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НЦЗІ ВІТІ ДУТ

Постановка проблеми.  На даний час споживачі не тільки прагнуть якісних і безпечних продуктів, а й бажають знати, чи вироблені вони у соціально відповідальний спосіб. Для більшості європейських споживачів зобов’язання компанії щодо соціальної відповідальності є важливим чинником, коли вони купують продукт або послугу. Це створює цікаві ринкові можливості, оскільки значна кількість споживачів говорить про те, що вони готові платити більше за такі продукти, хоча зараз лише меншість з них це справді робить. Питання, які найбільше хвилюють європейських споживачів, – це охорона здоров’я і безпеки праці робітників та дотримання прав людини в усій діяльності компанії й мережі постачальників (наприклад, невикористання дитячої праці), охорона довкілля в цілому та зменшення викидів парникових газів зокрема.
Метою даної статті є вивчення соціального та екологічного маркування, розробка рекомендації щодо удосконалення маркування.
Як відповідь на тенденцію, зростає кількість соціальних ярликів, розроблених або окремими виробниками (саморекламовані фірмові наклейки чи бренди), або секторами промисловості, неурядовими організаціями й урядовими структурами. Це радше ринкові, ніж регуляторні стимули, які можуть допомогти стимулювати позитивні соціальні зміни серед підприємств, роздрібних торговців і споживачів. Утім, ініціативи щодо соціального й екологічного маркування обмежені в масштабі та в потенційному впливі, оскільки вони, як правило, не виходять за межі певних ніш усередині роздрібного ринку. Що стосується соціальних ярликів, то вони здебільшого з’являються лише на імпортованій продукції, доступній тільки для заможних споживачів. Попри те, що їх наявність на ринку зростає, вона все ж залишається на відносно низькому рівні, що вказує на необхідність підвищити дієвість маркування.

Соціальне й екологічне маркування, яке рекламує гарантію, що продукт не пов’язаний з експлуатацією та порушеннями прав людини, усе ще є недостатньо прозорим через відсутність незалежної верифікації. На відміну від ярликів про вміст чи безпечність продукту, такі твердження не можуть бути верифіковані тестуванням самого продукту. Для того щоб соціальне й екологічне маркування заслуговувало на довіру, потрібно проводити постійну верифікацію процесу виробництва продукції на робочому місці відповідно до узгоджених стандартів.

 Однак зростаюча кількість схем соціального маркування в Європі може бути шкідливою для їх результативності, оскільки може заплутати споживачів через конфліктуючу розмаїтість вжитих критеріїв та брак ясності у значеннях різних ярликів.

 Міжнародна організація маркування чесної торгівлі (Fair Trade Labelling Organisations International) – це організація-парасолька, створена для того, щоб координувати національні ініціативи чесної торгівлі, ефективніше здійснювати моніторингові програми та запровадити міжнародне маркування чесної торгівлі єдиного зразка.

Висновки.  Соціальне та екологічне маркування широко поширене як інструмент інформування споживачів та, по можливості, системи нагородження компаній за їх соціальні та/або екологічні зобов’язання споживачами та/або урядами.

Маркування – це прямий спосіб спричинити зміни у поведінці споживачів. Вони також створюють нові та надійні ринкові можливості для виробників та роздрібних операторів. Маркування переважно видається національними організаціями стандартизації (державними органами) або неурядовими організаціями, але також комерційними асоціаціями чи окремими компаніями.

Однак, наприклад, приклади країн, де обізнаність споживачів з такими знаками є надзвичайно низькою, демонструють, що ініціативи маркування обмежені у масштабі та потенційному впливі, оскільки вони обмежені окремими нішами в межах роздрібного ринку та часто використовуються лише у випадку імпортованої продукції.

Уряду необхідно встановити національні екологічні та соціальні знаки, встановити критерії маркування для різноманітних груп та продуктів та працювати над збільшенням ринкової частки маркованих товарів шляхом покращення їх видимості та прозорості у процесі видання, а також шляхом покращення обізнаності споживачів про її існування та значення.
Перспективи подальших розробок. Дедалі більше зростає необхідність проведення дискусії щодо цінності та бажаності – у контексті зобов’язань на внутрішніх та міжнародних ринках – суспільних дій, спрямованих на те, щоб зробити соціальне й екологічне маркування дієвішим. Прикладами таких дій можуть бути: підтримка освітніх і просвітніх програм з питань умов праці, просування найкращої практики через спонсорування нагород для компаній, сприяння розвитку багатостороннього партнерства між зацікавленими сторонами, розроблення стандартів соціального маркування, використання державних закупівель і фіскальних стимулів для просування маркованих продуктів.
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