVR - drzave v razvoju

EFTA - European Fair Trade Association

ETI - Ethical Trading Initiative

FLO - Fairtrade Labelling Organizations International

FtF - Fairtrade Foundation UK

IFAT - International Fair trade Association

ISEAL - International Social and Environmental Labellargd Accreditation Alliance
mio - milijon

NEWS Network of European World Shops

NRET Natural Resources and Ethical Trade programuéliki Britaniji

PT - pravina trgovina

VB - Velika Britanija

WFTO - World Fair Trade Organizatiodp oktobra 2008 znana pod imenom IFAT
ZDA - Zdruzene drzave Amerike



PRILOGA 4: Slovar slovenskih prevodov angleskih izazov

Adhesion - vdanost

Augmentation - razsirjenost

Brand - blagovna znamka ali znamka

Brand building - oblikovanje blagovne znamke

Brand equity - (dodana) vrednost blagovne znamke

Branding - oblikovanje blagovne znamke

Cleanwash(ing) - lazna informacija, ki jo razgl&saporacija, da bi se javnosti predstavila
kot okolju prijazna oziroma »pranje zunanje podalh@nena«

Commercial marketing - komercialno trzenje

Consumer - porabnik

Consumerism - porabnistvo

Corporate Social Responability (CSR) - druzbenasadmost podjetja (DOP)

Distribution channel - prodajna pot

Ethical sourcing - E¢ni nakup in uporaba virov

Fairwashing glej cleanwash(ing)

Fast-moving consumer goods - izdelki, ki se dolvomgjajo

Greenwash(ing) - glej cleanwash(ing)

Guerilla marketing - gverilsko trzenje

Independent retailer - samostojni trgovec

Involvement - vpletenost

Joint branding - skupno oblikovanje znamk

Label (labelling) - oznaka ali certifikat (oztevanje ali certificiranje)

Mainstream - prevladu§d nacin trzenja/trg; prevladuga znanja ali miselnost

Mark - znak

Mass market - mnoéni trg

Niche market - niSni trg

Product — izdelek

Social marketing - druzbeno (socialno) trzenje

Social premium — druzbena (socialna) premija

Supply chain - oskrbna veriga

Unique selling proposition - edinstvena prodajnauyztha

Value Chain - vrednostna veriga



PRILOGA 5: Avtorizirani transkripciji globinskih in  tervjujev

Povzetek intervjuja z go. Evo Marn, direktorico druStva Humanitas, izvedenega 2.
januarja 2009 v Ljubljani:

1. Uporaba termina pravi¢na trgovina (Fair trade) v sloveng€ini? Ob ustanavljanju smo
se odl@ili za prevod pravina trgovina, kar dejansko je subjektivhega pomeahko bi bila
tudi enakopravna ali poStena trgovina, vendar binbi glede na izbor pridevnika vedno
prisoten element pretencioznosti /.../ PT se v sl&ianpiSe z malo z&tnico. Ko se beseda
nanasa na certifikacijski znak Fairtrade lahkéemso, da gre za certificiran izdelek. Ne
uporabljajo pa v vseh drzavah tega certifikatataliji imajo npr. svoj sistem preverjanja, ker
se jim zdi, da bi FLO preveplatevali. Tako uporabljajo znak Ctm Altromercato, ki j
najvetja organizacija PT v ltaliji. Nek svoj sistem imajodi v Franciji, drugje v Evropi,
predvsem v Neiji in VB, pa je v polni veljavi znak Fairtrade. ¥DA imajo svoj znak za
certificirane izdelke.

2. Kaj pa certificiranje izdelkov v Sloveniji? Izdelki, ki se trenutno prodajajo v 3SAMUHAH
in so uvozeni preko organizacij PT iz tujine, sdti@eirani, hrana pri FLO, obrtni izdelki pa
na bazic¢lanstva organizacij. Kar uvozimo neposredno od mgsbizvajalcev, za zdaj ni
certificirano. Za vé&jo kredibilnost je cilj certificiranje v Slovenijiv smislu ¢lanstva
praviénotrgovinske zadruge OdJuga pri WFTO, vendar jpatrea to izpolnjevati dotene
zahteve (najmanj tri leta delovanja, dve leti readih ra&unov ipd.). V naslednjem koraku pa
se bodo morali certificirati tudi nasi proizvajalaipr. lokalna organizacija Kafuli v Burkini,
in sicer najprej preko regionalne organizacije Afuiki je to COFTA (Cooperation for Fair
Trade in Africa), preko katere lahko posta&henica WFTO.

/... 'V Burkini, kjer so naSi proizvajalci, smo le2001 z&eli iz ni¢ in sami usposobili
proizvajalce. Npr. Ten Thousand Village, velika amgacija PT iz ZDA, ima v Burkini
predstavnika, ki mu povedo, kolik@sa rabijo. Oni ne poznajo vsakega proizvajalcalpgs
in zato ni oldutka pripadnosti, da nekaj skupaj gradijo tako\xkoaSem primeru.

3. Profitnost/neprofitnost organizacij v Sloveniji? 3MUHE je neprofitna trgovina in ne
more biti drugde, ker jo r@unovodsko gledano trenutno vodi nevladna orgarjeaci
Umanotera. Tako do&ek, kie ga ustvari, nameni za projekte oziroma dejavnéstjih
opravlja. OdJuga in ima neprofitno klavzulo, kammi, da se dobek ne razdeli med
ustanovitelje, ampak gre v razvojni sklad in kasnm& letni skugsni odlocimo, za kaj se ta
denar porabi. OdJugo bi jo uvrstili med ATO (ne yoia gledano, ampak glede na
ustanovitelje in cilje zadruge). Odjuga (zaenkgs)niclanica nobene formalne svetovne ali



regionalne organizacije, kot so FLO, WFTO, EFTAkdatudi 3SMUHE nic¢lanica NEWS.
Cilj OdJuge je postati mini EZA, avstrijska uvozoiganizacija PT, ki bo iskala nove trge,
nove trgovine, Sla na Hrvasko, v BIH, Srbijo ipd.

4. Zavedanje o PT je v Sloveniji Se majhno? Ali obstaj kakSna raziskava?Raziskave o
prepoznavnosti oziroma zavedanju PT v Slovenijinge Anketa je bila izvedena med
parlamentarci, od katerih jih je le 53% ze sliSsdPT, kar je zelo slab rezultat.

5. Ali imajo organizacije PT kakSen vpliv na dol@&evanje kortnih cen izdelkov PT na
prevladujocih oziroma komercialnih prodajnih mestih? Obstajajo dogovori 0 odstopanju
cen med posameznimi uvozniklani EFTA, ki trgujejo med seboj. Kar se¢aikortnih cen v
Sloveniji, Mercator in Petrol prodajata enake pashioene izdelke kot trgovina 3SMUHE, s
tem, da so cene izdelkov v dveh verigah nekolik§eyisaj si vsak dodata svojo marzo,
predvsem Petrol. V pogodbi z OdJugo padancene ne smejo pravedstopati (ne gor, ne
dol) od korgnih cen v 3MUHAH /.../ Interesa za slovenske trgovskieblagovne znamke
slovenski trgovci in proizvajalci Se niso pokazali.

6. Si prizadevate za véo prisotnost na prevladujo¢ih prodajnih poteh? Ali lobirate
trgovske verige, da bi prodajale izdelke PT?Treba je sestaviti strategijo, kako privabiti
nove slovenske trgovske verige, kot je Tus, in,tkp je E.Leclerc, ter nove Mercatorjeve
trgovine, saj pravijo, da v manjSih trgovinah nimg@rostora, ker zahtevamo, da so izdelki
posebej ozn#eni in zato vzamejo malo ¥grostora. Trenutno poteka dostava v Mercatorjeve
Hipermarkete tako, da dostavljamo n#moe izdelke v vsako trgovino posebé&g pa bi
sodelovali z vsemi trgovinami, bi lahko vse dodtavicentralno skladi&. Spar in nekatere
tuje trgovske verige ze imajo trgovske znamke RiF,j& zgolj vpliv in podaljSek iz tujine in
tudi uvazajo preko partnerjev v tujini. Glavni izan problem, ki se pojavita, sta, kako dase
da z&ne trgovska veriga prodajati izdelke PT oziroeso ti ze vkljgeni v ponudbo, kako

s tem seznaniti kupce /.../ Poleg tega je ponudbonmaazsiriti Se na testenine, kvinojo,
marmelade, vino ipd. ter na prehrambene izdelkeida ekoloSki, ampak le certificirani PT.

7. Ali lahko re¢emo, da je nagib Mercatorja in Petrola zgolj difereciacija ponudbe
izdelkov? Ce se ne bodo prodajali izdelki sami od sebe bodo papustili te izdelke?Ne
veze jih nobena dolgotoa pogodba, zato obstaja velika verjetnost,cdase izdelki ne bi
prodajali sami od sebe, bi prodajo enostavno ukimd skuSali pospeSevati in promovirati, Se
posebej Petrol, ki do sedaj ni vlozikasar v promocijo.

8. Ali zeli iti Petrol po poti Shella? Podjetje Divineje bilo najprej v dvomih ali lahko
podijetje kot je Shell prodaja izdelke v svojih prodijalnah (¢eprav ne gre pri Petrolu za



enako eténo/politi¢no razseznost)?Zakaj ne bi Petrol prodajal naSih izdelkov, sajtes
toc¢imo gorivo.

9. Ali so alternativne prodajne poti ogrozene zaradi pvetane prisotnosti izdelkov na
prevliadujocih prodajnih poteh? Na primeru Slovenije tega Se ne moremo presoditpal
res, da hrana predstavlja na splosno ca. 70% XxasloZe bi bil zraven 3MUH Mercator, ki
bi prodajal enake prehrambene izdelke, bi to go&kamlovalo prodaji v SMUHAH.

10.Kako potekajo komunikacije PT v Sloveniji: oglaSevaje, pospeSevanje prodaje,
osebna prodaja?Do sedaj smo organizirali tri degustacije po Mevgdt, ki pa so zaradi
nase majhnosti za zdaj Se prevelik zalogaj in Isit@izko privo&imo. V okviru posebej
financiranih projektov Humanitasa imamo predavadgavnice, npr. po Solah. Dvakrat smo
naredili koledar in izdali novoletni katalog za o&nje po posti s priblizno 30 izdelki, s
katerim nam je uspelo skleniti nekaj poslov za pfogboslovnih daril.

11.Kako napreduje ambasadorstvo, svetovna kavarna ingtali plani? Plani in ideje za
prihodnost PT v Sloveniji obstajajo, vendar so zadtrebna sredstva in profesionalizacija:
svetovna kavarna (v sklopu novega hotela na Gospdisk; premicna pravéna trgovina v
kombiju, ki bo prisotna na trznicah in dogodkih; maeadorstvo (dva dobra, Se neznana
raperja); nove trgovine ipd.

12.Za VB zaostajamo po eitni porabi in razvitosti PT priblizno 30 let? Za VB
zaostajamo za priblizno 30 let, upajmo, da jih toto v desetih letih.

13.Kdo se v Sloveniji ukvarja s promocijo ettne in trajnostne porabe?Z eticno porabo
se ukvarja drustvo Focus. V sodelovanju z drust¥aous, Humanitas, Ekvilib in drustvom
Afriski center, je nastalo glasilo Etii potroSnik, ki je del projektaludi jaz Sorteve
pozitivke imajo na svoji spletni strani nekaj o ktré&nih zadevah in porabniskih navadah.
Umanotera v okviru projekta Rituali, svetujejo petghm kako trajnostno oziroma ekolosko
poslovat, vendar v to ne vkijuje PT.

14.Kaj menite o vstopu gigantov, kot je Nestlé na trd?T? Ali je to res nujno? To je vir
stalnih debat in trenj tako na ravni vrhovnih onganij PT kot tudi organizacij na nizji ravni.
Postopek pri FLO padolcca, dace dokazes, da imasS ustrezen postopek pridelaviadpia
imas pravico certificirati. To je po mojem mnenjistagreenwashaMenim, da je bolje biti
bolj radikalen in dodati pri certificiranju klavauyl da bi morala biti glavnina proizvodnje
celotne organizacije praina, ker to dejansko pokvari smisel gibanja kot gakePo drugi
strani pa si zelimo, da to postane previaduein trzenja in da konvencionalna trgovina



sposStuje pravila, kot jih dota PT. Zato smo tudi Sli v Mercataeprav se vsi takrat nismo s
tem strinjali, so nas preglasili, kar je verjetéisto prav. Za nekaj smo se morali afito
VpraSanje je samo pod katerimi pogoji se izdelkidajajo. Ker je v SLO koncept nepoznan,
novim trgovcem, ki vstopajo v oskrbno verigo, pageimo, da se izdelki posebej oZagejo

in da stojijo na leeni polici. Trgovcem razlozimo, da je za nas bajemben element
izobrazevanja kot posel. Mercator je za promocijooBjavil neki svoj logotip, ne tistega, ki
ga uporabljamo pri 3MUHAH, kar kvari prepoznavnastenotnost koncepta in povzi
zmedo med porabniki v Slovenifiez npr. deset let, ko bo prepoznavnosja/gto ne bo vé
toliko pomembnog¢okolada PT se bo lahko prodajala polegiajme cokolade, brez posebne
ozna&be.

15.V prihodnost nekateri napovedujejo institucionalizecijo na¢el PT (v blazji obliki) v
normalni trgovinski sistem? Kaj menite? Stvar gre v to smer, vendar so mnogéete o npr.
delavskih pravicah in glede otroSke delovne silkonvencionalni trgovinide iure pogosto
zapisana in ratificirana, vendar téhtega ne sposStuje, ker ni nadzora. Potrebno s& je
mednarodni ravni obvezuje dogovoriti o teh stvareh in vzpostaviti kontrolo.

[...I'S prvim sloganom PT v Sloveniji: »kupi dobrwast, naredi dobro delo /.../ za boljSi
svet« — se ne strinjam popolnoma. Prav je, da pezaik kot del vsakodnevne navade raje
kupi izdelek PT kot konvencionalni izdelek, ker fiorala konvencionalna trgovina itak
potekati na tak n#@n, vendar s tem sistemsko ne bomo spremenil ghebavsine in prepada,
ker so to globlji problemi.

Povzetek intervjuja z go. Laro P€jak, poslovodjo Trgovine 3MUHE, izvedenega 30.
decembra 2008 v Ljubljani:

1. Uradno ime je 3BMUHE pravi¢na trgovina ali samo 3MUHE. Ali se ime trgovine
promovira kot blagovna znamka? Ime 3MUHE prawina trgovina je prepoznavno kot
blagovna znamkageprav ni uradno registrirano kot znamka.

2. Kdo je ciljna populacija 3MUH? Imate zveste porabnke ali naklju¢ne mimoidoce?

Nismo usmerjeni v dol@eno vrsto populacije, zelimo pritegniti raznovrspaabnike, tako
mlade kot stare. Trgovina ima v glavnem zveste lpuka, nekaj pa tudi naklfmih kupcev in
sezonskih turistov. Vsi turisti poznajo koncephavadno tudi veliko kupijo.

3. Kaksne vtise in ol#utke zelite, da porabnik zaznava ob vasih izdelkilv primerjavi s
konkurenénimi izdelki: »narediti dobro delo« ali zelite spowditi tudi neposredne koristi



za porabnika (npr. kvaliteta)? Vsekakor je pomembno, da so izdelki kvalitetni,otaa
priblizno 40 odstotkov ljudi, ki kupujejo izdelke zato, ker so jim v&ene glede na izvor,
kakor za pribliznc60 odstotkov ljudi, ki kupujejo izdelke zaradi keksta.Ce bi bili izdelki
nekvalitetni, se ne bi prodajali in temu nobenadigov ozadju ne bi pomagala. Kvalitete
izdelkov v svojem promocijskem materialu posebepoadarjamo, vendar jo razumemo kot
samoumevno. Prehrambeni izdelki so za zdaj vsioSkal Namen je prodaja izdelkov za
vsakodnevno uporabo, ki bi lahko bili alternativ@nikencionalnim izdelkomgeprav
porabniki véinoma kupujejo bolj za darila kot zase.

4. Ali so izdelki certificirani ali temelji garancija na »slovesu« organizacij¥ trgovini so
na voljo naslednji izdelki: v manjSini (ca. %) prambeni izdelki, ki so vsi certificirani (pri
FLO), ter v veini obrtni izdelki (nakit, kuhinjski pripomiki, notranja oprema in dodatki za
stanovanje, obtdla in modni dodatki, kozmetika in eténa olja, inStrumenti, albumi in
izdelki iz papirja, izdelki za otroke, vrtna kerdaiipd.). Slednji so vsi certificirani, razen
burkinskih in nepalskih, ki so od nasSih neposredpibizvajalcev. Réni izdelki, ki jih
dobimo od EZE in CTM (to je wna izdelkov, burkinskih in nepalskih je bolj zaovec) pa
so ze avtomatno certificirani, ker sta kot PT certificirani omgaaciji, ki nas z izdelki
oskrbujeta. Sledljivi pa so vsi izdelki. SMUHE j®edstotna PT¢eprav prodajamo knjige in
zgo¥enke, ki niso del PT, in predstavljajo manj kottotisk izdelkov. N&eloma velja, d&e
trgovina prodaja 51% ali ¢azdelkov PT, velja za PT.

5. Glede na to da imate le majhen odstotek prehrambehiizdelkov, se Zelite Ze sedaj
razlikovati od prevladujo&ih prodajnih poti, kjer vladajo prehrambeni izdelki PT? Ze od
za’etka je poudarek na darilni trgovini, po novem lgta nameravamo pod&ti delez
prehrambenih izdelkov, saj se ti zelo dobro prgdajase jih trenutna kriza manj dotika.

6. Ali je obéutiti cenovno obfutljivin porabnikov, posebno pri hrani? Pri veliko
porabnikih je opaziti cenovno oltljivost ze od z&etka obstoja,ceprav jim skuSamo
dopovedati, da je npr. kava stoodstotna arabikalpéko pridelana in PT — glede na ta dejstva
ni drazja od npr. Lavazze. Cenovn&wtijivost je z letoSnjo svetovno krizo Secje ljudje
bolj tipajo in se odl&ajo.

7. Najvedji del stroSkov konéne cene najverjetneje predstavlja prevoz?Zelo velike
prevozne stroSke imamo z neposrednim uvozom obrirdblkov iz Burkine, saj gre za
majhne koline.

8. Kako potekajo komunikacije 3MUH? Oglasnega prostora ne flgemo. OglaSevanje
poteka le v obliki kompenzacije, npr. z revijo Netal Geographic Junior, ko smo dali nekaj



izdelkov, ki jih je revija podarila, otrokonte so resSili krizanko. Za zdaj mediji sami hodijo
do nas, tako, da se precej pojavljamo v medijitarima svojo spletno stran, kjer so vsi podatki
o dogodkih v trgovini ter splosne informacije v zve PT. Imamo tudi seznam elektronskih
naslovov, ki jih zbiramo v posebnem zvezku v trggvipreko katerega sparamo o
dogodkih, delavnicah ipd. Kampanje prirejamo olteweem dnevu PT ali ob rojstnem dnevu
trgovine. Komunikacije potekajo preko delavnic, 40 pogosto v trgovini (bobnanje na
djembe, izdelava afriSkega nakita ipd.), ter prekalelovanja na raznih dogodkih. Svoje
stojnice smo postavili npr.: v Kranju 21. junija 85. julija na Kranfestu, na Studentski areni,
na Festivalu prostovoljstva mladih, na konferenov@is medkulturno?, na Ekotednu, sejmu
Narava — zdravje ipd. Kar secdi pospeSevanja prodaje, v naslednjem letu boljoresn
nacrtujemo vzpostavitev lastne spletne trgovine, kipotekala preko OdJuge. Trenutno se le
na spletni strani s@evih pozitivk prodaja nekaj izdelkov PT. Z ozatedem pa se ukvarja
predvsem Humanitas.

9. Plani in moznosti za prihodnost razvoja PT? V tujini je pogosta praksa, da
predelovalna podjetja zdruzijo lokalne ekoloSkeelkd, kot sta moka in mleko, s sestavinami
PT, kot sta npr. sladkor in kakav. Primer so Anigeteksi, ki jih proizvaja Angelika Mlinar,
vendar njeni izdelki za zdaj niso na voljo v 3MUHANM ltaliji so zelo dobro izkoristili
prodajo preko javnih natd. Sedaj je to velik potencial tudi pri nas, s& j@ spremenila
zakonodaja in prodaja bi bila mozna preko zelea¥nih nargil, kamor bi spadali tudi
izdelki PT. Zavzemamo se zade prisotnost PT na prevlad@em trgu, saj je namen PT
Sirjenje trga oziroma vstofim vegjih koli¢in izdelkov PT na »zahodni« trg, vendar gre pri
tem hkrati tudi za ozavégdnje, kaj PT je, zakaj je in kakSen je njen namehRPrihodnost PT

v Sloveniji je vsekakor v \&@i prodaji preko supermarketov ter javnih natone le preko
3MUH, kjer ne préakujemo posebno povane prodaje v naslednjih letih. V tujini
organizacije PT ne zivijo ¥eod prodaje v svojih trgovinah, ampak od raznihjgkiov,
javnih nar@il in predvsem od grosisine prodaje supermarketom in drugim organizacijam PT
v tujini, kot npr. prodajajo nam. V trgovini je ned zaposlena ena in pol osebe, ostali so
prostovoljci. Potrebna je profesionalizacija kadraslanjanje na prostovoljno delo kot
klju¢no silo, na katerem temelji funkcioniranje trgovinedolgor@na resitev.
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