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SAZETAK

Percepcija potrosaca o fair trade proizvodima

Koncept fair trade-a promijenio je nacin funkcioniranja trgovine fokusirajuéi se na povoljnije
cijene, adekvatne uvjete rada i posteni dogovor s poljoprivrednicima i radnicima zemalja u
razvoju. Ovim se pristupom poljoprivrednicima i radnicima omogucuje veéa kontrola nad
svojim zivotom i buducnosti. Proizvod sa oznakom fair trade garantira da su proizvodaci i
poduzeca zadovoljili medunarodno dogovorene standarde. Cjelokupan koncept pociva na Cetiri
klju¢na stupa, a to su institucije, potroSaci, proizvodaci i politika. Cilj rada bio je istraziti
upoznatost javnosti s fair trade proizvodima, kao i njihove stavove o istima. Dobiveni rezultati
potvrdili su upoznatost javnosti s fair trade-om jer ih ve¢ina kupuje fair trade proizvode, a 45%
ispitanika spremno je platiti i 10% vise cijene. Od ukupnog broja ispitanih, njih 62% izdvojilo
jenedovoljnu svjesnost potrosaca kao najvecu prepreku kupovini fair trade proizvoda. Polovica
ispitanika smatra da fair trade pomaze uravnoteziti nejednakost na svjetskim trziStima.
Razmatrajuéi prepreke i dobrobiti gotovo polovica ispitanih u potpunosti podrzava ideju fair

trade-a.

Kljucne rijeci: etika, marketing, fair trade



SUMMARY

Perception of fair trade products

The concept of fair trade has changed the way trade works by focusing on more favorable
prices, adequate working conditions and a fair deal with farmers and workers in developing
countries. This means that farmers and workers have greater control over their lives and their
future. A product with a fair trade label guarantees that manufacturers and companies have met
internationally agreed standards. The whole concept of fair trade rests on four key pillars,
namely institutions, consumers, producers and government. The aim of the paper was to explore
the perception of fair trade products in the public. The obtained results confirmed the public's
awareness of fair trade because most of them buy fair trade products, and 45% of respondents
are willing to pay 10% more. Of the total number of respondents, 62% singled out insufficient
consumer awareness as the biggest obstacle to buy fair trade products. Half of respondents
believe that fair trade helps balance inequality in world markets. Considering the obstacles and

benefits, almost half of the respondents fully support the idea of fair trade.

Keywords: ethics, marketing, fair trade



1. UVOD

U uvodnom dijelu rada opisat ¢e se problem istrazivanja te ¢e se definirati ciljevi i metode rada.

Predstavit ¢e se 1 struktura rada.

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Suvremena trgovina donosi mnoga eticka pitanja, sto je posljedica spoznaje da poslovne prakse
nisu uvijek pravedne. Raste svjesnost o problemima eksploatacije resursa, slabog placanja
radnika, losih uvjeta rada i sl., $to se naro€ito odnosi na zemlje u razvoju i nerazvijene zemlje.
U takvim je okolnostima postalo jasno da svijetu trebaju djelotvorne politike kojima je cilj,
izmedu ostalog, i zastita prava radnika, osiguranje boljih uvjeta rada, zastita okolisa itd. S
obzirom da svaki ¢ovjek ima pravo na dostojanstven rad, iz navedenih problema proizasao je
pokret fair trade kojemu je cilj potaknuti pravednu i odrzivu trgovinu. Preciznije receno, Citav
koncept poc¢iva na promjeni nacina funkcioniranja trgovine fokusirajuci se na povoljnije cijene,
adekvatne uvjete rada i poSteni dogovor s poljoprivrednicima i radnicima zemalja u razvoju. U

ovom ¢e zavr$nom radu biti objasnjen koncept fair trade-a, ali i etike u marketingu.

1.2. Ciljevi rada

Fair trade pretpostavlja partnerske odnose, transparentnost i etiku u poslovanju s ciljem vece
jednakosti u internacionalnoj trgovini. Na taj na¢in doprinosi odrzivom razvoju nudeéi bolje
uvjete trgovanja i osiguravajuéi prava marginaliziranim proizvodac¢ima. Niz organizacija koje
zastupaju navedeni koncept aktivne su u pruzanju podrske proizvodacima, podizanju svijesti i
iniciranju promjena u pravilima igre konvencionalne internacionalne trgovine. Cilj rada bio je
istraziti percepciju javnosti o fair trade proizvodima te dobivene rezultate usporediti s

medunarodnim studijama.

1.3. Metode rada

Za potrebe izrade zavrSnog rada koristene su sljedec¢e metode:
— deskripcija, putem koje su opisani klju¢ni koncepti rada (etika u marketingu, fair trade,

odnosno pravedna trgovina)



— kompilacija, na temelju koje je uobli¢en teorijski dio rada prema idejama stru¢njaka
objavljenim u znanstvenim i stru¢nim ¢lancima i knjigama

— kabinetsko istrazivanje, koje podrazumijeva izu¢avanje dostupne relevantne literature

— analiza, putem Kkoje su analizirani rezultati dosada$njih istrazivanja i rezultati
provedenog istrazivanja u podrucju fair trade-a kako bi se donio op¢i sud

— sinteza, na temelju koje je uobli¢en zaklju¢ni dio rada utemeljen na spoznajama do

kojih se doslo provedbom istrazivanja i izu¢avanjem relevantne literature.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio. U teorijskom dijelu rada kroz dva poglavlja
razmatrat ¢e se etika u marketingu i fair trade proizvodi. Poseban ¢e naglasak biti na znacaju
etike u marketingu te problemima i nacelima, kao i fair trade principima te stupovima na kojima

fair trade pociva.

U empirijskom dijelu rada prikazat ¢e se dosadasnja istrazivanja u podrucju fair trade-a te ¢e
se prikazati i analizirati rezultati provedenog istraZivanja o percepciji fair trade proizvoda u
javnosti na podru¢ju Republike Hrvatske. U konacnici ¢e se u zakljucku izvrSiti sinteza

teorijskog i empirijskog dijela.



2. ETIKA U MARKETINGU

U ovom poglavlju pristupit ¢e se pojmovnom odredenju etike s filozofskog i poslovnog aspekta
te pojmovnom odredenju marketinga. Posebno ¢e se opisati znacaj etike u marketingu te ¢e se

analizirati eticki problemi i eticka nacela.

2.1. Pojmovno odredenje etike

Etika (gr¢. n91»6¢ = moralan) se najjednostavnije moze definirati kao skup principa moralnog
ponaSanja drustva ili drustvene skupine, pri ¢emu se ponasanja vezu uz klju¢ne druStvene
vrijednosti poput postenja, duznosti, istine, ljudskosti i sl. U filozofiji se etika definira kao
znanost o moralu koji se temelji na pravilima i civilizacijskim zasadama nekog drustva. Drugim
rijeCima, etika ispituje utemeljenost i izvor morala. U tom smislu izvor morala moze biti unutar
covjeka, odnosno imanentan ¢ovjeku pa se radi o autonomnoj etici ili moze biti izvan ¢ovjeka

pa se radi o heteronomnoj etici.t

Rasprave o tome $to je moralno, a Sto ne, odnosno §to je eti¢no, a §to ne, javile su se ve¢ u
antickom periodu. Sofisti su determinirali covjeka u tim raspravama kao mjeru svih stvari.
Nasuprot tome, Sokrat smatra da su vrlina i znanje istovjetni, odnosno racionalno pretpostavlja
a ¢ovjek uvijek ¢ini ono $to zna da je bolje. Za Platona je bila dominantna ideja lijepe dobrote
koja dominira u svijetu ideja, a ljudska djela su dobra zato Sto zrcale ideju lijepe dobrote.

Avristotel znanju u kontekstu moralne vrline nadodaje i razumnu volju.?

Razmatrajuéi krS¢anski nauk moze se zakljuciti da prevladavaju motivi prijezira prema tijelu,
otkupljenja grijeha kajanjem 1 trpljenjem te odricanje od ovozemaljskih uzitaka. U renesansi se
po tom pitanju marginaliziraju crkvene dogme, a primat dobiva zdravi razum. U 18. st.
pojavljuju se moralisti koji smatraju da u pojedincu postoji urodeni moralni osjecaj zbog kojeg
ljudi ne djeluju isklju¢ivo u svom interesu, nego su i obzirni prema drugima. Francuski
materijalisti polaze od egoizma pojedinca kojeg ograni¢avaju norme u drustvenoj sredini.
Shvacaju¢i promjenljivost drustvene sredine i zakona francuski materijalisti priznaju

evolucijsku vaznost eti¢kih normi i stavljaju ih u kontekst drustveno-povijesne stvarnosti.®

! Etika. [Online]. Dostupno na: http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=18496 [20.8.2021.]
2 |bidem.
3 Ibidem.



http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=18496

Promjene koje se dogadaju u danaSnjem drustvu podrazumijevaju obvezu usvajanja i postivanja
etickog kodeksa ponaSanja. Postavlja se pitanje $to je s etikom u poslovanju? Etika u poslovanju
nije samo poslovanje u okvirima zakonskih regulativa. Treba imati na umu da se s razvojem
drustva razvijala i poslovna etika. Vazna je ne samo u tom segmentu, nego i u cjelokupnom

svakodnevnom Zivotu jer postavlja temelje na kojima se gradi ljudska civilizacija.*

Uloga i vaznost poslovne etike pojavila se u vrijeme globalizacije i uslijed naglog razvoja
tehnologije te sve jace naglasene gospodarske i ekoloske krize. U tim se okolnostima poslovna
etika odredila kao nacin zakljucivanja, komuniciranja i poslovanja u skladu s duhovnim,
socioloskim, bioloskim i prirodnim zakonima ¢ovjeka i okolisa. Preciznije receno, ukljucuje
istinitost i pravednost, drustvenu odgovornost i postenje. To implicira da je poslovna etika
sastavni dio poslovnog ponasanja u svim aspektima, od strateskih odluka do ponasanja prema

potrosa¢ima i dobavlja¢ima.®

Prema tome, opéepoznato je da vecéina poslovnih odluka ukljuc¢uju odredenu eticnu prosudbu.
Primjerice, poduzece sportske opreme razmatra hoce li proizvodnju premjestiti u neku drzavu
u kojoj se uvelike ne postuju ljudska prava. To bi na prvi pogled povecalo konkurentsku
prednost poduzeca, no vladajuéa elita te drzave ostvarit ¢e profit, dok stanovnici i dalje imaju
niske place. Postavlja se pitanje podrzava li se na taj nacin korumpirana vlada te drzave kako

bi poduzece ostvarilo veéu dobit.5

Logika 1 razum nalaZzu da ¢e razmatranje etickih pitanja tijekom procesa donosenja odluka
pomo¢i u sprjeavanju ili barem smanjenju ucestalosti neeti¢kog ponasanja. Cak i politika
korporativne etike olakSava proces oporavka nakon eti¢kog skandala ukoliko se dogodi. Naime,
nedostatak poStovanja koji mnogi ljudi osjecaju prema danaSnjem poslovanju, sklonost
novinara istrazivackom izvjesStavanju i1 spremnost mnogih upucenih ljudi da progovore o
neeti¢nom korporativnom ponasanju povecava vjerojatnost da ¢e se takvo ponasanje na kraju

otkriti.’

4 Radosavac, A. et al. (2019). Business Ethics in Marketing Communication. Questus: multidisciplinary research
journal, br. 15, str. 188.

5 Ibidem, str. 189.

6 Burnett, J. (2010). Introducing Marketing. Zirich: Jacobs Foundation, str. 124.

7 Ibidem.



Vaznost poslovne etike U poslovanju pozicionira je u sami fokus poslovne prakse, o ¢emu
svjedodi i §iroki popis tema kojima se poslovna etika bavi.2 Fokusiraju¢i se na eticka pitanja

mogu se izdvojiti tri aktivnosti prikazane na Slici 1.

Aktivnosti koje su dobre i zakonite, ali ne predstavljaju
pravnu obvezu

Aktivnosti koje su pogresne i nezakonite

Aktivnosti koje su zakonite, ali nisu obvezne

Slika 1. Tri mogucéa scenarija u kontekstu poslovne etike i poslovnog odlucivanja

Izvor: prilagodeno prema Radosavac, A. et al. (2019). Business Ethics in Marketing Communication. Questus:

multidisciplinary research journal, br. 15, str. 189.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da su globalizacijski procesi uz tehnic¢ko-tehnoloski
razvoj te gospodarske i ekoloske probleme pokazali koliko je vazna uloga poslovne etike.
Drugim rije¢ima, poanta je biti poSten i pravedan u poslovanju te drustveno odgovoran.
Poslovna etika zapravo implicira implementaciju odgovaraju¢ih poslovnih politika i praksi u

pogledu kontroverznih pitanja poput drustvene odgovornosti, diskriminacija i dr.

2.2. Pojmovno odredenje marketinga

Brojna marketinska literatura isti¢e privlacenje i zadrzavanje kupaca kao osnovnu svrhu
poslovanja. 1z navedene postavke slijedi da je jedini nacin na koji se taj cilj moze realizirati
upravo stvaranje konkurentske prednosti. Drugim rije¢ima, poduzece potencijalne potrosace
mora uvjeriti da je ono §to im nudi najblize zadovoljavanju njihovih potreba ili zelja u tom

trenutku. Ukoliko je potrosac¢ zadovoljan, onda ne¢e razmatrati druge alternative. Upravo je to

8 Radosavac, A. et al. (2019)., op. cit., str. 189.



cilj svih poduzeca — stvoriti tzv. potpunu predanost marki ili poduzetu koja iskljucuje
alternativu. Malo je vjerojatno da ¢e se takvo Sto postic¢i bez efikasnog marketinSkog programa.
Preciznije reCeno, specificna uloga marketinga ocituje se u pruzanju pomo¢i u identificiranju,

zadovoljavanju i zadrzavanju potrosaca.®

Prema tome, marketing se moze definirati kao aktivnost kojom se zadovoljavaju potrebe i zelje
potroSaca putem procesa razmjene, pri ¢emu je potroSa¢ za svoju Zelju spreman izdvojiti
odredenu svotu novca. Moderan koncept u fokus postavlja potrosaca i njegove potrebe, Sto
zna¢i da moderni marketing nije orijentiran isklju¢ivo na proizvod, nego i na potroSaca. Drugim
rije¢ima, srz marketinga oéituje se u:°

— prepoznavanju potreba potrosaca

— planiranju i razvijanju proizvoda/usluge koja ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca

— odluka o cijeni, promociji i distribuciji proizvoda ili usluge.

Ukoliko se marketing razmatra kao koncepcija u poslovanju poduzeca, onda je jasno da bi
temeljni cilj trebao biti zadovoljiti potrebe potroSaca, $to znaci da bi se iz ovog cilja trebali
izvoditi svi ostali ciljevi. Naime, ostvarivanje profita, a time i rast i razvoj poduzeca,
determinirani su stupnjem efikasnosti u zadovoljavanju potreba potroSaca. To znaci da je
marketing raskrstio s koncepcijom isklju¢ivog fokusiranja na ostvarenje profita i usmjerio se

na zadovoljavanje potreba potrosaca, a u konacnici i na dobrobit drustva.!

Zbog promjena u poslovanju na globalnoj razini nuzno je doSlo do promjena u samom
marketingu.. To zna¢i da se koncept marketinga prilagodava novonastalim promjenama u
gospodarstvu, ali 1 drustvu opcenito. Ujedno su te postavke i temelji razvoja koncepcije
drustveno odgovornog marketinga. U tom se kontekstu radi o zadovoljavanju potreba, zahtjeva

i 7elja potrosaca uz realizaciju ciljeva poslovanja te drustvenih ciljeva.'?

Koncept holisticCkog marketinga temelji se na razvoju, dizajnu i provedbi marketinskih
aktivnosti, procesa i programa u kojima se prepoznaje njihova Sirina i meduovisnost. Drugim

rije¢ima, holisticki marketing priznaje da je u marketingu sve vazno i da je Cesto potrebna

% Burnett, J. (2010)., op. cit., str. 11.

10 Joshi, M. (2012). Essentials of Marketing. Erie: Manmohan Joshi & Ventus Publishing ApS, str. 8.
11 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 14-15.

12 Kotler, P. i Keller, K. L. (2012). Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall, str. 18.



Siroka, integrirana perspektiva. Interni marketing kao element holisticCkog marketinga ocituje
se u zaposljavanju, obuci i motiviranju sposobnih zaposlenika (eng. employer braining) Kkoji
zele biti kupcima na usluzi. Osigurava da svi u organizaciji prihvacaju odgovarajuca
marketinSka nacela, osobito vi§i menadzment. Pametni trgovci prepoznaju da marketinske
aktivnosti unutar poduze¢a mogu biti jednako vazne, ili ¢ak vaznije nego one usmjerene izvan

poduzeéa.t3

Prema tome, marketing viSe nije odgovornost jednog odjela, ve¢ je to poduhvat Citavog
poduzeca koji pokre¢e njegovu viziju, misiju i stratesko planiranje, a uspijeva samo kada svi
odjeli rade zajedno kako bi zadovoljili potrebe kupaca. Da bi se to postiglo, nuzna je suradnja
s vis§im rukovodstvom i uskladivanje s drugim odjelima kako bi svi razumjeli $to je konacni

cilj. 4

Sukladno prethodno navedenom mogu se izdvojiti sljedeéi ciljevi marketinga:®®
— primjena modernih marketinskih politika
— razvoj dobrih politika i njihova implementacija s ciljem ostvarivanja dobrih rezultata
— predlaganje rjeSenja proucavajuci probleme povezane s marketingom
— pronalazenje izvora informacija koje se odnose na probleme koji se javljaju na trzistu
— jacanje postojece funkcije marketinga

— pravovremeno poduzimanje prikladnih akcija.

Iz tih se ciljeva mogu identificirati temelji koncepcije marketinga prikazani na Slici 2.

13 Ibidem, str. 18-21.
14 Ibidem, str. 22.
15 Joshi, M. (2012)., op. cit., str. 8.



usiranje
trzista

Profitabilnost Temelji koncepcije Orijentacija )

proizvoda ). marketinga na potrosaca
4

Koordinirani
marketing )

Slika 2. Temelji koncepcije marketinga

Izvor: prilagodeno prema Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 18.

Fokusiranje trzista pretpostavlja selekciju ciljne trzisSne skupine na koju ¢e se usmjeriti svi
marketinski napori poduzeca. U podlozi selekcije stoji obavljena segmentacija trzista. U tom se
kontekstu u posljednja dva desetljeca intenzivno govori o niSama, odnosno otvorenom prostoru
trziSta koje konkurencija jo§ nije osvojila pa se oni mogu okarakterizirati kao ciljna trziSna

skupina.t®

Orijentirati se na potroSaca znaci zamisliti se u ulozi potroSaca. Osim privlacenja potroSaca
potrebno ih je 1 zadrzati, Sto pretpostavlja uspostavljanje vjernosti. Cilj trZiStem vodenog
poduzeca jest uspostaviti ravnotezu izmedu naravi potraznje na ciljnom trzistu, karakteristika
sadasnje i predvidanje buduce konkurencije u ponudi. Koordinirani marketing odnosi se na
povezivanje svih poslovnih funkcija i djelatnosti poduzeéa kako bi se ostvarila orijentiranost na
potroSaca. I konacno, profitabilnost pretpostavlja ostvarivanje profita prodajom proizvoda,
odnosno usluga, pri ¢emu proizvod ili usluga moraju naiéi na trziSnu potraznju i biti prodani.

Drugim rije¢ima, moraju biti marketabilni.’

16 Meler, M. (2005)., op. cit., str. 18.
17 Ibidem, str. 19.



Uzimaju¢i u obzir prethodno navedeno moze se zakljuciti da marketing u suvremenom drustvu
igra znacajnu ulogu iz nekoliko razloga. Osim §to povezuje potrosace i proizvodace te pozitivno
utjece na porast zivotnog standarda, marketing u suvremenom drustvu povecava i moguénosti
zaposljavanja 1 pomaze u prodaji viskova drzavama koje viskove trebaju. Takoder i puni

drzavnu blagajnu, §to potvrduje dobrobiti koje drustvo ima od marketinga.

2.3. Znacaj etike u marketingu

Mnogi problemi koji se javljaju u poslovnom svijetu uzrokuju razli¢ite pristupe tumacenja
etickih standarda. Neki su postupci opravdani jer se temelje na pravim standardima i vode do
zeljenih i1 dobrih rezultata. Eticko poslovanje trebalo bi biti dio kontinuiranog ucenja koje
zahtijeva kontinuirani rad. Poslovna etika ima dvije osnovne dimenzije, a to su grupna etika i
etika pojedinca. Grupna ili kolektivna etika ukljucuje eticke postupke u poslovnim odlukama
menadzmenta 1 upravljanja poduzec¢em koje se odnose na vanjske subjekte i okruzenje, kao i
eticke odnose unutar samog poduzeéa. Od pojedinca kod kojeg izostaju elementarna nacela
osobne poslovne etike moze se o¢ekivati da ¢e primijeniti neeticke radnje, staviti svoje osobne

interese iznad poduzeéa, odnosno iznad poslovnog morala i kvalitetnih ljudskih odnosa.*®

Znacaj etike u marketingu implicira na niz pitanja koja se u suvremenom poslovnom okruzenju
moraju razmatrati. Naime, ve¢ina poduzeca djeluje sukladno vazecoj zakonskoj regulativi, no
dogode se odredena neprihvatljiva ponaSanja. Preciznije refeno, postoji niz incidenata u
marketingu koji ukljuuju laZno oglaSavanje, konfuzne ambalaZe, razliCite manipulacije,
korupcije itd., Sto rezultira upitno$¢u prihvatljivosti odredenih marketinskih aktivnosti za

drustvo.?°

Pitanje etike u marketingu tema je od interesa mnogih teoreticara i prakticara marketinskog
podrucja djelovanja. . Sve marketinske odluke mogu biti procijenjene eti¢nim ili neeti¢nima jer
svatko ima vlastitu percepciju eti¢nog, Sto ovisi o osobnim vrijednostima, naravi poduzeca i
zivotnom iskustvu. AKo poduzece sudjeluje ili je inicijator odredenih neeti¢nih marketinskih

aktivnosti, ono ¢e izgubiti ugled, ali se moZe suociti i s tuzbama, kaznama itd. Drustvo pred

18 Joshi, M. (2012)., op. cit., str. 9.

19 Radosavac, A. et al. (2019)., op. cit., str. 190.

20 Soge Kraljevié, S. i Soée, I. (2010). Istrazivanje uloge i znadenja etike u marketinskim odlukama medija.
Informatologia, 43 (2), str. 150.



marketinske strucnjake postavlja zadatak pridrzavanja principa, vrijednosti i standarda struke,
ali treba naglasiti da se koncept etike i poslovnog morala razlikuje od drustva do drustva, §to

ukazuje na nepostojanje univerzalnog odredenja $to je dobro, a §to lose.?!

Strucnjaci iz razlicitih zemalja pokusali su oblikovati univerzalne eticke standarde marketinga
te su ih na temelju provedenih analiza i komparacija klasificirali u pet kategorija?? koje su

prikazane na Slici 3.
Ponasati se onako kako
! ‘ ' oc¢ekujemo da se drugi
ponasaju prema nama
‘ onasati se tako da akcija koj
smo poduzeli bude
—‘ univerzalno pravilo
Poduzimati akcije koje ¢e
! ‘ <'rugi percipirati kao pravilne
propisane
ako bih se osjecao kada bih
‘ preko nacionalne TV morao
bjasniti zaSto sam se ponasaa

na odredeni nacin?

Ponasati se tako da rezultati
udu najvece dobro za vecinu
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Slika 3. Eti¢ki standardi u marketingu
Izvor: prilagodeno prema Soce Kraljevic, S. i Soce, 1. (2010). Istrazivanje uloge i znacenja etike u marketin§kim

odlukama medija. Informatologia, 43 (2), str. 151-152.

Marketing i trziSna komunikacija postoje radi informiranja potro$ac¢a o proizvodima ili
uslugama. Proizvoda¢ nastoji zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca kako bi postigao najvece
moguce zadovoljstvo. Zbog toga etika ima vaznu ulogu u marketingu, a ukljucuje sve principe,
vrijednosti i standarde ponasanja koja marketinski stru¢njaci moraju slijediti. Obveza najviseg
menadZzmenta ocituje se u uspostavi okruzenja u kojem se eticko ponasanje potice, podrzava i

nagraduje.?®

2L 1bidem, str. 151.
22 1bidem.
23 Radosavac, A. (2019)., op. cit., str. 192,
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U takvim okolnostima i takvom okruZenju mora doéi do:?
— povecanja ugleda poduzeca
— povecanja trziSnog udjela
— povecanja zadovoljstva zaposlenika
— povecanja inovativnosti

— boljeg upravljanja rizicima.

Internet je omoguéio obavljanje poslovanja na posve nov nacin, a ujedno je i pozicionirao
poduzeca na globalno trziste. Uslijed toga je i konkurencija postala globalna. Na globalnom
trziStu postoje znacajne razlike u zakonima drzava, u nadzoru, kulturi, religiju, odgoju i
obrazovanju, stoga poduzeéa koja namjeravaju S$iriti svoje poslovanje van granica mati¢ne

drzave moraju prilagodavati strategiju prodora na inozemna trzista.>

Poduzeca danas djeluju ne samo za svoj profit, nego i za ispunjenje standarda odgovornog
poslovnog ponasanja. Na poduzec¢a se u suvremeno vrijeme vise gleda kao na ¢lana zajednice.
Uslijed rastu¢ih potreba potrosaca povecana je i briga za eticke probleme u poslovanju, a
posebno u marketingu. Osim toga, globalizacija gospodarstava i sve vec¢a internacionalizacija
poduzeca rezultirali su suocavanjem s razli¢itim etickim problemima na trziStima na kojima
posluju. U tom je smislu znacaj etike u marketingu sve izrazeniji s obzirom da se bavi sustavnim
prouCavanjem nacina na koji se moralni standardi primjenjuju na marketinske odluke,

ponasanje i institucije.?®

Svijest o marketinskoj etici stvorila je op¢i trend u poslovnom razmisljanju i praksi
usmjeravanja vece paznje na paralelne ili medusobno povezane interese potrosaca i proizvodaca
unutar marketinskih interakcija. Vrijednost, koja je prije bila konceptualizirana u kontekstu
diskretnih transakcija, sada se shvaca kao nesto §to primarno proizlazi iz razvoja i odrzavanja

dugoroénih odnosa s potrosa¢ima, dobavlja¢ima i drugim dionicima.?’

24 |bidem, str. 193.

%5 Martinovi¢, M. i Jurkovié Majié, O. (2009). Eti¢ki izazovi globalnom marketingu. Obnovijeni Zivot, 64 (1), str.
35.

% Mohammed, A. A. (2015). Marketing Ethics Practices of Small Businesses and their Effect on Consumer
Purchase Intention: An Empirical Investigation from Addis Ketema Sub-city. Journal of Accounting & Marketing,
4 (2), str. 1.

27 |bidem.
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Istrazivanja su potvrdila razlikovanje stavova potroSaca prema eti¢noj kupovini, stoga je
potrosace moguée klasificirati u sljede¢e skupine:?
— brizni 1 eti¢ni potrosaci kojima je stalo da kupuju proizvode i usluge od poduzeca koja
eticno posluju
— zbunjeni i nepouzdani potrosaci koji Zele kupovati od poduzeca koja eti¢no posluju, ali
nemaju potrebnih informacija ili im nedostaje interesa da se tako ponasaju
— cini¢ni 1 nezainteresirani potrosaci koji ne vjeruju da su poduzeca eti¢na u poslovanju

— zaboravni potrosaci kojima nedostaje znanja o etiénom poslovanju poduzeca.

S druge strane, poduzeca u velikoj mjeri imaju kreiran eti¢ki kodeks u kojem su definirana
pravila ponaSanja zaposlenika, dok su u poslovnu praksu implementirane eticke vrijednosti.
lako sam eti¢ki kodeks ne moze precizno definirati svaku situaciju, mora sadrzavati opce
smijernice, i to:?°

— propisana ponasanja i akcije

— hametnute procedure

— kazne za nepostivanje smjernica.

Osim toga, mnoga poduzeca zahtijevaju od zaposlenika pohadanje etickog treninga kako bi
bili upoznati s razli¢itim etickim dilemama.. Velike korporacije zaposljavaju glavne sluzbenike

za etiku kako bi osigurale pravilno provodenje etickih normi unutar korporacije.*
2.4. Eti¢ki problemi
Analiziraju¢i probleme koji se mogu pojaviti u marketingu, potrebno je kroz elemente

marketing miksa procijeniti njihove moguée posljedice.®! Slika 4 prikazuje eticke probleme

koji se mogu pojaviti prilikom realizacije elemenata marketing miksa.

28 Martinovi¢, M. i Jurkovié Maji¢, O. (2009)., op. cit., str. 36-37.

2 1pidem, str. 48.

30 Tanner, J. i Raymon, M. A. (2012). Marketing Principles. Boston: Flat World Knowledge, Inc., str. 142.
31 Martinovi¢, M. i Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009)., op. cit., str. 39.
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Nije odgovarajuce kvalitete ili nije dobro izveden
Proizvod Manje koristan od o¢ekivanog
Neprimjerena ambalaza

e
/"
Naknadno ili obmanjujuce odredivanje cijene
. Tajni dogovori konkurenata
Cijena < LaJZno ogl S
glasavanje sniZenja
Korupcija
e
/‘
LaZno oglaSavanje karakteristika
.. Pretjerivanja u promidzbenim porukama
Promocija :
ja < Kontroverzne kampanje
Seksisticko oglasavanje
~
/‘

; Preferiranje pojedinog posrednika
¢ Postavljanje uvjeta od strane proizvodaca
¢ Neplacanje racuna u dogovoreno vrijeme
¢+ Stvaranje umjetnih nestaSica robe

Distribucija

N~

Slika 4. Problemi kod elemenata marketing miksa u kontekstu etike u marketingu

Izvor: prilagodeno prema Martinovié, M. i Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009). Eticki izazovi globalnom marketingu.

Obnovljeni Zivot, 64 (1), str. 39-48.

U posljednjih nekoliko godina primijeé¢eno je da proizvodaéi intenzivnije koriste odredene
naéine pakiranja kako bi zavarali potrosace. Primjerice, koriste se veca pakiranja nego $to
sadrzaj zahtijeva kako bi se potrosac¢a navelo na pomisao da se u pakiranju nalazi veca koli¢ina
proizvoda. Takoder, dizajn ambalaze upucuje na krive informacije. Osim toga, proizvodaci
opona$aju tude pakiranje kako bi implicirali odredenu kvalitetu proizvoda. Isto tako i cijena

moze biti pogresno navedena ili nije navedena na ambalazi.>?

Medu potrosacima postoji blagi stupanj skepticizma u pogledu kvalitete proizvoda na trzistu,
odnosno postoji o€ito nepovjerenje u promociju koju proizvodaci koriste kako bi privukli
potrosate. Takvo je stanje potaknulo marketinske stru¢njake na istrazivanja percepcije

potroSaca i njihove reakcije na razli¢ite marketinske prakse. Oglasavanje je najvidljivija i

% Parilti, N., Kiilter Demirgiines, B. i Ozsagmaci, B. (2014). Ethical Issues in Marketing: An Application for
Understanding Ethical Decision Making. Journal of Economic and Administrative Sciences, 36 (2), str. 281.
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najviSe kritizirana komponenta marketinske komunikacije, pri ¢emu se uglavnom radi o
obmanjujuéim ili zavaravaju¢im oglasima. Oglasi se smatraju obmanjujucim ili zavaravaju¢im
samo ako je razumno ocekivati da ¢e osobe koje su mu izlozene ili one na koje se cilja imati
pogresna uvjerenja kao rezultat izloZenosti tom oglasu. PotroSa¢ bi, zaveden oglasom, mogao
do¢i u iskusenje da kupi oglaSeni proizvod i na taj nacin ili dobije manje nego Sto je mislio ili
plati vise nego §to bi trebao. Skepticizam potrosaca u pogledu postenja u oglaSavanju moze ih

navesti da zanemare eticka razmatranja pri kupnji proizvoda.®®

Cijena predstavlja najosjetljiviju kategoriju za potrosace. Eticki gledano, cijena bi trebala biti
jednaka ili proporcionalna koristi koju ostvaruju potrosa¢i uporabom proizvoda. Odredena su
istrazivanja potvrdila da vecina ispitanika vjeruje da je cijena koju plaéaju za odredene
proizvode pretjerana i nepostena. Dodatna eti¢ka pitanja vezana uz odredivanje cijena sastoje
se od primjerice zavaravajufeg smanjenja cijena, prakse odredivanja cijena koje utjecu na
strukturu trziSnog natjecanja, diskriminatornih cijena, prakticiranja pogresnih metoda

odredivanja cijena i s1.3*

Briga 0 potroSac¢ima jo$ je jedna znaCajna tematika s obzirom da odgovarajuca briga moze
stvoriti imidz etickog i drustveno odgovornog poduzeca. U tom se smislu od poduzeca ocekuje
da pruzaju wuslugu s dodanom vrijednoséu putem ljubaznih zaposlenika, uspostavljanja

povijerenja, politike otvorenih vrata, proaktivnog i pravovremenog rjesavanja problema.®

Opcenito govore¢i, ako odredeni postupak proizvodaca prouzrokuje osjecaj prevare,
manipulacije kod potroSaca, moze se re¢i da se pojavio problem etike u marketingu. Pritom
nije najvaznije je li taj postupak zakonit ili ne, $to pozicionira etiku u marketingu i iznad
zakonske regulative. Uspjesna poduzeca na svakodnevnoj bazi odabiru pristup potencijalnim
potrosacima, pri ¢emu je vazno njegovati eti¢nost u odlu¢ivanju jer ¢e se uspostaviti povjerenje

s potrogacima.>®

33 |bidem, str. 281-282.

34 |bidem, str. 282.

% 1bidem, str. 283.

% Sinjori, Z. (2018). Drustvena odgovornost i etika u marketingu. Osijek: Poljoprivredni fakultet, str. 21.
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Nije rijetkost da stru¢njaci u marketingu uslijed pritiska da za poduzece postignu Sto veéi profit
dodu u iskusenje zloupotrebe poslovne tajne konkurenata. Stovise, Gesti su sludajevi i
manipulacija, korupcije, percepcije konkurenata kao nekoga koga treba eliminirati itd. U takvim
okolnostima poduze¢e moze odstupiti od etickih nacela, $to rezultira nemogucom

marketingkom razmjenom.%’

S druge strane, sukobi interesa marketinSkih stru¢njaka za postizanjem Sto veceg profita i
potreba potroSaca za kvalitetnim proizvodom takoder mogu prouzrocCiti probleme etike u
marketingu. Kratkoro¢no gledano, neeticna ponasanja mogu dovesti do uspjeha, ali ni u kojem
slu¢aju ne mogu biti temelj odrzivog poslovanja. Razlog tome lezi u ¢injenici da potrosaci i
drustvo opéenito osuduju neeticna ponasanja. Klju¢ je u balansu onoga §to potrosaci zele i
onoga $to je u interesu poduzeca i drustva opéenito. Iz tog je razloga potrebno osvijestiti vaznost

etickih pitanja u marketingu.®®

2.5. Eticki principi

Jedan od najucinkovitijih nacina za poboljSanje marketinSke strategije jest dosljedno
pridrzavanje odredenih etickih nacela. Neke marketinske strategije mogu privuéi kupce
primjenom neprikladnih postupaka i sumnjivih marketinSkih taktika, ¢ime se nanosi Steta
dugoro¢nom ugledu poduzeca. Primjenom etike u marketingu povecava se zadovoljstvo
potroSaca, zadrzava se njihovo povjerenje te marka ne gubi na ugledu. Taj je put ujedno i

najmudriji put do uspjeha.®

Zbog povecanja svijesti potrosaca doslo je do znacajnih promjena u poslovnom svijetu. Mnoge
su velike poslovne organizacije poput Enrona, Worldcoma, Hollinger Internationala propale
zbog neetickog poslovanja 1 neeticke marketinSke prakse. Neeticka praksa moze imati
kratkoro¢ne koristi i dobitke, ali dugoro¢no zasigurno ostavlja izrazito negativne posljedice.
Napredak digitalizacije povecao je dostupnost svih vrsta informacija Sirokim masama, $to je
omogucilo korisnicima da postanu svjesniji, a takoder je dovelo do veceg opreza poduzeca po

pitanju eti¢nosti njihove poslovne prakse. I online i offline marketing temeljni su aspekti

37 Ibidem.

38 |bidem.

% Woolfe, S. (2019). 10 Principles of Ethical Marketing. [Online]. Dostupno  na:
https://figarodigital.co.uk/article/10-principles-of-ethical-marketing/ [26.8.2021.]
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poslovne prakse u kojoj je nuzno slijediti odredene eticke principe.*® Eti¢ki principi u

marketingu prikazani su na Slici 5.

* Odnosi se na sve detalje, cak i one koji bi mogli

Transparentnost obeshrabriti potrosaca.

* Izbjegavanje lazi 1 obmana potroSaca.

* Visok stupanj morala ¢ak i pod razli¢itim
pritiscima.

 Pobrinuti se da su obec¢anja realna.

* Ostati lojalan svojim potrosacima i postovati
2Jalno njihovu lojalnost proizvodu.

» Zastita podataka potrosaca.

. . « Biti iskren 0 metodama i sastojcima od kojih je
OSE OCGILZIVO kreiran proizvod.

* Biti otvoren prema klijentima koji traze
informacije, postavljaju upite i prituzbe.

Povecati dobrob 3 * Cijeniti vrijeme 1 novac potrosaca 1 investitora.

* Ne predstavljati proizvode da su nesto Sto nisu.

) ) ) » Ne umanjivati vrijednost konkurenata laznim
0Jcg 4 poTedb usporedbama.

» Ne manipulirati emocijama potrosaca.

VI

Slika 5. Eti¢ki principi u marketingu
Izvor: prilagodeno prema Naz, H. (2020). Top 12 Principles of Ethical Marketing. [Online]. Dostupno na:
https://www.curvearro.com/blog/top-12-principles-of-ethical-marketing/ [26.8.2021.]

4 Naz, H. (2020). Top 12 Principles of Ethical Marketing. [Online]. Dostupno na:
https://www.curvearro.com/blog/top-12-principles-of-ethical-marketing/ [26.8.2021.]
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Eticki principi u marketingu prikazani na Slici 5 mogli bi se svesti u dvije kategorije koje

indiciraju na to Sto treba raditi i slijediti, a $to treba izbjegavati (vidjeti Sliku 6).

EER DA NE
« Biti transparentan * Pretjerivati
o Zastititi privatnost * Raditi lazne usporedbe
potrosaca « Plasirati neprovjerene
* Postovati odrzivost u informacije
poslovanju i ljudska prava  « Stereotipizirati
 Prikladno Odgovoriti na . Manipu”rati emocijama

zahtjeve potrosSaca
* Povecati dobrobit i smanjiti
rizike

Slika 6. Da i Ne u eti¢kim principima
Izvor: prilagodeno prema Woolfe, S. (2019). 10 Principles of Ethical Marketing. [Online]. Dostupno na:
https://figarodigital.co.uk/article/10-principles-of-ethical-marketing/ [26.8.2021.]

Sukladno prethodno navedenom, moze se zakljuciti da slijediti eticke principe implicira
transparentnost 1 zaStitu privatnosti potroSaca, ali i poStovanje odrzivosti u poslovanju i1 ljudskih
prava. S tim se mogu povezati i adekvatni odgovori na zahtjeve potrosata te povecanje
dobrobiti uz istovremeno smanjenje rizika. S druge strane, uputno je izbjegavati pretjerivanja i
lazna usporedivanja, kao i plasman neprovjerenih informacija. Jo§ jedna od opasnosti se moze
ogledati u podlijeganju stereotipima te manipulaciji emocijama. Odredeni broj poduzeca
propao je zbog neeticnosti u poslovnoj praksi, medutim, posluZila su kao primjer onoga §to se

moze ocekivati ukoliko se ne vodi racuna o eti¢nosti u poslovanju.
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3. FAIR TRADE PROIZVODI

U ovom ¢e se poglavlju paznja posvetiti definiranju fair trade proizvoda. Opisat ¢e se fair trade

principi te e se analizirati Cetiri stupa na kojima pociva fair trade koncept.

3.1. Pojmovno odredenje fair trade proizvoda

Definiranje fair trade proizvoda polazi od pojmovnog odredenja fair trade koncepta i na
temeljima na kojima on pociva. Opcenito govoreci, koncept fair trade mijenja nacin
funkcioniranja trgovine fokusirajuéi se na povoljnije cijene, adekvatne uvjete rada i posteni
dogovor s poljoprivrednicima i radnicima zemalja u razvoju. Drugim rije¢ima, omogucuje
poljoprivrednicima i radnicima vecu kontrolu nad svojim zivotom i buduénosti. Proizvod sa
oznakom fair trade garantira da su proizvoda¢i i poduzeca zadovoljili medunarodno

dogovorene standarde.*!

Fair trade koncept naslanja se na trgovacko partnerstvo utemeljeno na dijalogu,
transparentnosti i poStovanju uz implikaciju jednakosti u medunarodnoj trgovini. Doprinosi
odrzivom razvoju na nac¢in da nudi bolje uvjete trgovanja s marginaliziranim proizvodacima i
osiguravaju¢i im odredena prava. Fair trade organizacije aktivno sudjeluju u pruzanju podrske
proizvodacima, podizanju svijesti 1 u kampanji za promjene pravila i prakse konvencionalne

medunarodne trgovine.*?

U tom se smislu mogu izdvojiti fair trade ciljevi, a to su:*®
— poboljsanje Zivotnih uvjeta proizvodaca
— promicanje razvojnih moguénosti za proizvodace u nepovoljnom poloZaju i zastita djece
od iskoriStavanja u proizvodnom procesu
— podizanje svijesti potroSaca o negativnhim ucincima na proizvodace medunarodne
trgovine
— dati primjer partnerstva u trgovini kroz dijalog, transparentnost i postovanje

— zalaganje za promjene pravila i prakse konvencionalne medunarodne trgovine

41 What is fair trade? [Online]. Dostupno na: https://www.fairtrade.net/about/what-is-fairtrade [27.8.2021.]

42 Lovrié, S. (2016). Fair Trade as a Solution for Inequality on the Global Market - Corporate Perspective. Financije
i pravo, 4 (1), str. 76.

3 Ibidem, str. 76-77.
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— zaStita ljudskih prava promicanjem socijalne pravde, zastite okoliSa i ekonomske

sigurnosti.

Sukladno tome, moze se reci da je fair trade pokret nastao kako bi se smanjilo siromastvo na

globalnoj razini na sljedeée nac¢ine:**

— osnazivanjem proizvodaca

— poboljsanjem uvjeta zivota najsiromasnijih lokalnih zajednica u nerazvijenim
zemljama, odnosno zemljama u razvoju

— ocuvanjem okolisa.

Oznaka fair trade (Slika 6) simbol je medunarodnog fair trade sustava i kao takva globalno
najpriznatija etiCka oznaka. Kada potroSaci kupuju proizvode s bilo kojom od oznaka fair trade

zapravo podrzavaju poljoprivrednike i radnike u nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju.*

FAIRTRADE }| FAIRTRADE

Slika 7. Fair trade oznaka

Izvor: The fairtrade marks. [Online]. Dostupno na: https://www.fairtrade.net/about/fairtrade-marks [28.8.2021.]

Originalna fair trade oznaka (lijevo na Slici 7) oduvijek je oznacavala fair trade proizvode, §to
znaci da se oni mogu u potpunosti pratiti (npr. banana, kava). Oznaka sa strelicom (desno na
Slici 7) znaci da potroSa¢ moZe pogledati na straZnjoj strani ambalaZe viSe informacija 0
sastojcima 1 nacinu nabave. Ta se oznaka koristi na proizvodima s viSe sastojaka, poput
cokoladnih plocica ili Zitarica, za razliku od oznake bez strelice, koja se koristi samo za

proizvode s jednim sastojkom.*®

44 Fair Trade: pravedna trgovina za pravedniji svijet. (2014). [Online]. Dostupno na: https://jatrgovac.com/fair-
trade-pravedna-trgovina-za-pravedniji-svijet/ [28.8.2021.]

4 The fairtrade marks. [Online]. Dostupno na: https://www.fairtrade.net/about/fairtrade-marks [28.8.2021.]

46 |bidem.
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U trgovinama se na ambalazi razli¢itih proizvoda mogu pronaci razne naljepnice, certifikati i
sl. lako fair trade ne moze pokriti svaki proizvod, primjenjuje se holisti¢ki pristup za poticanje
dugoro¢nih trgovackih partnerstava koja donose niz moguénosti za poljoprivrednike i radnike
koji stoje iza mnogih popularnih proizvoda. Na taj nacin fair trade i proizvodi koji nose fair
trade oznaku postavljaju drustvene, ekonomske i ekoloske standarde koji postupno podizu
ljestvicu u razli¢itim sektorima.*’ Fair trade standardi prikazani su Vennovim dijagramom na
Slici 8.

Ekonomski
standard

Ekoloski
standard

Socijalni
standard

Slika 8. Fair trade standardi

Izvor: prilagodeno prema How Fairtrade differs from other labels? [Online]. Dostupno na:

https://www.fairtrade.net/about/how-fairtrade-differs [28.8.2021.]

Ekonomski standard uklju¢uje minimalnu cijenu s ciljem pruZanja sigurnosti proizvoda¢ima od
pada cijena 1 omogucavanja dugoro¢nog planiranja, zajedno s fiksnom premijom koja
poljoprivrednicima i radnicima omogucuje dodatni novac za ulaganje u poboljSanje kvalitete
poslovanja i zajednice. U tom se kontekstu takoder poticu i dugoro¢na trgovacka partnerstva i
predfinanciranja proizvodacima koji to zatraZe, otvarajuci tako pristup kapitalu kako bi

stabilizirali svoje poslovanje.*®

47 How Fairtrade differs from other labels? [Online]. Dostupno na: https://www.fairtrade.net/about/how-fairtrade-
differs [28.8.2021.]
“8 Ibidem.
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U kontekstu ekoloskih standarda vazno je istaknuti odgovorno gospodarenje vodama i
otpadom, ocCuvanje bioraznolikosti i plodnosti tla te minimalnu uporabu pesticida i
agrokemikalija. Fair trade ne zahtijeva organsko certificiranje, ali se ekoloska proizvodnja

promice i nagraduje vi§im cijenama za organski uzgojene proizvode.*°

Socijalni standardi za male proizvodace uklju¢uju samoorganiziranje u vidu zadruga,
participativno donoSenje odluka, transparentnost i nediskriminaciju po bilo kojoj osnovi.
Prisilni i dje¢ji rad izriito su zabranjeni, a praksa zapoSljavanja nuzno mora Dbiti

nediskriminativna uz zastitne mjere za sigurnost i zdravlje radnika te adekvatnu plaéu.>

Potrosaci imaju veliko povjerenje u fair trade integritet, stoga ne ¢udi ¢injenica da postoji
rigorozan sustav za provjeru ispunjavaju li certifikatori i tijela za licenciranje odredene kriterije.
Ono sto se u svakom slu¢aju moze izdvojiti kao prednost cjelokupnog sustava u tom smislu jest
odrzavanje neovisnosti, dosljednosti i nepristranosti procesa certificiranja i licenciranja na
globalnoj razini. Drugim rije¢ima, postoji niz pravila o tome kako se certificiranje i licenciranje
mora obaviti. Definiran je i nain provjere uskladenosti s pravilima, a poseban odbor odlucuje

hoée li certifikatori i tijela za licenciranje nastaviti ispunjavati oéekivanja.*!

Uzimajuci u obzir prethodno navedeno moze se zakljuditi da fair trade koncept, a samim time
posredno i fair trade proizvode, odreduju:®?

— Dogovorena postena cijena koja je iznad trziSnog minimuma. PoStena cijena odreduje
se uzimajuci u obzir lokalne ekonomske prilike kako bi se proizvodac¢ima omogucilo
stvaranje prihoda koji ¢e omoguciti pristojan zivot. Ta cijena ne pokriva samo troskove
proizvodnje, ve¢ omogucuje da proizvodnja bude u skladu s definiranim standardima.

— Fokus na razvoju i tehni¢ka podrska putem placanja dogovorene socijalne premije.
Socijalna premija osigurava provedbu razvojnih projekata za proizvodace, npr.
izgradnje Skola. Vlasnici malih poljoprivrednih gospodarstava uglavnom su
organizirani u neki oblik demokratskih udruga koje odlucuju o uvjetima trosenja

premija. Drustvu se placa socijalna premija, a clanovi odlucuju kako ¢ée to iskoristiti.

49 Ibidem.
%0 Ibidem.
51 Assuring integrity in checking compliance. [Online]. Dostupno na: https://www.fairtrade.net/about/integrity-in-

compliance [28.8.2021.]
%2 Lovri¢, S. (2016)., op. cit., str. 77-79.
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— Kupovina izravno od proizvodaca. Fair trade pokuSava smanjiti utjecaj posrednika i
drugih agenata u globalnim lancima opskrbe, Sto osigurava viSe sredstava za
proizvodace.

— Transparentno i dugoro¢no trgovinsko partnerstvo. Dugoro¢ni ugovori omogucéuju
proizvodac¢ima planiranje i ulaganje u nove tehnologije, $to ¢e im povecati prihod i
pomoc¢i im u razvoju poslovanja.

— Sudjelovanje, a ne natjecanje. Fair trade poti¢e uzajamno poStovanje kupca i
proizvodaca, $to dovodi do bolje kvalitete proizvoda i dosljednosti ponude.

— Pruzanje potrebnih kredita. Uvoznici imaju laksi pristup zajmovima od proizvodaca iz
zemalja u razvoju pa su im duzni financirati sezonske proizvode unaprijed u iznosu od

60% krajnje cijene, a to osigurava dosljedan priljev novca za proizvodace.

Sukladno prethodno navedenom, moze se zakljuciti da se fair trade koncept oslanja na na¢in
kupovine i prodaje proizvoda, $to osigurava da ljudi koji proizvode te proizvode budu za svoj
rad poSteno placeni. U sustini se radi o donoSenju kvalitetnijeg Zivotnog standarda siromasnim

poljoprivrednicima u zemljama u razvoju.
3.2. Fair trade principi
Svjetska organizacija pravedne trgovine (WFTO) propisala je deset principa na kojima se

temelji fair trade koncept, a koji se u sustini nastavljaju na fair trade standarde. To su:>3

— stvaranje prilika proizvodacima u ekonomski nerazvijenim podrucjima

transparentnost i odgovornost

— prakse pravednog trgovanja

— placanje fer cijene

— zabrana djecjeg rada i prisilnog rada

— posvecenost nediskriminaciji, jednakosti spolova, osnazivanju Zena u ekonomskom
smislu te slobodi udruzivanja

— osiguranje adekvatnih radnih uvjeta

— jacanje kapaciteta

promocija pravedne trgovine

58 10 Principles of Fair trade. (2013). [Online]. Dostupno na: https://wfto.com/sites/default/files/10-FAIR-
TRADE-PRINCIPLES-2013-(Rio-AGM-and-EGM-2013-approved-modifications).pdf [30.8.2021.]
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— briga o okolisu.

Smanjenje siromastva putem fair trade koncepta kljuc¢ni je dio ciljeva fair trade organizacije.
PodrSka se pruza marginaliziranim malim proizvodacima, neovisno o tome jesu li neovisna
obiteljska poduzeéa ili su udruZena u zadruge. Sto se ti¢e transparentnosti, WFTO je
transparentna u upravljanju i poslovnim odnosima, odnosno odgovorna je prema svojim
dionicima i postuje osjetljivost i povjerljivost podataka. Pronalazi odgovarajude, participativne
nacine kako bi se u proces odlucivanja ukljucili zaposlenici, ¢lanovi i proizvodaci, a relevantni

se podaci dostavljaju svim trgovackim partnerima.>*

Postivanje fair trade prakse odnosi se na brigu za drustvenu, ekonomsku i ekolosku dobrobit
marginaliziranih malih proizvodaca i ne povecéanje profita na njihov ra¢un. Dobavljaci postuju
ugovore i isporucuju proizvode na vrijeme, a kupci, prepoznajuci financijske poteskoce
proizvodaca, vode brigu da narudzbu placaju po primitku i prema priloZenim smjernicama.
WEFTO odrzava dugorocne odnose zasnovane na solidarnosti, povjerenju i medusobnom

postovanju koje doprinosi promicanju i rastu fair trade-a.>

Postena cijena je ona koju su svi medusobno dogovorili, a koja proizvoda¢ima osigurava
postenu placu. Fer plac¢anje zapravo znaci pruZanje drustveno prihvatljive naknade 1 koja uzima
u obzir nacelo jednake place za jednak rad Zena i muskaraca. WFTO se drzi Konvencije UN-a
0 pravima djeteta i nacionalnih, odnosno lokalnih zakona koji tretiraju takvu problematiku.

Takoder, osigurava da ne postoji prisilni rad.>®

Nastavno na prethodno navedeno, WFTO ne diskriminira pri zapoSljavanju, nagradivanju,
osposobljavanju, napredovanju i sl. na temelju rase, kaste, nacionalnog podrijetla, vjere,
invaliditeta, spola, seksualne orijentacije, politickog opredjeljenja, HIV-a/AIDS-a, statusa ili
dobi. Promovira jasnu politiku i plan za promicanje ravnopravnosti spolova koji osigurava da

Zene, kao i muskarci, imaju jednake moguénosti.®’

5 Ibidem.
5 1pidem.
5 1bidem.
5 1bidem.
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WFTO osigurava sigurno i zdravo radno okruzenje za zaposlenike i ¢lanove. Radno vrijeme i
uvjeti za zaposlenike i ¢lanove definirani su nacionalnim i lokalnim zakonima te konvencijama
Medunarodne organizacije rada (MOR-a). Nastoje se povecati pozitivni razvojni ucinci za
male, marginalizirane proizvodacde kroz fair trade koncept. WFTO razvija vjeStine i
sposobnosti svojih zaposlenika ili ¢lanova, a organizacije koje izravno rade s malim
proizvodac¢ima razvijaju posebne aktivnosti kako bi im pomogle u poboljSanju vjestina

upravljanja, proizvodnih sposobnosti i pristupa trzistu.>®

WEFTO nadalje potice jacanje svijesti o cilju fair trade-a i potrebi za ve¢om pravdom u svjetskoj
trgovini. Pruza kupcima podatke o sebi, proizvodima koje plasira i proizvodacu koji proizvodi.
U marketingu se koristi iskreno oglasavanje. I konacno, §to se tice o¢uvanja okolisa, potice se
uporaba sirovina iz odrZivo upravljanih izvora kupuju¢i ih lokalno kada je to moguce. Koriste
se tehnologije ¢ijom se uporabom nastoje smanjiti potro$nja energije, a gdje je moguce,
preporucuje se koristiti obnovljive izvore energije koji minimiziraju emisije staklenickih
plinova. Proizvodaci minimiziraju svoje utjecaje na okoli§ koriStenjem vrlo niske koli¢ine

pesticida, uz organsku proizvodnju kad god je to moguce.>®

3.3. Cetiri stupa fair trade-a

Fair trade temelji po¢ivaju na Cetiri stupa (eng. four pillars), a prikazani su na Slici 9.

FAIR TRADE

Institucije Potrosaci Proizvodaci Vlada/politika

Slika 9. Cetiri stupa fair trade-a
Izvor: prilagodeno prema Stenn, T. (2013). The Cultural and Political Intersection of Fair Trade and Justice. New

York: Palgrave Macmillan, str. vii.

%8 1pidem.
59 Ipidem.
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Nekoliko velikih fair trade institucija ¢ine njen prvi stup i ujedno su relevantni promicatelji
pravde. Oni tvore komunikacijski most preko kojeg se ukljucuju proizvodaci i potrosaci,
razmjenjujuci robu i svoje price. Takoder su postavili smjernice i fair trade standarde koji se

primjenjuju na proizvodace i koji na odredeni na¢in poudavaju potrosace.®

Pocevsi od 1998. godine etablirale su se Cetiri glavne fair trade institucije sa ¢lanovima koji
predstavljaju viSe od 7,5 milijuna obitelji proizvodaca, 32 500 razlic¢itih proizvoda i viSe od 6,8
milijardi dolara godi$nje prodaje. Te institucije su:%*
— Svjetska fair trade organizacija sa sjediStem u Europi (eng. World Fair Trade
Organization, skraceno WFTO)
— Organizacija za oznacCavanje fair trade proizvoda (eng. Fairtrade Labelling
Organization, skra¢eno FLO)
— Fair trade federacija sa sjedistem u SAD-u (eng. Fair Trade Federation, skraceno FTF)
— Fair trade SAD (eng. Fair Trade USA, skraceno FTUSA).

Navedene institucije zajedno su formirale fair trade pokret izgraduju¢i odrziva partnerstva i
smanjujuci siromastvo. Izjave o misiji medu glavnim fair trade institucijama ukljucuju atribute

kao §to su odrzivost, osnazivanje, jadanje, poboljsanje i s1.%?

Sudjelovanje potrosaca sastavni je dio fair trade-a i ujedno njegov drugi stup. Bez potrosaca
nema ni fair trade-a. Porastom fair trade vrijednosti raste i vrijednost njezinih potrosaca.
Potrosaci koji podrzavaju fair trade ¢esto se percipiraju kao drustveno odgovorni, eti¢ni, oni
koji brinu o okolisu i sl. Takvima su percipirani i proizvodi koji su se plasirali prema njima.
Fair trade proizvodi dolazili su do potrosaca preko razli¢itih puteva. Neki su podrijetlom iz
lokalnih neovisnih przionica kave, drugi su pronadeni u specijaliziranim trgovinama, poput

eko-butika i sl.%2

Fair trade proizvodi prisutni su i na uobiCajenim trzistima te se prodaju u vise od 40 000
supermarketa samo u SAD -u i velikim maloprodajnim objektima poput WalMarta ili lancima

poput Dunkin ’Donuts, Starbucks 1 McDonalds. Opcenito govoreci, tisu¢e malih, neovisnih

80 Stenn, T. (2013). The Cultural and Political Intersection of Fair Trade and Justice. New York: Palgrave
Macmillan, str. 17.

5 Ibidem.

%2 Ibidem, str. 17-18.

8 Ibidem, str. 29.
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veleprodaja 1 maloprodaja radilo je izravno s proizvodacima i prodavalo njihovu robu putem

interneta i na industrijskim sajmovima.®*

Fair trade povezuje proizvodaée i proizvode te gradi snazne veze izmedu proizvodaca i
potrosaca pruzajuci uvid u zivote 1 iskustva proizvodaca, stvarajuci priliku pojedincu da se
ukljuci u znacajnu transakciju ili podijeli osjecaj solidarnosti s proizvodacem. Naime, mnogi
su proizvodaci zivjeli u okruZenju prisilne nezaposlenosti bez beneficija, a to znaci da su
proizvodaci zbog siromastva osjetljivi na eksploataciju. Na primjer, posrednici su mogli do¢i u
ruralna podrucja uzgoja kave i diktirati trzi$ne cijene koje bi ¢esto bile mnogo nize od stvarne
trzine vrijednosti. Proizvodaci nisu imali moguénost provjere to¢ne razine cijene, ali ni
mogucnost izbora prodaje nekom drugom osim postojec¢im posrednicima po ve¢ odredenim
cijenama.. Pravedna trgovina, stvara postenu razinu pla¢a i mogucnosti stojeci iza cijena,

poboljsavajuéi proizvodnju i pruzajué¢i dugoroéan pristup trzistu.®

Posljednji, Cetvrti fair trade stup jest vlada, odnosno politika. Ponuda i potraznja ekonomski su
model koji odreduje trzi$ne cijene robe. Na konkurentnom trzistu jedini¢na cijena za odredeno
dobro varira sve dok koli¢ina koju zahtijevaju potroSaci po trenutnoj cijeni ne bude jednaka

koli¢ini koju isporucuju proizvodaci po istoj cijeni. To rezultira ekonomskom ravnotezom.%

Kako cijene padaju, potraznja za proizvodom raste i cijene se u skladu s tim mijenjaju. U teoriji,
slobodna trgovina dovodi do najboljih rezultata za sve. U modelima slobodne trgovine
pretpostavlja se da su proizvodaci jednaki i da imaju jednake moguénosti za natjecanje na
otvorenom trzi$tu. Pretpostavlja se da slobodna trgovina djeluje u podrucju pune zaposlenosti i
savrSenog rizika te da su gospodarski razvoj i trziste u ravnotezi. Puna zaposlenost zna¢i da svi
koji Zele posao taj posao i imaju, $to na odredeni nacin poti¢e poduzeca da budu poStena u
placama ili u protivnom riskiraju gubitak potrebnih radnika. SavrSen rizik zna¢i da svi
proizvodaci dijele jednake informacije i imaju jednak pristup sredstvima neophodnim za
donosenje odluka. Uravnotezenost trzista implicira stabilnost. U tom okruzenju svaka promjena

na trzi$tu ima neposredni u¢inak na gospodarski razvo;j.%’

64 1bidem.
85 1pidem, str. 49.
5 1pidem, str. 64.
5 1bidem.
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4. PERCEPCIJA FAIR TRADE PROIZVODA U JAVNOSTI

U ovom ¢e se poglavlju posvetiti prikazu dosada$njih istrazivanja u kontekstu fair trade-a.
Opisat ¢e se metodologija istrazivanja te prikazati i ukratko analizirati rezultati provedenog

istrazivanja koje govori o percepciji fair trade proizvoda u javnosti.

4.1. Prikaz dosadasnjih istrazivanja

Fair trade pojavio se posljednjih desetljeca kao izraz koji koriste znanstvenici iz podrucja
druStvenih znanosti, druStveno osvijeStena poduzeca, aktivisti druStvenih pokreta 1 eticki
nastrojeni potroSaci. Kao koncept, fair trade kritizira povijesne nejednakosti svojstvene
medunarodnoj trgovini. Taj je pojam sve viSe povezan s nizom konkretnih inicijativa koje
osporavaju globalne nejednakosti 1 stvaraju egalitarizma povezuju¢i marginalizirane

proizvodade na globalnom jugu s progresivnim potro$a¢ima na globalnom sjeveru.®®

Postoji impresivan niz istrazivanja o fair trade-u koje su provodili znanstvenici iz razli¢itih
drustvenih znanosti, npr. sociologije, politickih znanosti, geografije, ekonomije i antropologije,

kao i poslovanja, marketinga, medunarodnog razvoja i drugih srodnih podru¢ja.®®

2006. i 2008. godine Seann D. Ehrlich proveo je istrazivanja u SAD-u. na uzorku od 1000
ispitanika kako bi saznao koliko bi potrosac¢a kupovalo fair trade proizvode ¢ak i kada bi znali
da su npr. 10% skuplji 1 slazu li se da bi SAD trebao ograni€iti uvoz stranih proizvoda
napravljenih uz niske standarde rada, odnosno niske standarde zaStite okoliSa. U oba

istrazivanja ispitivalo se i Zele li ispitanici ograniciti uvoz na dobrobit nacionalne ekonomije.”

Vise od 90% ispitanika u istrazivanju iz 2006. godine tvrdilo je kako bi kupovali fair trade
proizvode da su Siroko dostupni i usporedive kvalitete s uobi¢ajenim proizvodima. Preko 60%
njih tvrdilo je da bi za takve proizvode platili 10% vise, dok bi 40% njih podrzalo ograni¢avanje

trgovine radi zastite gospodarstva. Takvi su podatci u skladu s ve¢inom sli¢nih istrazivanja.

8 Raynolds, L. T. i Bennett, E. A. (2016). The Handbook of Research on Fair Trade. Cheltenham: Edward Edgar
Publishing, Inc., str. 3.

% Ibidem.

0 Ehrilich, S. D. (2010). What Does the Public Think about Fair Trade and How Do They Think We Should
Achieve It? [Online]. Dostupno na:
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.394.349&rep=repl &type=pdf [31.8.2021.]
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Ogranicenja fair trade-a podrzalo bi 30% ispitanika, dok bi 70% njih podrzalo ograni¢enja
samo u nekim okolnostima, pri ¢emu bi se 30% ispitanika usprotivilo svim ograni¢enjima

trgovine. U istrazivanju iz 2008. godine taj je postotak pao na 25%."*

U jednoj studiji analiziralo se razlikuje li se zastita fair trade-a u Europskoj uniji (EU-u) od
opCe zastite trgovine EU-a. Fokus je bio na podatcima javnog mnijenja u petnaest drzava
Clanica EU-a, §to je omogucilo usporedbu potpore gradana za zastitu fair trade-a EU-a s onom
za zaStitu trgovine opcenito. Sude¢i prema zbirnim nacionalnim usporedbama i podatcima na
pojedinacnoj razini, zaStita fair trade-a dobila je vecu potporu od opce zastite trgovine,
vjerojatno zbog izri¢itog pozivanja na §iroke standarde pravednosti. Cini se da politicka osnova
ove potpore ne lezi samo u ekonomskim nesigurnostima povezanim s prihodom, ve¢ i u
ideoloSkim opredjeljenjima prema socijalnim pravima radnika i drzavnim intervencijama radi
zastite takvih prava. Te razlike imaju vazne implikacije na povezivanje fair trade-a i nacina na

koji se Europa nosi s globalizacijom.”

Balineauovo istrazivanje pokazalo je da se udio npr. vrhunske kvalitete pamuka u zadrugama
koje imaju fair trade certifikat povecao za 7%. Autor je zaklju¢io da je certificiranje pozitivno
utjecalo na kvalitetu proizvoda.”® Vise je istrazivanja potvrdilo da su poljoprivrednici s fair
trade certifikatom imali vise prihoda od necertificiranih poljoprivrednika, no tesko je precizno
raS¢laniti sve uzroke takvog stanja. Razlog moZze biti jacanje organizacijskih struktura i usluga
koje proizlaze iz fair trade certifikata ili od prosirenje programa koji mogu biti povezani s tim,
ali nisu svojstveni iskljucivo certifikatu. Komparativne studije pokazale su i druge oblike
certificiranja koje se primarno fokusiraju na usvajanje dobre poljoprivredne prakse koreliraju s
visim prinosima.’

Istrazivacki tim iz School of Oriental and African Studies (SOAS) SveuciliSta u Londonu
pokrenuo je 2014. godine istrazivacki projekt na temu The Fairtrade Employment and Poverty
Reduction in Ethiopia and Uganda, pri ¢emu se razmatrala certificirana proizvodnja kave, ¢aja

i cvijeca. Istrazivanje se usredotocilo osobito na utjecaje fair trade-a na najamni rad. Pokazalo

L Ibidem.

2 Burgoon, B. (2009). The distinct politics of the European Union’s 'fair trade' linkage to labour standards.
European Foreign Affairs Review, 14 (5), str. 643.

8 Darko, E., Lynch, A. i Smith, W. (2017). The impact of Fairtrade: A review of research evidence 2009-2015.
London: Overseas Development Institute, str. 19.

" |bidem, str. 21.
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se da je veliki udio ljudi koji zive na uzorkovanim podrucjima obavljao najamni rad na
navedenim usjevima u posljednjih 12 mjeseci, primjerice 60% stanovnika grada Ziwaya u
Etiopiji, grada poznatog kao cvjetnog poduzeca. | u gradovima Holeta i Tefki otprilike trec¢ina
odraslih radila je za pla¢u u posljednjih 12 mjeseci. Izmedu jedne trecine i polovice ispitanika
na etiopskim farmama kave radilo je za place, dok ih je u Ugandi u industriji ¢aja radilo izmedu
40% i1 50%. Isto je istrazivanje pokazalo da najjaca odrednica vecée place i boljih radnih uvjeta

zapravo veéi razmjer proizvodnje, a ne sama certifikacija.”

2019. godine provedeno je istrazivanje na uzorku od pet europskih zemalja: Francuska,
Njemacka, Italija, Spanjolska i Ujedinjeno Kraljevstvo. Fokus je bio na tome koliko odrzivost
utjeCe na navike i odluke potrosaca pri kupovini. Rezultati su pokazali da, bez obzira na dob,
prihod ili spol, potrosaci dosljedno misle kako je vazno da robne marke poduzmu akciju po
pitanja odrzivosti, uklju¢ujuci borbu protiv globalnog siromastva, klimatskih promjena i zastite
okolisa. 91% Spanjolskih potrosaca reklo je da im je vazno da robne marke poduzimaju akcije
protiv siromastva, 90% Talijana na to je mjesto pozicioniralo klimatske promjene, 0dnosno

92% zastitu okolisa.’®

Anketirani potroSaci rekli su da su proizvodi proizvedeni na nacin koji ne $teti okolisu i koje
proizvode radnici koji su posteno placeni dva vazna atributa odrzivosti koja su im vazna pri
kupovini hrane (38% ispitanik), pica (32% ispitanika), kozmetike (44% ispitanika) i toaletnih
potrepStina (26% ispitanika). Gotovo tre¢ina ispitanika ocijenila je , animal friendly*
proizvodnju kao vazan ¢imbenik u kupovini hrane 1 pi¢a, odnosno za kozmetiku i toaletne

potrepstine gotovo polovica ispitanika.’’

Hrana proizvedena u sigurnim radnim uvjetima prioritet je imala za 23%, 15% ih je dalo
prednost organskoj proizvodnji. Zanimljivo je da je za kozmetiku 1 toaletne potrepStine
organska proizvodnja ocijenjena visim nego za hranu, a sigurni uvjeti rada nesto nizim nego za
hranu. 75% ispitanika izjasnilo se da Zele znati podrijetlo sastojaka proizvoda koje su kupili.

Sedam od deset potrosaca slozilo se da bi vlada trebala olaksati kupovinu hrane proizvedene na

75 |bidem, str. 32.

6 How does sustainability influence consumer choices? (2019). [Online]. Dostupno na:
https://files.fairtrade.net/publications/2019 TFLF_ConsumerSurvey AtAGlance.pdf [31.8.2021.]

" Ibidem.
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odrziv na¢in.”® U Tablici 1 prikazan je popis proizvoda koja su bila predmetom niza istrazivanja

vezanih uz fair trade te obuhvacenih prostora.

Tablica 1. Popis proizvoda obuhvaéenih istrazivanjima u podrudju fair trade-a te

obuhvacenih prostora

Banana
Kakao
Kava
Pamuk
PROIZVOD Cvijece
Med
Sok od narance
Riza
Secer
Caj
Ostalo
Srednja Amerika
Afrika
PODRUCJE Juzna Amerika
Azija
Karibi
Ostalo
Izvor: prilagodeno prema Darko, E., Lynch, A. i Smith, W. (2017). The impact of Fairtrade: A review of research

evidence 2009-2015. London: Overseas Development Institute, str. 14.

Istrazivanja o fair trade proizvodima provodila su se u zemljama Srednje i Juzne Amerike,
Afrike, Azije, na podru¢ju Kariba i u drugim podrucjima koja su slabije razvijena od
industrijaliziranog zapada. Proizvodi koji su se pritom uzeli u obzir su banana, kakao, kava,

pamuk, cvijece, med, sok od narance, riza, Secer, Caj 1 dr.

Ukoliko se preciznije razmotri geografsko podrucje koje pokriva fair trade, moze se zakljuciti
kako postoje zemlje koje proizvode po fair trade konceptu (na Slici 10 tamno plavo), zemlje
koje proizvode po fair trade konceptu i organiziraju fair trade (na Slici 10 svijetlo plavo) te

zemlje koje organiziraju fair trade (na Slici 10 zeleno).

8 |bidem.
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Slika 10. Fair trade prema geografskoj rasprostranjenosti
Izvor: Where We Work? [Online]. Dostupno na: https://info.fairtrade.net/where [23.9.2021.]

Na taj je nacin u fair trade uklju¢eno preko 1,8 milijuna radnika diljem svijeta, a koje
predstavljaju 1822 organizacije u 72 zemlje. U posljednjih pet godina uprihodilo se 871 milijun

eura od vise od 35 000 fair trade proizvoda u 145 zemalja.”

Buduc¢i da fair trade koncept, podrazumijeva i etiku, Europska unije provela je istrazivanje o
stanju eticke potroSnje u zemljama ¢lanicama. Cilj je bio analizirati u kojoj se mjeri prihvaca
eticka potrosnja u razli¢itim zemljama ¢lanicama EU-a. Razmatrani aspekti su, izmedu ostalog,
ukljucivali prosjecni godisnje izdatke za proizvode postene trgovine, pomaganje zemljama u

razvoju u prevladavanju izazova te kakvu ulogu igraju oznake u dono$enju odluka o kupovini.&

Grafikon 1 prikazuje odgovore ispitanika o pomo¢i zemljama u razvoju s obzirom na primjenu

etike u odlucivanju prilikom kupovine, namirnica, odjece i sl.

78 Fairtrade Impact. [Online]. Dostupno na: https://www.fairtrade.net/impact [23.9.2021.]
8 Literature Review on Public Attitudes to Fair Trade and ethical consumption. (2019). [Online]. Dostupno na:
https://files.fairtrade.net/publications/2019 TFLF Baseline LitReview.pdf [25.9.2021.]
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Grafikon 1. Odgovori ispitanika da pomognu zemljama u razvoju s obzirom na primjenu
etike u odlucdivanju prilikom kupovine, namirnica, odjece i sl.

Izvor: Literature Review on Public Attitudes to Fair Trade and ethical consumption. (2019). [Online]. Dostupno
na: https://files.fairtrade.net/publications/2019 TFLF Baseline_LitReview.pdf [25.9.2021.]

Prema prikazanim podatcima moze se zakljuciti da viSe od polovice ispitanika nije uopce
ukljuéeno, dok 21% ispitanika ipak pomaze zemljama u razvoju na naéin da prakticira eti¢no
odlucivanje prilikom kupovine namirnica, odjece i sl. Medutim, podatci na razini zemalja
variraju. Kod Rumunjske je zabiljezen najslabiji rezultat po tom pitanju (4% ispitanika).
Hrvatska stoji na nesto boljem myjestu, ali je i dalje daleko od zapadnih zemalja, dok najbolje

stoje skandinavske zemlje pa centralna Europa.

Navedene je rezultate zanimljivo usporediti s rezultatima istrazivanja 0 poznavanju oznake fair
trade-a. U deset je zemalja vjerojatnost da su potrosaci upoznati s oznakom bila iznad 50%, a
u Nizozemskoj, Svedskoj, Luksemburgu i Austriji iznad 80%. Vjerojatnost da umirovljenici i
nezaposleni kupuju eticki (15%) znatno je niza od Sanse da to kazu menadZeri (35%), a slijede
th samozaposleni s 29% te primjerice studenti s 25%. Pokazalo se 1 da dob takoder igra ulogu
u kupovini, iako u manjoj mjeri. Kod ispitanika starijih od 55 godina evidentirana je najmanja
vjerojatnost da ¢e se izjasniti da donose eticke odluke pri kupovini, a veca je za ispitanike
izmedu 25 i 39 godina te izmedu 40 i 54 godine (24%, odnosno 25%). U pogledu spola, zene

su sklonije eti¢koj kupovini nego muskarci.®!

Politicka dimenzija pokazuje razliku od 15% medu ispitanicima koji su lijevo orijentirani (31%)
I ispitanicima koji su desno orijentirani (16%). Ekonomska situacija takoder igra ulogu. 13%
ispitanika koji imaju poteskoca s pla¢anjem racuna na vrijeme izjasnilo se da kupuju eticki

naspram 24% njih koji su izjavili da nemaju poteskoca s placanjem ra¢una, odnosno da ih uvijek

81 1pidem.
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placaju na vrijeme. Nasuprot tome, 32% ispitanika potvrdilo je da oznake igraju ulogu u

80%

kupovini, dok ih je 25% reklo da im oznake nisu vazne (Grafikon 2).
60%
40%
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Eko znak ne igra zna¢ajnu ulogu pri odluci o kupovini

Ne obrac¢am paznju na eko znak

Grafikon 2. Odgovori ispitanika s obzirom na percepciju uloge eko znaka pri odluci o
kupovini

Izvor: izrada autorice prema Literature Review on Public Attitudes to Fair Trade and ethical consumption. (2019).
[Online]. Dostupno na: https://files.fairtrade.net/publications/2019 TFLF Baseline_LitReview.pdf [25.9.2021.]

Prema prikazanim podatcima moze se zakljuditi da u Svedskoj, Danskoj, Luksemburgu,
Finskoj, Francuskoj, Austriji i Danskoj veéina eko znak smatra znac¢ajnim za odluku o kupovini,
dok u ostalim zemljama, ukljucujuéi i Hrvatsku, ispitanici ne posvecuju znacajnu paznju eko
znaku. Na osnovu svih prikazanih rezultata moze se zakljuciti da su za odredeni postotak

ispitanika ipak relevantni fair trade proizvodi i da za njima postoji potraznja.

4.2. Metodologija istraZivanja

Fokus ovog istrazivanja stavljen je na percepciju fair trade proizvoda u javnosti na podrucju
Republike Hrvatske. Istrazivanje je u cijelosti provedeno u online okruzenju, a anketa je

distribuirana putem drustvenih mreza. Metodom snjezne grude uzorkovano je 100 ispitanika

razli¢itih dobnih skupina, stupnja obrazovanja i spola.
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Cilj je istraziti jesu li ispitanici upoznati s pokretom fair trade-a, i njihova misljenja i stavove
o fair trade proizvodima i kupnji istih. Istrazivanje je provedeno tijekom kolovoza i rujna 2021.

godine, a popunjavanje ankete je u potpunosti bilo anonimno.

Upitnik® se sastojao od ukupno 19 pitanja, pri ¢emu su se prvih pet pitanja odnosila na
sociodemografske karakteristike ispitanika, a ostala pitanja na percepciju fair trade proizvoda.
Pitanja su uglavnom zatvorenog tipa, a na odredena pitanja su ispitanici mogli dopuniti svoje
odgovore ako nisu bili predvideni u predloSku. Rezultati su obradeni jednostavnom statistiCkom

metodom.
4.3. Prikaz rezultata istrazivanja
U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 100 ispitanika, od cega 69 Zena i 31 muSkarac. U

postotcima bi to bilo 69% zena i 31% muskaraca. Grafikon 3 prikazuje strukturu ispitanika

prema spolu.

SPOL

Muskarci
31%

Zene
69%

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

82 Kreiranje anketnog upitnika utemeljeno je na dvama upitnicima dostupnim na Internetu. Pitanja su prevedena s

engleskog jezika i prilagodena hrvatskom standardnom jeziku, a mogu se naéi na sljede¢im web adresama:
Questionnaire - Fair Trade i FAIR TRADE Survey.
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U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 32% ispitanika dobi izmedu 18 i 25 godina, 29% ispitanika
dobi izmedu 26 i 30 godina, a 19% ispitanika pripada kategorijama 31-40 godina i 12% njih
izmedu 41-50 godina. Tek 8% ispitanika je starije od 50 godina. Grafikon 4 prikazuje strukturu
ispitanika prema dobi.

DOB

50+
8%

31-40
19%

26-30
29%

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema dobi

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Trece pitanje koje se odnosilo se na sociodemografske karakteristike ispitanika. 11% ispitanika
zavrsilo je srednju Skolu, dok ih 26% ima zavrSen preddiplomski studij, odnosno visu skolu.
59% ispitanika zavrsilo je diplomski studij, dok ih je 4% magistriralo, odnosno doktoriralo.

Grafikon 5 prikazuje strukturu ispitanika prema stupnju obrazovanja.
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STUPANJ OBRAZOVANJA

Magisterij/doktorat sS
4% 11% Visa
N ° $kola/preddiplomski
studij
26%

Visoka
Skola/diplomski
studij
59%

Grafikon 5. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Sto se tiée visine primanja, 26% ispitanika nije se Zeljelo izjasniti po tom pitanju, dok ih je 10%
odgovorilo da im visina primanja iznosi do 2 999 HRK. 34% ispitanika mjese¢no prima izmedu
3 000 HRK i 5 999 HRK, a 22% njih izmedu 6 000 HRK i 11 999 HRK. 8% ispitanika prima
mjesecno vise od 12 000 HRK. Grafikon 6 prikazuje strukturu ispitanika s obzirom na visinu

primanja.
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VISINA PRIMANIJA

Do 2 999 HRK
10%

Ne Zelim
odgovoriti
26%

3 000 do 5999 HRK
34%

6 000 do 11 999
HRK
22%

Grafikon 6. Struktura ispitanika s obzirom na visinu primanja

Izvor: obrada podataka prema rezultatima iz ankete, rujan 2021.

Sto se tice radnog statusa, 64% ispitanika je zaposleno, 4% su umirovljenici, a 5% ih se izjasnilo

kao domacica. 10% ispitanika nije u radnom odnosu, a 17% su studenti. Grafikon 7 prikazuje

strukturu ispitanika s obzirom na radni status.

RADNI STATUS

Domacica
5%

mirevieni|

Student
17%

Nezaposlen
10%

Zaposlen
64%

Grafikon 7. Struktura ispitanika s obzirom na radni status

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.
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Na pitanje jesu li ¢uli za pojam fair trade proizvoda ispitanici su odgovorili kako slijedi: 51%
njih izjasnilo se afirmativno, dok ih 22% nikad nije ¢ulo za taj pojam. 27% ispitanika nije sa
sigurno$¢u moglo reci jesu li ¢uli za pojam fair trade proizvoda ili ne. Grafikon 8 prikazuje

odgovore ispitanika s obzirom na to jesu li ¢uli za pojam fair trade proizvoda.

JESTE LI IKADA CULI ZA POJAM FAIR TRADE
PROIZVODA?

Nisam siguran
12%

Grafikon 8. Odgovori ispitanika s obzirom na to jesu li ikada ¢uli za pojam fair trade
proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Ispitanici su takoder izrazavali svoj stav prema fair trade konceptu. Nakon §to je ispitanicima
predstavljena definicija pojma fair trade, postavljeno im je pitanje podrzavaju li navedeni
koncept. Od ukupnog broja ispitanika, 46% ispitanika izjasnilo se da im se ideja u potpunosti
svida i da je podrzavaju, a 36% ispitanika da je uglavnom podrzavaju. 15% ispitanika niti
podrzava niti ne podrzava koncept, a 3% njih uglavnom ne podrzavaju. Nijedan ispitanik se
nije izjasnio da u potpunosti ne podrzava fair trade koncept. Grafikon 9 prikazuje odgovore
ispitanika s obzirom na stav o fair trade konceptu.
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STAV O FAIR TRADE KONCEPTU
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ne podrzavam je podrzavam i podrzavam je
ideju

™ Stav 0 konceptu pravedne trgovine

Grafikon 9. Odgovori ispitanika s obzirom na stav o fair trade konceptu

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Ispitanici su takoder mogli izraziti vlastito shvacanje i razmisljanja o nacelima koja spadaju pod
zadace fair trade pokreta. Na ovo su pitanje ispitanici imali moguc¢nost oznaCavanja vise
odgovora. Ukupno 51% ispitanih izjasnilo se da je stvaranje prilika proizvoda¢ima u ekonomski
nerazvijenim podruéjima jedno od nacela fair trade pokreta. Za transparentnost i odgovornost
odlucilo se njih 58%, a 49% za prakse pravednog trgovanja. Takoder, 70% ispitanika smatra da
je nacelo fair trade pokreta i placanje fer cijene proizvoda, a 30% istice i zabranu dje¢jeg rada
1 prisilnog rada kao jedno od nacela. Nadalje, 32% ispitanika posvecenost nediskriminaciji,
jednakosti spolova, osnazivanju Zena u ekonomskom smislu te slobodi udruzivanja takoder
smatra nacelom. Ukupno 50% njih izjasnilo se i za osiguranje adekvatnih radnih uvjeta te 18%
njih za jacanje kapaciteta. Promociju pravedne trgovine kao jedno od nacela izdvojilo je 47%
njih, a 33% njih i brigu o okolisu. Grafikon 10 prikazuje odgovore ispitanika s obzirom na

misljenje koja nacela spadaju pod fair trade pokret.
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MISLJENJE O TOME KOJA NACELA SPADAJU POD
FAIR TRADE POKRET
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Grafikon 10. Odgovori ispitanika prema misljenjima o tome koja nacela spadaju pod fair
trade pokret

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Sto se ti¢e kupovine fair trade proizvoda, 7% ispitanika izjasnilo se da ih kupuje svakodnevno,
a 20% cesto, tj. viSe puta tjedno. S druge strane, 57% ispitanika kupuje ih povremeno, 10%
rijetko, a 6% nikada. Grafikon 11 prikazuje odgovore ispitanika s obzirom na ucestalost

kupovine fair trade proizvoda.
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Grafikon 11. Odgovori ispitanika s obzirom na udestalost kupovine fair trade proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Na pitanje koliko su spremni platiti visu cijenu za fair trade proizvode u odnosu na proizvode

koje inace kupuju ispitanici su odgovorili kako slijedi. Od ukupnog broja ispitanih, 21% njih

nije spremno platiti nimalo visu cijenu. 10% vise spremno je platiti 45% ispitanika, 26% njih

izmedu 11% i 20% viSu cijenu, a 6% do 40% visu cijenu. | 40% visu cijenu platilo bi 2%

ispitanika. Grafikon 12 prikazuje odgovore ispitanika prema spremnosti na placanje viSe cijene.

Grafikon 12. Odgovori ispitanika s obzirom na spremnost pla¢anja viSe cijene

NOST ZA VISU CIJENU
Vise od 40%
2%

SPREM

Nimalo spreman
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11%-20% vise
26%

Do 10% vise
45%

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.
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Na pitanje prakticiraju li kupovinu u zelenim, odnosno odrzivim trgovinama, 65% ispitanika
izjasnilo se afirmativno, a 35% ispitanika ne prakticiraju kupovinu u zelenim trgovinama.
Grafikon 13 prikazuje odgovore ispitanika s obzirom na prakticiranje kupovine u zelenim

trgovinama.

KUPOVINA U ZELENIM/ODRZIVIM TRGOVINAMA

Da
65%

Grafikon 13. Odgovori ispitanika s obzirom na prakticiranje kupovine u
zelenim/odrZivim trgovinama

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Na pitanje vole li znati odakle potjecu proizvodi koje kupuju, 2% ispitanika dijeli misljenje da
im nije bitno podrijetlo proizvoda. 4% ispitanika ne pridaje tome znacajnu paznju, dok to niti
vaznim niti nevaznim smatra 27% ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika, 29% njih uglavnom
smatra vaznim spoznaju o podrijetlu dok je za 38% ispitanika to iznimno vazno. Odgovori

ispitanika u tom pogledu prikazani su na Grafikonu 14.
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VAZNOST ZNANJA PODRIJETLA

Nimalo mi nije PROIZVODA Rijetko mi je
vazno vazno
2% 4%

Niti mi je vaZno
niti nevazno
26%

Iznimno mi je
vazino
41%

Uglavnom mi je
vazino
27%

Grafikon 14. Odgovori ispitanika s obzirom na Zelju za znanjem podrijetla proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Prilikom kupovine fair trade proizvoda 31% ispitanika najviSe paznje obraca na cijenu, 25%
na zemlju podrijetla, a 34% na oznaku kvalitete. Fair trade proizvode ne kupuje 6% ispitanika,
a 4% najviSe paznje prilikom kupovine obrati na logo. Grafikon 15 prikazuje odgovore
ispitanika s obzirom na faktor kojem najviSe paznje poklanjaju prilikom kupovine fair trade

proizvoda.

FAKTOR NA KOJI SE NAJVISE PAZNJE OBRATI PRILIKOM
KUPOVINE FAIR TRADE PROIZVODA

Logo

Ne kupujem fair 4%

trade
6%

Cijena
31%

Oznaka kvalitete
34%

Zemlja podrijetla
25%

Grafikon 15. Odgovori ispitanika s obzirom na faktor kojem poklanjaju najviSe paznje

prilikom kupovine fair trade proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.
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U sljede¢em su pitanju ispitanici imali priliku odabrati nekoliko fair trade proizvoda koje su u
posljednje vrijeme imali priliku kupiti. Ponudeni su im: svjeze voce, Cokolada, Zitarice,
Caj/kava, alkoholna pica, odjeca, kozmetika i cvijece. Ukoliko su imali priliku kupiti neki
proizvod koji nije predviden u odgovorima, mogli su svoj odgovor zabiljeziti pod ostalo, gdje
im je bila ponudena moguénost upisa konkretnog proizvoda. Takoder, mogli su odabrati i nista

od navedenog.

Neko od alkoholnih pi¢a kupilo je 16% ispitanika, a 62% njih svjeZe voée. Caj ili kavu kupilo
je 60% ispitanika. Cokoladu je kupilo 38% ispitanika, Zitarice 42% njih, a 41% ispitanika
kozmetiku. Zanimljivo je primijetiti da su u 50% ispitanika koji su u posljednje vrijeme kupili
kozmetiku zastupljene samo Zene. Odjecu je u posljednje vrijeme kupilo 19% ispitanika, cvijece
8% ispitanika, a jedan ispitanik je pod ostalo naveo loptu, dok 6% ispitanika ne kupuje fair

trade. Grafikon 16 prikazuje postotak fair trade proizvoda kupljenih u posljednje vrijeme.

POSTOTAK KUPLJENIH FAIR TRADE PROIZVODA

62% 60%
80% 38%  42% 41%
60% 16%  19%
40% 6%
20% 1%
0% 0 a7 N
& R XS N & g & Q &
| J(\)@A 4 8@\ ?\./@* U.Se \&Q S &é Cﬁx\ o,\o 5 &
4\6 < “00 \‘Z> ’\&
% ‘\go O% . @"\\
™ D
@Q
%@

® Postotak kupljenih fair trade proizvoda

Grafikon 16. Odgovori ispitanika s obzirom na kupovinu odredenih fair trade proizvoda
u posljednje vrijeme

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Ispitanike se pitalo i o preprekama prilikom kupovine fair trade proizvoda. Drugim rijeCima,
ispitivala se njihova percepcija potencijalnih prepreka i u kojoj mjeri smatraju da one oteZavaju

kupovinu. Ponudene su im sljedece prepreke:

44



— izgled

— cijena

— kvaliteta

— nedovoljna svjesnost potrosaca

— lojalnost brendu.

Na ovo su pitanje ispitanici mogli oznaciti viSe odgovora. Najveci broj ispitanika, njih 62%
smatra kako najvec¢u prepreku kupovini fair trade proizvoda predstavlja nedovoljna svjesnost
potrosaca. Slijedi nedovoljna dostupnost takvih proizvoda u trgovinama za koju se odluéilo
52% ispitanika. Lojalnost drugom brendu kao prepreku je izdvojilo 25% ispitanika, 46% ih se
odlucilo isto tako i za cijenu, 2% kao glavnu prepreku navodi izgled i 10% kvalitetu. Grafikon

17 prikazuje odgovore ispitanika s obzirom na percepciju prepreka kupovini fair trade

proizvoda.
PREPREKE KUPOVINI FAIR TRADE PROIZVODA
62%

80% 46% 52%

60% 25%

40% 2% 10%

 Aadl

v A
Izgled Cijena Kvaliteta Nedovoljna Lojalnost Nedovoljna

svjesnost brendu dostupnost u
potrosaca trgovinama

Grafikon 17. Odgovori ispitanika s obzirom na percipirane prepreke kupovini fair trade

proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Na pitanje $to bi od navedenog, po njihovom misljenju, najvise doprinijelo prepoznatljivosti
fair trade proizvoda, 21% njih navelo je nize cijene kao poticaj kupovine fair trade proizvoda,

dok ih se 8% odlucilo za vecu kvalitetu. Velik dio ispitanika, njih 37% smatra da bi trebalo

45



jasnije u javnosti prezentirati dobrobit kupovine takvih proizvoda, dok ih 34% smatra da ti
proizvodi trebaju biti jasnije prezentirati u trgovinama. Grafikon 18 prikazuje odgovore

ispitanika s obzirom na faktore koji bi najvise poticali kupovinu fair trade proizvoda.

FAKTORI KOJI BI NAJVISE UTJECALI NA KUPOVINU FAIR
TRADE PROIZVODA

Nize cijene
21%

Veéa kvaliteta
8%

Jasnija
prezentacija
dobrobiti
kupovine tih
proizvoda
37%

Grafikon 18. Odgovori ispitanika s obzirom na faktore koji utje¢u na prepoznatljivost
fair trade proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Takoder, od ispitanika se trazilo i izrazavanje misljenja o tome §to bi pomoglo podizanju ugleda
fair trade-a. Ponudeni odgovori ukljuc¢ivali su:
— jasnije simbole na takvim proizvodima, za koje se odlucilo 19% ispitanika
— vise educiranosti o fair trade proizvodima u $kolama, za koje se odluéilo 32% ispitanika
— viSe dogadaja za javnost koji bi popularizirali takve proizvode, npr. fair trade tjedan i
sl., $to je odabralo 28% ispitanika
— viSe oglasavanja u medijima, $to je odabralo 21% njih.
Grafikon 19 prikazuje odgovore ispitanika s obzirom na faktore koji bi podigli ugled fair trade-
a.
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FAKTORI KOJI Bl PODIGLI UGLED FAIR TRADE-A

Vise oglasavanja u Jasniji simboli na
medijima proizvodima
21% 19%

Vise dogadaja za

javnost koji bi Vise educiranosti u

popularizirali fair Skolama
trade 32%
28%

Grafikon 19. Odgovori ispitanika s obzirom na faktore koji bi podigli ugled fair trade-a

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Na pitanje smatraju li da fair trade pomaze uravnoteziti nejednakost na svjetskim trzistima,
50% ispitanika podrzava tu tvrdnju i smatra da bi trebalo biti i vise takvih shema, dok ih 40%
podrzava tvrdnju, ali smatra da je utjecaj vrlo mali. Nasuprot tome, 10% ispitanika smatra da
fair trade pokret nema utjecaja na smanjenje nejednakosti. Grafikon 20 prikazuje odgovore
ispitanika s obzirom na misljenje o utjecaju fair trade-a na smanjenje nejednakosti na svjetskim

trziStima.

POMAZE LI FAIR TRADE U SMANJENJU NEJEDNAKOSTI NA
SVJETSKIM TRZISTIMA

Da, i trebalo bi vise
takvih shema
50%

Da, ali vrlo malo
40%

Grafikon 20. Odgovori ispitanika s obzirom na percepciju utjecaja fair trade-a na
smanjenje nejednakosti na svjetskim trzistima

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.
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Posljednje pitanje odnosilo se na kvalitetu fair trade proizvoda. Preciznije re¢eno, ispitanike se
pitalo smatraju li da je kvaliteta tih proizvoda bolja od kvalitete, obi¢nih proizvoda, jednaka ili
gora. Prema njihovim odgovorima, 63% ispitanika smatra da je kvaliteta fair trade proizvoda
ipak bolja, dok ih 36% smatra da je jednaka obi¢nim proizvodima, a jedan ispitanik smatra da
su obi¢ni proizvodi bolji. Grafikon 21 prikazuje misljenja ispitanika o kvaliteti fair trade

proizvoda.

MISLJENJA ISPITANIKA O KVALITETI FAIR TRADE
PROIZVODA

Obicni su proizvodi
kvalitetniji
1%

Nema razlike
36%

Bolja od obi¢nih
proizvoda
63%

Grafikon 21. Misljenje ispitanika o kvaliteti fair trade proizvoda

Izvor: obrada autorice prema podatcima iz ankete, rujan 2021.

Nakon obrade svih podataka koji su bili relevantni za problem istrazivanja i cilja rada, moguce
je donositi zakljucke i usporedivati ih s rezultatima nacionalnih i svjetskih studija. U nastavku

¢e se ukratko analizirati dobiveni rezultati te usporediti s drugim istraZivanjima.

4.4. Kratka analiza dobivenih rezultata

Rezultati dobiveni anketom analizirani su u skladu s prikupljenim informacijama. Uzimajuéi u
obzir prikaz rezultata istrazivanja, moze se zakljuciti da ispitanici vjeruju u fair trade koncept,
odnosno vecina njih ponekad ili ¢esto, pa ¢ak i svakodnevno, kupuje u zelenim trgovinama te
smatraju da fair trade koncept ipak pomaze u smanjenju, odnosno uravnotezZenju nejednakosti

u svijetu.

Takvi rezultati u skladu su s temeljnim pretpostavkama fair trade koncepta opisanog u
teorijskom dijelu rada prema kojem je jedan od njenih glavnih principa upravo stvaranje prilika
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proizvodac¢ima u ekonomski nerazvijenim podrucjima, ¢ime se direktno utjece na poboljSanje

zivotnih uvjeta i podizanju standarda zivljenja opcenito.

Vecina bi ih u tom smislu bila spremna platiti 1 viSu cijenu, $to je u skladu s rezultatima
istrazivanja koje je 2006. 1 2008. poduzeo S. D. Ehrlich. Ukoliko bi se trazili razlozi takvog
stava, vjerojatno ga djelomicno, ako ne i u cijelosti, podupiru shvacanja o koristi pravedne

trgovine na globalnoj razini, a napose za ekonomski i gospodarski nerazvijena podrucja.

Bez obzira na dob, spol ili stupanj obrazovanja svi ispitanici smatraju da fair trade pozitivno
utjeCe na smanjenje nejednakosti na svjetskim trzistima, a polovica ispitanika smatra da bi bilo
dobro kada bi postojalo vise takvih pothvata. Ovi su podatci u skladu s rezultatima istraZivanja
iz 2019. godine na uzorku od pet europskih zemalja koji govore u prilog percepcije znacaja fair

trade koncepta u kontekstu smanjenja siromastva na globalnoj razini i sl.

Istrazivanje je pruzilo dobar uvid u percepciju javnosti o fair trade proizvodima. Identificirana
je vrsta proizvoda iz tog asortimana koja se u posljednje vrijeme najéesée kupovala, navedeni
su faktori koji mogu utjecati na povecanje kupovine tih proizvoda, ali i oni koji mogu biti

prepreka kupovini.

Provedeno istraZivanje ima i nekoliko ogranicenja. Prvi problem odnosi se na iskrenost samih
ispitanika, odnosno vjerodostojnost njihovih odgovora, $to u online okruZenju nije moguce
provjeravati. Takoder, ne moze se sa sigurnoscu tvrditi da su svi ispitanici razumjeli pitanja.
Ogranicenje ovog istrazivanja ukljuCuje i ograni¢enje uzroka. Drugim rijeima, uzorak bi
mogao biti vec¢i te samim time i reprezentativniji po pitanju demografske strukture buduc¢ih
ispitanika. U provedbi istrazivanja nije se moglo utjecati ni na potencijalne tehnicke poteskoce.
Ovo bi istrazivanje moglo posluziti kao polazi$na to¢ka budué¢ih dubinskih analiza. Preciznije
receno, moglo bi posluziti kao poticaj za buduca istrazivanja u svrhu usporedbe rezultata, a

moze se realizirati isto istraZivanje i u drugim drZzavama.
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5. ZAKLJUCAK

Promjene karakteristi¢ne za danasnje drustvo iziskuju obvezu usvajanja i poStivanja etickog
kodeksa ponasanja, a to podrazumijeva i eti¢no ponasanje u poslovanju. Etika u poslovanju nije
samo poslovanje u okvirima zakonskih regulativa. Upravo se s razvojem drustva usporedno
razvijala i poslovna etika. Znacaj etike u marketingu otvara pitanja koja se u suvremenom
poslovnom okruzenju moraju razmatrati. lako vec¢ina poduzeca djeluje u skladu sa zakonima,
dogadaju se odredena neprihvatljiva ponasanja, od kojih se mogu spomenuti lazno oglasavanje,

konfuzne ambalaZze, razli¢ite manipulacije, a sve to negativno djeluje na ulogu marketinga.

Prema svojoj prirodi, ¢ovjek tezi postenju i pravdi u svijetu. Fair trade koncept odnosi se na
trgovacko partnerstvo utemeljeno na dijalogu, transparentnosti i postovanju, a sve kako bi se
smanjila nejednakost u medunarodnoj trgovini. Fair trade doprinosi odrzivom razvoju.
Istrazivanja u tom podrucju zahtijevaju interdisciplinaran pristup, stoga ne cudi §to postoji
impresivan niz istrazivanja o fair trade-u koje su provodili znanstvenici iz svih drustvenih

znanosti.

Empirijski dio ovog rada fokusirao se na istrazivanje percepcije fair trade proizvoda u javnosti.
U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 100 ispitanika. Svi ispitanici u vecoj ili manjoj mjeri
vjeruju u fair trade koncept te takve proizvode imaju obicaj i kupovati i ¢ak su za njih spremni

platiti viSe.

Izdvojeni su i proizvodi iz tog asortimana koje su ispitanici u posljednje vrijeme najcesce
kupovali, npr. najviSe njih je kupilo ¢okoladu pa onda i svjeze voce, a jedan i sportsku loptu.
Osim toga, navedeni su faktori koji mogu utjecati na povecanje kupovine tih proizvoda, oni
koji mogu biti prepreka kupovini te oni na koje se najvise obraca paznja. Preciznije receno,
moze se zakljuciti da ispitanici vjeruju u fair trade koncept, odnosno veéina njih kupuje u
zelenim trgovinama te smatraju da fair trade koncept ipak pomaze u uravnotezenju
nejednakosti u svijetu, $to je u skladu s opisanim istrazivanjima. Najveci broj ispitanika, njih
62% smatra kako najvecu prepreku kupovini fair trade proizvoda predstavlja nedovoljna
svjesnost potrosaca. Potrebu uvodenja edukacija o fair trade proizvodima u skolama uocilo je

32% ispitanika.
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Provedeno istrazivanje ima 1 nekoliko ogranicenja, primjerice vjerodostojnost odgovora,
tehniCke potesSkoce i1 sl. Unato¢ tome, ovo istrazivanje moze biti polazisna tocka buducih

dubinskih analiza.
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PRILOG

PERCEPCIJA POTROSACA O FAIR TRADE
PROIZVODIMA

Postovani ispitanici,

u svrhu izrade zavrinog rada na SveuciliSnom odjelu za stru¢ne studije provodim
istraZivanje na temu Percepcija potrosaca o fair trade proizvodima. Cilj istraZivanja je
istraziti koliko je javnost upoznata s pojmom fair trade-a, te osim toga, koliko su
zainteresirani za kupnju takvih proizvoda. Dobiveni rezultati se nece koristiti u druge svrhe
osim za potrebe izrade diplomskog rada u skladu s principima znanstvene etike.
Popunjavanje ankete je u potpunosti anonimno. Zahvaljujem na sudjelovanju!

Klaudia Lozanti¢, studentica pete godine Trgovinskog poslovanja

Napomena: Izrazi u muskom spolu odnose se podjednako na oba spola.

1. Spol *

O Musko
(O Zensko

2. Dob *

(O 18-25godina
26-30 godina
31-40 godina

41-50 godina

ONONONG,

Vise od 50 godina

3. Stupanj cbrazovanja *

(O srednja skola
() visa skola/preddiplomski studij
(O visoka skola/diplomski studij

(O Magisterij/doktorat
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4. Razina primanja *
(O Do2999 HRK

(O 3000 do 5999 HRK
(O 6000 do 11 999 HRK

(O 12000 HRK i vise

(O Ne zelim odgovoriti

5. Vas radni status *

(O Zaposlen

(O Nezaposlen

(O student

(O Umirovljenik

(O Dpomacica

6. Jeste li ¢uli za pojam fair trade proizvoda? *

O pa
(O Ne

(O Nisam siguran
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7. Fair trade ili pravedna trgovina definira se kao trgovinsko partnerstvo utemeljeno na dijalogu,  *

transparentnosti i postovanju. Cilj je postici vecu jednakost u medunarcdnaoj trgovini. Koncept
pravedne trgovine doprinosi odrzivom razvoju jer nudi bolje uvjete prodaje | osigurava prava
marginaliziranih proizvodaca i radnika, prije svega na jugu. Koji je vas stav prema pravednoj
trgovini?

Ne svida mi se navedenaidejaine "y (7 7 () () Svida mi se navedena ideja i
podrzavam je - ) ) - podrzavam je

8. Koja od nize navedenih nacela po vasem misljenju spadaju pod zadace Fair trade pokreta? *

Stvaranje prilika proizvodacima u ekonomski nerazvijenim podrudjima
Transparentnost i odgovornost

Prakse pravednog frgovanja

Placanje fer cijene proizvoda

Zabrana djetjeg rada i prisilnog rada

Posvecenost nediskriminaciji, jednakosti spolova, osnaZivanju Zena u ekonomskom smislu te slobodi udru..

Osiguranje adekvatnih radnih uvjeta
Jatanje kapaciteta
Promaocija pravedne trgovine

Briga o ockolisu

2. Kupujete li ikada fair trade proizvode? *

Nikada Svakodnevno
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15. 5to od navedenog smatrate najvedom preprekom kupovini fair trade proizvoda (mogucs je
izabrati vite odgowora)?

lzgled

Visoku cijemu

Kvalitetu

Medowoljnu svjesnost potrodaca

Lojalnast nekom drugom beendu

Wedowvoljnu dostupnost takvih proizvoda u trgovinama

Ostalo_

16. Sto bi po Vadem misljanju doprinijele prepoznatijivesti “fair trade” proizvoda? *
Hize cijens
Weca kvalteta
Jasnije prezentirana dobrobit o kupavini takvih proizvoda
Jasnija prezentacija u trgovinama

Ostalo_.

17. Sto mislite da bi pomaglo podizanju ugleda fair trade-a? *

Jasniji simbali na takvim proizvedima

Vide educiranosti o fair trade proizvodama u skolama

Vige dogadaja za javnost koji bi popularizirali takve proizvode, npr. Fair trade tjedan i sl
Vize oglasavenjz u medijima

Ostalo_

k|
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18. Smatrate li da fair trade pomaze uravnoteziti nejednakost na svjetskim trzistima? ™

Da, i trebalo bi vie takvih pokreta .
Da, ali vrlo malo.

Me, fair trade pokret nema utjecaja na uravnotezenje nejednakosti.

19. Po vasem misljenju, po ¢emu se kvaliteta fair trade proizvoda razlikuje od cbi¢nih proizvoda? *

Kvaliteta fair trade proizvoda je balja.
U kvaliteti fair trade i obi¢nih proizvoda nema razlike.

Kvaliteta obicnih preizvoda je bolja.

59



POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. Odgovori ispitanika da pomognu zemljama u razvoju s obzirom na primjenu
etike u odlucdivanju prilikom kupovine, namirnica, odjece i sl ..............cccccooininiinnnnnn, 32

Grafikon 2. Odgovori ispitanika s obzirom na percepciju uloge eko znaka pri odluci o

(0010 1Y/ o TSSO S 33
Grafikon 3. Struktura ispitanika prema SPolU..........cccccvoviiiiiieie s 34
Grafikon 4. Struktura ispitanika prema dobi ... 35
Grafikon 5. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja..........cccccceceveierienneinennenn 36
Grafikon 6. Struktura ispitanika s obzirom na visinu primanja...........cccccceeveviiiveinennene. 37
Grafikon 7. Struktura ispitanika s obzirom na radni status..............ccceceevevieene e, 37

Grafikon 8. Odgovori ispitanika s obzirom na to jesu li ikada ¢uli za pojam fair trade
[O1 0TV oo - H TSP TPV URURUPPRPP 38
Grafikon 9. Odgovori ispitanika s obzirom na stav o fair trade konceptu..............c......... 39

Grafikon 10. Odgovori ispitanika prema misljenjima o tome koja nacela spadaju pod fair

LU= T L=l 0 T0] S =] AU SS PSSR 40
Grafikon 11. Odgovori ispitanika s obzirom na ucestalost kupovine fair trade proizvoda
.................................................................................................................................................. 41
Grafikon 12. Odgovori ispitanika s obzirom na spremnost pla¢anja vise cijene ............. 41

Grafikon 13. Odgovori ispitanika s obzirom na prakticiranje kupovine u
zelenim/odrZivim tr@OVINAMA. ............cccoiiiiiiiiii e 42
Grafikon 14. Odgovori ispitanika s obzirom na Zelju za znanjem podrijetla proizvoda 43
Grafikon 15. Odgovori ispitanika s obzirom na faktor kojem poklanjaju najviSe paznje
prilikom kupovine fair trade Proizvoda...........c.ccceeceiieiiiii e 43
Grafikon 16. Odgovori ispitanika s obzirom na kupovinu odredenih fair trade proizvoda
U POSIJEANJE VITJEIME ..ottt e bbbt 44
Grafikon 17. Odgovori ispitanika s obzirom na percipirane prepreke kupovini fair trade
(001 AV 0o I- OSSO RSPRTSRS 45
Grafikon 18. Odgovori ispitanika s obzirom na faktore koji utje¢u na prepoznatljivost
FAIT Tra0e PrOIZVOA ......ocuiiiiiiciice bbbttt 46

Grafikon 19. Odgovori ispitanika s obzirom na faktore koji bi podigli ugled fair trade-a

60



Grafikon 20. Odgovori ispitanika s obzirom na percepciju utjecaja fair trade-a na
smanjenje nejednakosti na svjetskim trziStima.......................coii 47

Grafikon 21. Misljenje ispitanika o kvaliteti fair trade proizvoda..........cc.ccccocovcvnvrinnnnnnn. 48

61



POPIS SLIKA

Slika 1. Tri moguéa scenarija u kontekstu poslovne etike i poslovnog odlu¢ivanja .......... 5
Slika 2. Temelji Koncepcije MAarKetinga .........ccccvviiiiiiiiiiiieic s 8
Slika 3. Eticki standardi u marketin@u ...............c.cccoooiiiiiiiiii 10
Slika 4. Problemi kod elemenata marketing miksa u kontekstu etike u marketingu ...... 13
Slika 5. Eti¢ki principi u marketingu ...............ccccoooiiiiiiii 16
Slika 6. Da i Ne u etickim principima..............cccoooiiiiiiiiiiie 17
Slika 7. Fair trade 0ZNAKa ........ccooviiiiiieie ettt reenne e 19
Slika 8. Fair trade StANArdi.........ccocvereiiieiiiiseeee e 20
Slika 9. Cetiri StUPa FAIF trA0E-a .........co..ccvvveeeeeeeeeeeeee et 24
Slika 10. Fair trade prema geografskoj rasprostranjenosti...........cccccevevercreneninninenienen, 31

62



POPIS TABLICA

Tablica 1. Popis proizvoda obuhvacenih istraZivanjima u podruéju fair trade-a te

obuhvacenih ProsStora ...............cccoiiiiiii i 30

63



