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Santrauka. Nepaisant pabréziamo nebléstancio greitosios mados industrijos aktualumo ir di-
déjancio problemiskumo, tritksta tyrimy, kaip mados organizacijos visnomenei komunikuoja
apie tvarumg ir socialing atsakomybe. Sio straipsnio tikslas — pristatyti greitosios mados or-
ganizacijy komunikacijos apie socialing atsakomybg ir tvarumgq jy internetiniy parduotuviy
svetainése ypatumus, vartojamas squokas ir bréziamas atsakingos veiklos ribas. Straipsnis grin-
dziamas 2021 m. atlikto tyrimo rezultatais, kurie atskleidé, jog nagrinéty greitosios mados
organizacijy komunikacijoje labiausiai paplitusi tvarumo squoka, o tvarumo ir socialinés atsa-
komybés veikloms jvardinti jos daznai vartoja savo sugalvotus terminus ir taip gali apsunkinti
vartotojo tvarumo ir socialinés atsakomybés suvokimg. Tyrimo rezultatai taip pat parodé, jog
greitosios mados organizacijy skelbiama informacija yra nevienoda: skiriasi issamumu ir jos
skelbimo vietomis internetinéje svetainéje. Be to, organizacijoms svarbesnis vizualumo, o ne
informacijos pateikimo aiskumo kriterijus — informacija pateikiama sudétingai ir reikalauja
dang vartotojo, norintio susipaZinti su organizacijy tvarumo ir socialinés atsakomybés jsiparei-
gojimais ir veiklomis, pastangy.

Reik$miniai zodZiai: greitosios mados organizacijy komunikacija, tvarumas, tvari mada, so-
cialiné atsakomybé, socialinés atsakomybés komunikacija

Jvadas

Dél sparéios gamybos, leidZiandios vartotojams pristatyti naujausias mados
tendencijas, greitosios mados industrija ypatingai suklestéjo per pastarajj
des$imtmetj. Nedidel¢ drabuziy kaina paskatino mados demokratizavima,
kuris leidzia nuolat gaminama produkcija parduoti pirkéjy maséms (Bre-
wer 2019). Greitoji mada apibréZiama kaip madingi, nebrangts ir daznai
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vienkartiniai gaminiai, kurie vartotoja pasiekia itin greitai ir suteikia gali-
mybe dalyvauti daugelyje mados cikly (Cachon ir Swinney 2011). Viena ver-
tus, greitosios mados organizacijos padaré mada tiek fiziskai, tiek finansiskai
pricinama daugeliui visuomenés nariy. Kita vertus, $iy organizacijy aplin-
koje palickamas pédsakas yra negincytinas — tekstilés ir aprangos industrija
yra vienas labiausiai ja ter$ianciy sektoriy (Shen et al. 2017), sukurianciy
didziulj kiekj pramoniniy atlicky, kuriose gausu pavojingy dazikliy ir che-
miniy medziagy (Kant 2012; Ghaly et al. 2014). Problemy masta didina ir
tai, jog aplinkai ir visuomenei zalingas poveikis daromas kiekviename teks-
tilés ir drabuziy gamybos etape: tiek auginant ar gaminant Zaliavas, tick
gaminant prekes, tiek jas véliau naudojant, skalbiant, valant, tick jas iSme-
tant. Greitosios mados industrija taip pat kritikuojama dél nuolatiniy inte-
lektinés nuosavybés teisiy pazeidimy (Elrod 2017) ir sicjama su darbuotojy
i$naudojimu besivystanciose $alyse. Nepaisant nuolatiniy skandaly ir tra-
gedijy (pavyzdziui, 2013 m. Rana Plaza tragedija Bangladese), $i industrija
toliau klesti ir vykdo veikla besivystanciose $alyse (Elrod 2017).
Komunikacija apie socialing atsakomybe ir tvarumg yra sudétinga,
greitosios mados organizacijoms ir visuomenei i$$ukiy kelianti uzduotis.
Tiek tvarumo, tiek socialinés atsakomybés savoky apibrézimas yra proble-
miskas; jos daznai vartojamos neaiskiai ar pakaitomis (Gatti ir Seele 2014;
Orminski et al. 2021). Verslo organizacijy socialiné atsakomybé jau seniai
kritikuojama dél to, kad daugiau pastangy skiriama komunikacijai, o ne
realiems veiksmams. Palaipsniui tokie patys klausimai imti kelti ir tvarumo
iniciatyvoms — ar tai néra tik dél visuomenés spaudimo vykdomos mini-
malios ir j komunikacija sutelktos pastangos? Mokslininky tyrimai taip pat
rodo, kad organizacijos bijo komunikuoti apie tvaruma dél galimy akey-
visty ataky, kritikuojanéiy organizacijy vykdoma veikla (Da Giau et al.
2016). Tokiy kaltinimy baimé gali veikti ir komunikacijos apie socialing
atsakomybe ir tvaruma plétra ir vykdyma greitosios mados organizacijose.
Siuo metu stinga tyrimy, kurie pagrjsty Sios greitosios mados organizacijy
komunikacijos ypatumus ar atskleisty vartotojy poziirj j ja (Arrigo 2013;
Park ir Kim 2016; Feng ir Ngai 2020). Tvarumo jgyvendinima mados
industrijoje riboja tai, jog vis dar néra aiskiai apibréZta, ka reiskia bati tvaria
mados organizacija (Park ir Kim 2016). Nepaliaujamai augant elektroninei
mados industrijos organizacijy prekybai (Yang et al. 2017), kyla poreikis
iSanalizuoti, kaip apie tvaruma ir socialing atsakomybe greitosios mados
industrijos organizacijos komunikuoja savo internetiniy parduotuviy sve-
tainése Lietuvoje. Taigi, straipsnyje pristatomi teoriniai greitosios mados
industrijos komunikacijos apie tvaruma ir socialing atsakomybe aspektai bei
autorés atliktas tyrimas, kurio tikslas — i$analizavus greitosios mados orga-
nizacijy komunikacija apie socialing atsakomybg ir tvaruma jy internetinése
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parduotuvése, nustatyti vartojamas savokas ir atsakingos veiklos tematika
bei ribas. Tyrimo metu buvo atlikta Se$iy greitosios mados organizacijy
internetiniy parduotuviy svetainiy turinio analizé pagal teorinése straips-
nio dalyse i$skirtus elementus.

Greitosios mados industrijos komunikacija apie
tvarumq ir socialine atsakomybe

Socialinés atsakomybés komunikacija yra priestaringas ir i$$ukiy kupinas
procesas. Viena vertus, visuomenés nariai ir organizacijos suinteresuotieji
nori zinoti apie organizacijy vykdoma socialiai atsakinga veikla (Dawkins
2004; Pomering ir Dolnicar 2009). Kita vertus, $i komunikacija visuome-
nés nariams gali kelti nepasitikéjima ir atrodyti kaip reklaminiai veiksmai
(Coombs ir Holladay 2011; Morsing et al. 2008). Suinteresuotyjy organi-
zacijy grupiy poreikiai ir poziaris j visuomenéje egzistuojancias problemas
skirtingi (Dawkins 2004). Komunikacija turi atkeliauti i§ $altiniy, kurie
visuomenei atrodo patikimi (Pomering ir Dolnicar 2009). I$$ukiy kelia ir
skirtingy komunikacijos ir medijy kanaly gausa (Morsing ir Schultz 2006),
prastas suinteresuotyjy informuotumas apie socialinés atsakomybés iniciaty-
vas (Bhattacharya ir Sen 2004). Nagrinéjant socialinés atsakomybés komuni-
kacija, svarbu atsizvelgti ir  organizacijy veiklos pobudj bei jo reik$me socia-
linei atsakomybei ir jos vertinimui. Mokslininkai, kalbédami apie socialinés
atsakomybés kontekste kontroversiskas industrijas, i$skiria alkoholio, tabako,
losimo sektorius, taip pat pamini industrijas, kurios kelia aplinkosaugines,
socialines ar etines problemas (pavyzdZiui, jmones, veikian¢ias ginkly, naf-
tos, cemento ar biotechnologijy srityse) (Cai et al. 2012). Greitosios mados
industrija irgi sulaukia nemazai kritikos dél keliamy aplinkosaugos ir sociali-
niy problemy, ta¢iau pasigendama tyrimuy, kurie nagrinety, kaip jos pobudis
ir visuomenés poziuris veikia $ios prieStaringai vertinamos industrijos socia-
linés atsakomybés iniciatyvas ir komunikacija. Analizuodami ,nuodémingo*
verslo socialing atsakomybe, mokslininkai (Cai et al. 2012) kelia klausimus:
ar jis apskritai gali buti laikomas socialiai atsakingu? Kaip jo atsakomybe ver-
tina visuomené? Nors ,neatsakingoms” organizacijoms grasinama boikotais,
greitosios mados jmonés kasmet vis labiau auga ir klesti.

Tvarumo ir socialinés atsakomybés savoky apibrézimo problemiskumas
taip pat kelia i§$ukiy komunikacijai: savoky turinys ir ribos néra aiskios, jos
daznai vartojamos pakaitomis ar pasitelkiant alternatyvius terminus, pavyz-
dziui, ckomada, Zalioji mada, atsakinga mada ir pan. (Gatti ir Seele 2014;
Orminski et al. 2021). Tvarios mados savokos neapibréztumas stabdo ne
tik tvarios mados plétra, bet ir vartotojy elgsenos poky¢ius (Orminski et
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al. 2021). Vis daznesnj tvarumo savokos vartojima ir ankstesnio socialinés
atsakomybés termino keitima ja galima sieti su naujomis verslo organizacijy
komunikacijos aktualijomis ir mokslininky i$populiarintais pavadinimais
(Gatti ir Seele 2014). Neretai tiek tvarumas, tiek socialiné arsakomybé var-
tojami pakaitomis, atsizvelgiant j tuo metu vyraujancias verslo organizacijy
atsakomybe nurodancias savokas. Tvarig veiklag mados industrijos kontekste
galima apibrézti kaip mados organizacijy veikla, kuri yra grindziama sazi-
ningos prekybos principais, nekenkia aplinkai ir darbuotojams, naudoja
atsakingas (ekologiskas skaidzias, organines, ilgaamzes, perdirbtas ir pan.)
medziagas, vykdoma etiSkai ar vietoje (angl. locally), daro nedidelj (arba
jokio) poveikj aplinkai (Shen et al. 2013). Verslo organizacijy socialing atsa-
komybg¢ Europos Komisija apibrezé kaip ,jmoniy atsakomybe uz jy poveikj
visuomenei‘; jai jgyvendinti ,jmonés turéty buti jdiegusios aplinkosaugos,
etiniy, zmogaus teisiy ir vartotojy aspekty integravimo j verslo veiklg ir
pagrindine strategija, glaudziai bendradarbiaujant su suinteresuotaisiais
subjektais“ (Europos Komisija 2011). Tad placiaja prasme tick tvarumo, tick
socialinés atsakomybés savokos vartojamos socialinéms ir aplinkosauginéms
verslo organizacijy problemoms apibrézti (Montiel 2008).

Komunikacija apie socialing atsakomybe ir tvaruma greitosios mados
organizacijose yra reik$minga dél keliy priezas¢iy. Pirmiausia, dél tvariy
kolekcijy veiksmingumo didinant greitosios mados organizacijy teisétuma
visuomenéje $ios organizacijos turéty komunikuoti apie savo tvarumo
pastangas, praneSdamos audito ir ataskaity rezultatus, teikdamos vertinga
ir naudinga informacija savo internetinése svetainése ir kituose komunika-
cijos kanaluose (Miotto ir Youn 2020). Antra, vartotojams stinga aiskios
greitosios mados organizacijy komunikacijos: jos skelbia informacija inter-
netinése svetainése ir deklaruoja su tvarumu susijusiy i$$ukiy sprendima,
bet tai neatsispindi tolesnéje jy komunikacijoje (Blazquez et al. 2020). Todél
mokslininky aptariama rizika, jog aktyvi socialinés atsakomybés komuni-
kacija vartotojams gali kelti skepticizma ir atrodyti hipokritiska (Bachmann
ir Ingenhoff 2016; Wagner et al. 2009), greitosios mados industrijoje kol
kas turbut néra aktuali — priesingai, pabréziamas aktyvesnés su tvarumu ir
socialine atsakomybe susijusios informacijos poreikis. Taip pat teigiama, jog
komunikacija apie tvarumg vartotojams turéty bati vykdoma atsizvelgiant
i nacionalines ir kultarines ypatybes, nes dél verslg formuojanciy politiniy,
edukaciniy, darbo ir kultros sistemy veiksniy tvarumo suvokimas labai
skiriasi (Pedersen ir Andersen 2015; Abreu 2015).

Miotto ir Youn (2020) teigia, jog vartotojai yra gerai informuoti ir edu-
kuoti apie organizacijy vykdomas tvarumo praktikas, todél jiems paprasta
atskirti, ar veiklos tikrai yra tvarios, ar tik ,zaliojo smegeny plovimo® (angl.
greenwashing) kampanijos. Taciau kiti mokslininkai kalba apie tai, jog
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vartotojai pervertina savo turimas Zzinias (Zhang et al. 2021), ir pabrézia
poreikj juos geriau supazindinti su tvarumo samprata, nes vis dar néra vieno,
visuotinio tvarumo apibrézimo (Blazquez et al. 2020). Tad nepaisant komu-
nikacijos apie tvarumg ir jo reik§més augimo, vartotojams ne tik triksta
ziniy, kurios leisty objektyviai jvertinti informacija apie mados industrijos
tvarumg ir socialing atsakomybe, bet ir pati tvarumo sistema jiems kol kas
yra labai sudétinga dél terminy ir teiginiy apie tvaruma gausos (Brosdahl
ir Carpenter 2010; Thomas 2020). Taip pat pastebima, jog vartotoja labiau
skatina etiski, o ne aplinkai draugiski aspektai, tad ir komunikacija galéty
buti grindziama terminais, akcentuojanéiais mados eti$kuma, ir atitinkamu
pozicionavimu (Blazquez et al. 2020).

Taigi, socialiné atsakomybé¢ ir tvarumas greitosios mados industri-
joje turi kelis pagrindinius elementus, i$skirian¢ius ja i$§ bendro socialinés
atsakomybés konteksto. Pirmiausia, dél didZiulio industrijos daromo nei-
giamo aplinkosauginio ir socialinio poveikio jg galbut reikéty vertinti kaip
kontroversiska. Jeigu tai buty placiau pripaZinta, greitosios mados organi-
zacijy socialiné atsakomybé sulaukty kritiskesnio ir skeptiskesnio visuo-
mengés, verslo ir mokslo atstovy pozZiario. Antra, dél skirtingy socialinés
atsakomybés ir tvarumo koncepcijy socialinés atsakomybés ir tvarumo
komunikacija turéty buti vertinama ir vykdoma atsizvelgiant j geografinj
ir nacionalinj konteksta. Trecia, vartotojai pasigenda ir tikisi aktyvesnes
komunikacijos apie greitosios mados organizacijy tvaruma ir socialing atsa-
komybe. Ketvirta, mokslininkai nepastebi skepticizmo greitosios mados
organizacijy socialinés atsakomybés komunikacijos atzvilgiu — skepticizmo
nebuvima gali lemti komunikacijos stoka arba atlaidus vartotojy pozZiuris j
greitosios mados organizacijas.

Tvarumo ir socialines atsakomybes komunikacija
greitosios mados organizacijy internetinese svetainese

Ilgainiui socialinés atsakomybés komunikacija i$ ,pasenusiy” ir skirtingoms
auditorijoms nepritaikyty priemoniy, tokiy kaip lankstinukai ir kitos spaus-
dintos priemonés, persikélé j pazangesne virtualia erdve (Isenmann 2006).
Evoliucionuojant socialinei atsakomybei ir verslo organizacijoms, komuni-
kacijoje vis daugiau démesio skiriant tvarumui, internetinés svetainés tampa
pagrindiniu jy socialinés atsakomybés ir tvarumo komunikacijos kanalu.
Hetze ir Winistorfer (2016) atliktas tyrimas atskleidé, jog $i komunikacija
internetinése svetainése smarkiai iSaugo, dazniausiai tam publikuojamos
ataskaitos. Internetinés svetainés tampa kertiniu socialinés atsakomybeés
komunikacijos kanalu dél to, kad jose pateikiama informacija vartotojas gali
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pasiekti bet kuriuo metu ir bet kurioje vietoje, ja galima lengvai, greitai ir be
dideliy finansiniy iStekliy atnaujinti (Schroder 2021).

Greitosios mados organizacijos prekyba vis aktyviau vysto savo elek-
troninése parduotuvése — mados industrija uzima didziausia B2C rinkos
clektroninés prekybos segmenta, kuris 2020 m. iSaugo 21,6 proc. (Business
Research Company 2021). Vartotojams vis dazniau lankantis ir perkant
internetinése parduotuvése, atsiveria ir naujy galimybiy jiems demonstruoti
verslo organizacijy atsakinga elgesj. Ritch (2015) pastebi, jog uzuot skelbu-
sios informacija apie tvaruma internetinése svetainése, mados organizacijos
apsiriboja jos pristatymu ant prekiy etikediy. Sios autorés atlikto tyrimo
metu ja savo svetainése teiké tik ,H&M® (apic ,Conscious” linija) bei
»Marks & Spencer (apie ,Plan A“ iniciatyva). Anot Ritch (2015), mados
organizacijy internetinése svetainése skelbiama informacija apie tvaruma
yra svarbi dél dviejy aspekty. Pirmiausia, tvarumu suinteresuoti vartotojai
tokia informacija galéty jtraukti priimdami sprendimus. Antra, tai padéty
pagristi didesn¢ prekiy kaing ir supazindinti vartotojus su tvariy prekiy
sprendziamomis problemomis ir sukuriama verte. Tokie autorés svarstymai
$iuo metu yra ypatingai aktualas, nes greitosios mados organizacijos tva-
rumo aspektus vis aktyviau integruoja j savo komunikacija internetinése
svetainése. Nagrin¢jant interneting komunikacija apie organizacijy atsa-
kinga veikla, pastebima tyrimy, nagrinéjanc¢iy komunikacija korporatyvi-
nése svetainése, stoka (Moreno ir Capriotti 2009). Vis délto elektroninés
prekybos augimo amziuje vartotojui didesne reik$§me turi ne korporaty-
vinése svetainése, o internetinése parduotuvése skelbiama informacija, su
kuria jis susiduria prie§ priimdamas sprendima jsigyti prekiy ar paslaugy.

Veiksmingai organizacijy socialinés atsakomybés komunikacijai inter-
nete ypatingai svarbu, kad jsitraukty suinteresuotieji, tad vartotojas infor-
macija internetinése svetainése turi gauti kuo grei¢iau ir papras¢iau (Moreno
ir Capriotti 2009). Be to, informacija internetinése svetainése turi buti
pateikiama atsizvelgiant j svarba ja perduoti suinteresuotiesiems ir remian-
tis informacijos hierarchija, svarbiausia informacija skelbiant pagrindiniame
puslapyje (Moreno ir Capriotti 2009). Tad informacijos apie tvarumo ir
socialinés atsakomybés skelbimo vieta organizacijy internetinése parduotu-
vése atskleidZia ir organizacijy komunikacijos prioritetus.

Tekstilés industrijoje organizacijos tvarumas tiesiogiai siejasi su tie-
kimo grandinés tvarumu, todél svarbu analizuoti, j kokius tickimo grandi-
nés procesus jtraukiamas tvarumas ir kaip tai komunikuojama vartotojams
(Perry ir Towers 2013). Kuriant ar nagrinéjant greitosios mados organiza-
cijy komunikacija internetinése svetainése galima remtis SCOR (angl. sup-
ply-chain operations reference) procesy modeliu, skirtu tickimo grandinei
tobulinti ir leidzian¢iu ja jvertinti analizuojant esminius tickimo grandinés
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procesus (Stewart 1997). Paskutiné SCOR versija (12.0) apima $esis proce-
sus (APICS 2017):

1) planavima (veiksmus, susijusius su paklausos ir pasiilos
sureguliavimu);

2) istekliy valdyma (zaliavy, paslaugy, produkty, uzsakymy valdyma,
skirta faktinei paklausai patenkinti);

3) gamyba (visas veiklas, transformuojancias zaliavas ir tarpinius pro-
duktus ir skirtas faktinei arba planuojamai paklausai patenkinti);

4) pristatyma (veiklg, susijusia su uzsakymy priémimu, vykdymu, pre-
kiy pakavimu, pristatymu ir saskaity siuntimu);

5) grazinimga (veiklas, apimandias visus prekiy grazinimo etapus. Taisy-
mas, perdirbimas ir perdarymas priskiriamas ne $iai, o gamybos kategorijai);

6) igalinima (tickimo grandinés valdymo veiklas: verslo valdymo tai-
sykles, duomeny, i$tekliy, jrenginiy, sutaréiy, rizikos, tiekimo grandinés
tinklo valdyma, teisés akty laikymasi, pirkimus).

Tekstilés industrijoje tickimo grandiné lemia ne tik organizacijos
s¢kme, bet ir tvaruma: teigiama, jog organizacija yra tvari tiek, kiek tvari yra
jos tickimo grandiné (Perry ir Towers 2013). Organizacija negali buti tvari
ir socialiai atsakinga, jei negali uztikrinti visy tickimo grandinés dalyviy
atsakingo, tvarumo bei socialinés atsakomybés standartus atitinkanéio elge-
sio (Ksiezak 2016). Todél vartotojai turéty galéti susipaZinti su organizacijy
tvarumo praktikomis visuose tickimo grandinés etapuose.

De¢l mados industrijoje akcentuojamo vartotojiskumo ir su jo kelia-
momis problemomis sicjamo greitosios mados organizacijy elgesio (Guilti-
nan 2009; Bhardwaj ir Fairhurst 2010; Elrod 2017; Abreu 2015; Brewer
2019) svarbus aspektas yra ir démesys, skiriamas vartotojiskumo problemai
organizacijy komunikacijoje internetinése svetainése. Greitoji mada pakeité
vartojimo jprocius — tai, kaip vartotojai perka ir i$meta jsigyta apranga. Var-
totojiskumas tampa neatsiejama mados pasaulio dalimi — norédami islikei
madingi, visuomenés nariai privalo nuolat atnaujinti garderobg. Be palio-
vos kintant prekiy asortimentui, vartotojas jau¢ia spaudima daznai lankytis
parduotuvése, nes pastovi asortimento kaita suformuoja poziarj ,$iandien
yra, rytoj — nebebus® (angl. Here Today, Gone Tomorrow) (Bhardwaj ir
Fairhurst 2010). Kai naujausias greitosios mados parduotuviy asortimen-
tas pasklinda po visuomeng, ji sudarantys drabuziai ir aksesuarai pasensta,
ir mados tendencijas sekantys visuomenés nariai vél dairosi naujy mados
tendencijy (Brewer 2019). Taigi, mados sezonai pasibaigia taip pat greitai,
kaip ir prasideda (Elrod 2017). Tai sictina ir su planuoto pasendinimo (angl.
planned obsolescence) strategija, skatinanéia vartotoja anksciau pirktus gami-
nius suvokti kaip nebemadingus, o naujus gaminius laikyti turindiais troks-
tamas savybes (Guiltinan 2009). Tod¢l tvarumo ir socialinés atsakomybés
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kontekste greitosios mados organizacijy komunikacija apie atsakinga varto-
jima yra ypatingai aktuali.

Nepaisant pastebimai i$augusios socialinés atsakomybés ir tvarumo
komunikacijos organizacijy internetinése svetainése, pastebima, kad komu-
nikacija stokoja skaidrumo ir nebatinai atspindi didéjanéias socialinés atsako-
mybés ir tvarumo pastangas (Del Bosco 2017). Veiksmingai ir skaidriai atsa-
komybeés komunikacijai butina skelbti kickybinius duomenis, atskleidziancius
realy organizacijos vykdomy iniciatyvy poveikj visuomenei ir aplinkai (Del
Bosco 2017). Tinkamai nepagrindziamos komunikacijos augimas gali lemti
visuomenés skeptiskuma ir nepasitikéjima socialinés atsakomybés ir tvarumo
komunikacija (Ritch 2015; Del Bosco 2017). Kai kurios organizacijos nesi-
ryzta jos imtis, bijodamos Ziniasklaidos ar NVO puolimo arba abejodamos
savo tvarumo iniciatyvy pazangumu (Da Giau et al. 2016).

Tyrimo metodologija

Tyrimas atliktas sickiant atsakyti | klausima: kaip greitosios mados organi-
zacijos komunikuoja apie tvarumg ir socialing atsakomybe savo interneti-
niy parduotuviy svetainése. Sios svetainés svarbios dél keliy priezas¢iy: jose
besilankantis vartotojas priima sprendimus, susijusius su prekiy jsigijimu,
ir jose skelbiama informacija apie organizacijos socialinés atsakomybeés ir
tvarumo veiklas gali greitai ir tiesiogiai pasiekti vartotoja. Tyrimo objek-
tas — greitosios mados organizacijy komunikacija apie tvarumg ir socialine
atsakomybe jy internetiniy parduotuviy svetainése.

Tyrimui pasirinktos $e$ios greitosios mados organizacijos. Keturios i§
ju yra daugiausiai prekiy vienety Europoje parduodancios greitosios mados
organizacijos: ,H&M“ (,H&M Group®), ,Zara“ (,Inditex*), ,Marks &
Spencer” (,Marks and Spencer Group plc., toliau — ,M&S*) bei ,Pri-
mark® (Statista 2020). Taip pat jtraukti du Lietuvoje veikiantys ir kitoms
jmonéms (ne ,Inditex” ir ,H&M group®) priklausantys greitosios mados
prekés Zenklai -,Mango“ (penkios parduotuvés Lictuvoje, 2020 m. parda-
vimo pajamos sické 605,8 mln. eury, EcommerceDB 2020) bei ,Reserved®
(,LLP SA, $esios parduotuvés Lietuvoje, 2020 m. pardavimo pajamos sické
93,7 mln. eury, EcommerceDB 2020).

Tyrimo metu atlikta kokybiné $iy organizacijy internetiniy parduo-
tuviy turinio analizé. Turinio analizés metodas pasirinktas del galimybes
analizuoti organizacijy faktinj elgesj esamuoju metu ($iuo atveju — komu-
nikacija vartotojui apie tvaruma ir socialing atsakomybe¢) (Berger 2016).
Analizuota visa pasirinkty organizacijy teikiama informacija apie tvaruma
ir socialing atsakomybg¢ (N = 81). Analizuojant prekiy aprasymus, teksty
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analizei pasirinkta maziausiai 15 kickvienos organizacijos prekiy, kuriy
apraSymuose skelbiama informacija apie tvarumg ir socialing atsakomybe
(arba duomeny paieska vykdyta tol, kol buvo randama nauja informacija)
(N = 120). I§ viso analizuota tiek teksty: N = 201.

1 LENT

ELE. KODUOTY ORGANIZACIJY SVETAINIY TEKSTY IR SKILCIY
VIENETAI PAGAL INFORMACIJOS ISSIDESTYMA
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Primark 11 - - - - - -
Mango - 2 - 15 - 8 -
Reserved - - 15 15 - - 3

Remiantis teorine temos analize buvo isskirtos tokios empirinio tyrimo
kategorijos:

savokos, kurias organizacijos naudoja atsakingam elgesiui pristatyti;
prie prekiy pateikiama informacija (ar yra specialus prekiy Zymeéji-
mas, ar pateikiama informacija jy apra$uose);

galimybeé prekes filtruoti pagal tvarumo savybes;

vartotojui komunikuojami organizacijy jsiparcigojimai (ar organi-
zacijos nurodo konkretius tikslus ir jsipareigojimus, ar vartotojui
pristato jy jgyvendinimo progresa);

socialinés atsakomybés ir tvarumo tematika komunikacijoje;
tvarumas tickimo grandingje;

démesys, skiriamas vartotojiskumo problemai.

Tyrimas atliktas 2021 m. birzelio — liepos mén.

Tyrimo rezultatai

Sioje dalyje pateikiami atlikto tyrimo rezultatai, iSryskinant esminius
greitosios mados organizacijy komunikacijos apie tvaruma ir socialing
atsakomyb¢ ypatumus: pristatant tvarumui ir socialinei atsakomybei
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jvardinti vartojamas savokas, prie prekiy pateikiama informacija apie tva-
rumg ir socialing atsakomybeg, informacijos skelbimo vietg internetinése sve-
tainése, vartotojui komunikuojamus organizacijy jsipareigojimus, tvarumo
ypatybes tickimo grandinéje bei mados rate ir vartotojiskumo problemai
skiriama démes;j.

Vartojamos savokos. Vienas svarbiausiy aspekty nagrinéjant, kaip
greitosios mados organizacijos komunikuoja apie tvarumg ir socialing
atsakomybe, yra vartojamos sagvokos. Tyrimui pasirinkty organizacijy sve-
tainése vartojamos savokos rodo, kad vartotojas susiduria su organizacijy
sugalvotais tvarumo ir socialinés atsakomybés iniciatyviy pavadinimais,
kuriuose gludi informacija apie $ias iniciatyvas. Rezultatai patvirtina
mokslininky minimg savoky vartosenos jvairove — pristatydamos savo
tvary ir atsakinga elgesj, organizacijos kviecia j svetainiy skiltis, kurioms
jvardinti pasitelkia jvairius, ne tik tvarumg ir socialing¢ atsakomybe nuro-
dandius, daznai padiy sugalvotus pavadinimus (2 lentelé). Ataskaity pava-
dinimuose taip pat atsiskleidZia vartojamy terminy jvairové. ,H&M® bei
»Mango“ internetiniy parduotuviy svetainése savokos skil¢iy ir ataskaity
pavadinimuose vartojamos vienodai — visur randama tvarumo (angl.
sustainability) savoka. Kity organizacijy svetainése arba néra atskiry
tvarumui skirty ataskaity (pavyzdziui, ,Zara“ informacija apie tvaruma
pateikia metinéje ataskaitoje), arba ataskaity, kaip ir skiléiy, pavadinimai
yra sugalvoti padiy organizacijy (pavyzdziui, ,M&S® — Plano A ataskaita
(angl. Plan A Report), ,Reserved” — Atsakingi sprendimai naujojoje realy-
béje (angl. Responsible decisions in a new reality)). Teikiamy ataskaity kon-
tekste labiausiai i$siskiria , Primark®, — uZuot pateikusi vieng apibendrinta
ataskaita, ji vartotojui sitilo daugybe jvairiy ataskaity, kuriose aptinkamos
ir tvarumo bei socialinés atsakomybés, ir jos padios sugalvotos bei dél pri-
klausymo jvairioms sajungoms ir susitarimams vartojamos savokos. Tokia
ataskaity gausa gali gluminti vartotoja; neaisku, kokia Zinute jos siuncia —
ar tai, kad organizacija yra ypatingai atsakinga, ar tiesiog nori uzversti
vartotoja sunkiai apdorojamu informacijos kiekiu.
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2 LENTELE. SAVOKOS, KURIAS GREITOSIOS MADOS ORGANIZACIJOS
VARTOJA SKILCIY IR ATASKAITY PAVADINIMUOSE

Skil¢iy pavadinimy savokos | Ataskaity pavadinimuose vartojamos savokos

H&M Tvarumas Tvarumo veiklos ataskaita

Zara »Join Life* »Inditex” grupés metiné ataskaita

M&S - Plano A ataskaita (angl. Plan A Report)

Primark ,Primark® rapi (angl. Primark | Aplinkos tvarumo ataskaita; Siuolaikinés ver-
Care) gijos aktas; Pazangos ataskaita, veiksmy planas;

ABF JSA ataskaita; Aplinkosaugos ataskaita;
Detox jsipareigojimas; Metinis nagumas; suinte-
resuotyjy $aliy atsiliepimai.

Mango Brangi plancta, mes esame Tvarumo ataskaita
jsipareigoje; tvarumas (issklei-
dus meniu)
Reserved Kaip saugome aplinka? Atsakingi sprendimai naujojoje realybéje

(angl. Responsible decisions in a new reality)

Informacija prie prekiy. Kitas vartotojui svarbus aspektas — galimybe
jsigyti tvariomis savybémis pasizymintj drabuzj (3 lentel¢). Tik ,H&M*
sitllo prekes filtruoti pagal priklausyma ,Conscious® kolekcijai (atsakingai
pagaminty ir tvariy prekiy kolekcijai) ir paaiskina, kodél preké jai priklauso,
kartais pateikdama ,Higg Index*! informacija apie prekés daroma poveikj
aplinkai. ,Zara” ir ,Reserved” sitilo galimybe eiti j atskiras tvariomis savy-
bémis pasizymindiy prekiy skiltis, bet ieSkant drabuZio per paieska, gauty
rezultaty filtruoti pagal tvarumo poZzymius negalima. ,M&S® , ,Primark®
ir ,Mango“ galimybés filtruoti prekes pagal tvarumo aspektus nesuteikia.
Organizacijos prekes Zymi irgi nevienodai — tam naudojami jvairas jy paciy
sugalvoti terminai. Specialy drabuziy Zyméjima siulo tik ,H&M®, ,Zara®
bei ,Reserved®. ,H&M® bei ,Reserved” zyméti pasirinko su tvarumo idé-
jomis vartotojy sicjama zalia spalva, ,,Zara“ Zenklina juodai, galbat dél este-
tiniy priezas¢iy. ,,Primark® ir ,Mango® prekiy vizualiai nezenklina. , M&S*
i prekés pavadinimg jtraukia prieras$a Pure Tencell, kuris nurodo, kad tai
tvarias savybes turinti medziaga. Ieskant i§samesnés informacijos apie pre-
kiy Zyméjima, galima rasti ,H&MY, ,Zara“ bei ,Reserved® paaiskinimus
apie savybes, dél kuriy prekés Zymimos kaip tvarios, ir bendra informacija
apie su tvarumu susijusias pastangas. ,M&S* prekiy su Pure Tencell prierasu
aprase téra pazymima, kad joms gaminti naudojamos medziagos yra tvariai

1 Higg Index yra jrankis, skirtas tekstilés ir aprangos pramonés aplinkos poveikiui
vertinti ir valdyti. Apskaitos sistema leidzia jvairius tekstilés ir aprangos gaminius
bei jy gamybos procesus jvertinti ir palyginti pagal aplinkosaugos ir socialinius
kriterijus (Sustainable Apparel Coalition).
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iSgautos. ,,Primark® prekiy ne tik niekaip neZymi, bet ir neteikia jokios i$sa-
mesnés informacijos apie jy savybes; informacinés skiltys dazniausiai yra
tud¢ios (nenurodoma net prekiy sudétis). ,Mango® svetainéje prie pavieniy
drabuziy galima rasti Commited collection prierasa su paaiskinimais, kodel
preké priklauso $iai kolekcijai, arba bendra informacija apie kolekcijos tva-
rumo siekius.

3 LENTELE. GREITOSIOS MADOS ORGANIZACIJY PREKIY ZYMEJIMO
IR FILTRAVIMO YPATUMAI

Galimybé prekes Prekiy Prekiy apraSymuose pristatoma
filtruoti pagal Zyméjimas informacija
tvarumo aspektus
H&M Yra visame kataloge | Conscious Skiltis Produkto istorija. Pateikiama in-
ir atskirai pagal dra- formacija apie medziagos tvarias savybes;
buziy kategorijas gamintojg ir gamybos vieta;
drabuziy perdirbimo galimybe.
Higyg index — informacija apie daroma
poveikj
Zara Yra atskirai pagal | Join Life Paaiskinama, kodél preke priklauso Join life
drabuziy katego- kategorijai bei pristatoma bendra informa-
rijas cija apie tvarumg
M&S - Pure Tencell (pa- | Bendrame apra$yme nurodoma, kad Pure
vadinimo dalis) | Tencel prekés yra pagamintos tvariai
Primark | - - -
Mango |- - Bendroje informacijoje paaiskinama, kod¢l
prekes priklauso Commited collection
Reserved | Yra atskirai pagal | Eco Aware Apra$yme apibudinami su tvarumu susije
drabuziy katego- aspektai (pavyzdziui, kas yra ekologiska
rijas medvilné).
Skiltyje Link tvarios mados aprasomos su
tvarumu susijusios ,Reserved” pastangos

Pozicijos internetinése svetainése. Analizuojant informacijos patei-
kima svetaingje, atkreiptinas démesys ir j tvarumui skirtos pagrindinés skil-
ties, ir j kitas informacijos skelbimo vietas (4 lentelé). ,Zara“ ir ,,Primark“
tvarumo skiltys yra pagrindiniame svetainés meniu. ,H&M® informacija
skelbia ir pagrindiniame meniu, ir porastéje. ,M&S® informacija galima
rasti tik apsilankius jos korporatyvinéje svetainéje, o ,Reserved” - tik sve-
tainés porastéje esancioje skiltyje Apie mus. ,Mango® informacija pateikia
trecioje turinio ecilutéje (ne pagrindiniame puslapyje). Taigi, tik trys orga-
nizacijos su tvarumu susijusia informacija skelbia svarbiausioje vietoje —
pagrindiniame puslapyje.
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4 LENTELE. INFORMACIJOS PATEIKIMO VIETOS SVETAINEJE
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Vartotojui komunikuojami organizacijy jsipareigojimai. Vertinant
organizacijy skelbiamus jsipareigojimus ateities veikloms, pastebimas ne tik
skirtingas jsipareigojimy skaicius, bet ir jy skelbimo ypatumai internetinése
svetainése. ,M&S® bei ,,Primark® nenurodo konkre¢iy daty, kada ketina
jvykdyti jsipareigojimus; kitos organizacijos numato jvairias datas.

»H&M" jsipareigojimai issibarste keliose skiltyse ir yra labai platas.
Organizacija sickia, jog iki 2030 m. visi jos produktai buty gami-
nami i§ perdirbty arba tvariai i§gauty medziagy ir iki 2040 m.
tapty teigiamo poveikio klimatui (angl. c/imate positive) organiza-
cija (tai suvokiant kaip tiksla i§ atmosferos pasalinti daugiau $iltna-
mio efekta sukelian¢iy dujy nei i$skiriama per visus tiekimo gran-
dinés etapus).

»Zara“ pristato daugiausiai jsipareigojimy. ,H&M® Zada, jog iki
2030 m. visos medZiagos bus i$gaunamos tvariai, o ,Zara“ patei-
kia detalesnius su zaliavomis susijusius jsipareigojimus: iki 2023 m.
naudoti 100 proc. tvaresnius celiuliozinius pluostus ir medvilng;
iki 2025 m. — 100 proc. tvaresnj ling ir perdirbta poliesterj; iki
2040 m. turéti 0 proc. iSmetamyjy ter$aly. ,Zara“ taip pat pateikia
jsipareigojimus, susijusius su tvariomis pakuotémis, plastiko atsisa-
kymu, atsinaujinandiaisiais elektros Saltiniais, atlicky perdirbimu.
Organizacija teigia, kad jos tikslas yra socialinio ir ekologinio tva-
rumo integracija, tac¢iau konkrediy socialinés atsakomybeés ir tva-
rumo siekiy nenurodo.

»Mango® jsipareigoja, kad 2022 m. visi gaminiai turés kokia nors
tvaria savybe. Taip pat nurodo sickianti, jog pakuotés baty 100 proc.
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tvarios. Iki 2025 m. visa medvilné bus 100 proc. tvari, o 50 proc.
poliesterio bus perdirbta. Zadama, jog iki 2030 m. $iltnamio efektg
sukeliané¢iy dujy emisija bus sumazinta 30 proc., o 100 proc. celiu-
liozés bus zinomos ir kontroliuojamos kilmés.

e ,Reserved” internetingje svetainéje pazadus vartotojui pristato tik
prekiy apra$yme esancioje skiltyje Link tvarios mados. Nurodo, kad
turi uzsibrézusi konkreciy tiksly ir pateikia jy pavyzdj: siekti, kad
iki 2025 m. 50 proc. asortimento sudaryty Eco Aware kolekcijos
prekés ir pakuotéms buty naudojama 100 proc. daugkartinio nau-
dojimo, perdirbamo ar kompostuojamo plastiko. Taip pat vartoto-
jui teigiama, jog jsipareigojimy yra ir daugiau.

Isipareigojimus vartotojui aiSkiai, i§samiai ir vienoje vietoje pateikia
tik ,Zara“. Kitos organizacijos visai nepristato jsipareigojimy, juos iSskirsto
keliose skiltyse ir jvairiuose tekstuose arba nurodo abstrakéiai suformuluo-
tus sickius sumazinti daromg poveikj aplinkai, o ne konkrety veiklos plang
(pavyzdziui, ,Primark® teiginys: Mes stengiamés sumazinti savo poveikj pla-
netai visur, kur tik galime). Vertinant organizacijy skaidrumga ir atskaito-
mybe, savo esamg situacija ir siekius aiSkiausiai demonstruoja ,Mango® —
greta sickiy nurodo ir dabarting bukle, nors ji ir néra palanki organizacijai
(pavyzdziui, informuoja, jog tik 13 proc. iSgaunamy celiuliozés pluosty yra
i§ kontroliuojamy $altiniy, o iki 2030 m. jsipareigoja pasickti 100 proc.).

S LENTELE. KOMUNIKUOJAMI TVARIOS TIEKIMO GRANDINES

ELEMENTAI
Planavimas | IStekliai | Gamyba | Pristatymas | Grazinimas | Igalinimas

H&M + + +
Zara +/- + + + + +
M&S +

Primark + + +
Mango + + + +
Reserved + + + + +

Tvarumas tickimo grandinéje ir mados rate. Analizuojant, kokius
tickimo grandinés elementus apima komunikacija, galima pastebéti, kad
planavimo fazei démesio neskiriama. Organizacijos nekomunikuoja apie
pasitilos subalansavima atsizvelgiant j paklausos kiekj — $is etapas yra svar-
bus, nes dél neparduoty prekiy atsiranda milziniski kiekiai atlieky. ,Zara“
tik pamini, kad jy tvarumo uztikrinimo veikla orientuota j visg tickimo
grandine, tadiau $io proceso etapy nedetalizuoja. Visos organizacijos pristato
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su medziagy tvarumu susijusias pastangas. Visos organizacijos, i$skyrus
»>M&S, mini ir su gamyba susijusius tvarumo aspektus — kalba apie atlie-
kamus auditus, nuolatinj steb¢jima, gery darbo salygu uZtikrinima. Apie
su pristatymu susijusius tvarius elementus informuoja ,Zara®, ,Mango“ ir
»Reserved; ,,Zara“ kalba apie tvary prekiy gabenima, o ,Mango® ir ,Reser-
ved“ nurodo tik tai, kad prekés vartotoja pasickia tvariose pakuotése. Gra-
zinimo procesy organizacijos taip pat nedetalizuoja, vartotojui nepasakoja,
kur keliauja ir kas vyksta su grazintomis nekokybiskomis prekémis. Paskuti-
nioji, jgalinimo procesus apimanti, procesy kategorija atspindi priklausyma
organizacijoms, jsitraukima j iniciatyvas ir laikymasi kodeksu, kurie puose-
I¢ja tvarumg ir atsakomybe — apie tai svetainése kalba visos organizacijos,
isskyrus ,M&S*.

Siekiant mados tvarumo, mados ratas skirstomas j kelias pagrindines
sritis: zaliavy gamyba, pluosty gamyba, tekstilés gamyba, dizaing, prekiy
gamyba, platinima, prekyba, vartojima ir iSmetimg (Danish Fashion Ins-
titute ir BSR 2012). Temos, kurioms greitosios mados organizacijos skiria
démesio tvarumo skiltyse, buvo analizuojamos pagal $ias kategorijas. Tadiau
analizuotos organizacijos tvarios veiklos sritis aptaria pasitelkusios kitokias
kategorijas.

»>H&M* kalba apie inovacijy pasitelkimg tvarumui visuose veiklos
etapuose, pateikiama informacija apie medziagas, gamyba, kilmes $alis ir
rit§iavimo skaidruma, $vara (toksisky chemikaly, iskastinio kuro, vienkar-
tiniy pakuodiy atsisakyma, vandens standarty jdiegima visoje industrijoje ir
galiausiai sickia i§ atmosferos pasalinti daugiau $iltnamio efekta sukeliandiy
dujy nei yra sukuriama jy veiklos metu), saziningumo ir gery darbo salygy
uztikrinima, siekj iki 2030 m. visus drabuzius gaminti i§ perdirbty arba
tvariy medziagy, ziediskuma (pakartotinj prekiy naudojima, perdirbima,
ripestj apranga), tolerancija, kultiiring jvairove, ly¢iy lygybe, motery teises,
kano pozityvuma, drabuziy prieziara. Taigi, ,H&M* maZiausiai akcen-
tuoja tvaruma ir atsakomybe dizaino, platinimo ir prekybos veiklose.

»Zara“ akcentuoja ziedinés ekonomikos siekj, nebenaudojamy drabu-
ziy surinkimg ir aukojima organizacijoms arba perdirbima, produkty (jy
zaliavy) ir pakuociy perdirbimg (pakuotes ir perdirbtas medziagas pakar-
totinai naudojant drabuziy gamybai); produkey poveikio aplinkai mazi-
nima (orientuojantis j poveikio planetai mazinima, uztikrinantj zaliavy ir
vandens naudojima); tvaruma fizinése ir internetinéje parduotuvése; rupi-
nimasi visais tiekimo grandinés dalyviais, uztikrinant jy Zmogaus teises
ir pagarba; parama bendruomenéms, vykdant socialinius, edukacinius ir
humanitarinius projektus ir bendradarbiaujant su NVO. Kaip ir ,H&M®,
»Zara“ nekalba apie tvary drabuziy dizaing ir platinima. Neminimas ir
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tvaraus vartojimo skatinimas (tik nereikalingy drabuziy surinkimas), tatiau
taip pat pabréziama parama bendruomenéms.

»M&S* informacinés skilties apie tvarumg ir atsakomybe neturi.

»Primark“ akcentuoja darbuotojy ir gamybos svarba (sazininga uzmo-
kestj, geras darbo salygas ir t. t.), planetos saugojima visoje tickimo gran-
dingje, auksty standarty kelima (priklausyma jvairioms iniciatyvoms,
draugijoms, programoms), partnerystes su jvairiomis organizacijomis, infor-
macinés medziagos mokytojams ir verslui rengima edukaciniais tikslais.
Taigi, ,Pirmark® neakcentuoja tvaraus vartojimo, dizaino, i$metimo, plati-
nimo ar prekybos. UZuominas apie $iuos aspektus galima rasti informacijoje
apie planetos saugojima.

»Mango® pristato $esis su tvarumu susijusius siekius. Pirmasis — siekti,
kad kiekvienas drabuzis turéty kokig nors tvarig savybe; antrasis — Ziedi-
nés ckonomikos skatinimas, pabréziant drabuziy aukojima ir perdirbima;
treciasis — plastiko naudojimo ir atlieky mazinimas, pabréziant pakuotiy
tvarumg. Ketvirtasis siekis siejasi su klimatu ir biojvairove, akcentuojant
iSskiriamy $iltnamio efekta sukelian¢iy dujy mazinima; penktasis — su
skaidrumu ir atsekamumu tickimo grandinéje; Sestasis — su bendradarbia-
vimu su jvairiomis organizacijomis bei darnaus vystymosi tiksly laikymusi.
Taigi, ,Mango“ taip pat neakcentuoja vartotojiskumo problemos mazinimo,
tvaraus dizaino, prekybos bei platinimo elementy.

»Reserved” akcentuoja tris aspektus: perdirbto kartono naudojima,
gamykly audita ir audiniy sertifikavima, apimant pluosty gamyba, prekiy
gamyba bei platinimg (labai minimaliai, tik renkantis perdirbtas pakuotes).

Remiantis $ia apzvalga galima matyti, kad organizacijos komunikuoja
apie panasius tvarumo ir atsakomybés aspektus, ta¢iau naudoja skirtinga
retorika ir kategorijas, informacija pateikia nevienodai i§samiai ir akcen-
tuoja kitokius aspektus. Méginant aprasus kategorizuoti pagal organizacijy
i$skiriamus tvarios mados elementus, buvo nuspresta to atsisakyti dél labai
netolygiy organizacijy indéliy. Pavyzdziui, ,H&M® i§samiai apibudina
pastangas, susijusias su Zzaliavy ir medziagy kilme ir gamyba, o ,Reser-
ved® tik pamini, kad mégina naudoti atsakingai pagamintas, sertifikuotas
medziagas.

Dar vienas svarbus aspektas — démesys, skiriamas vartotojiskumo pro-
blemai. Tik ,H&M" siiilo vartotojiskuma maZinan¢iy alternatyvy (pavyz-
dziui, nuomotis drabuzius, jei juos ketinama déveti tik kartg ar kelis), pata-
rimy apie drabuziy prieziurg (tvary skalbima, démiy valyma), taisyma,
perdaryma. ,Zara“ pateikia skalbiniy prieziaros vadova su pasialymais, kaip
sumazinti drabuziy susidévéjima ir sunaudojamus vandens, elektros resur-
sus. Kitos organizacijos elektroniniy parduotuviy svetainése $ioms proble-
moms démesio neskiria.
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Svarbu paminéti, kad greitosios mados organizacijos iSsamesne infor-
macijg pateikia korporacijy internetinése svetainése. Darant prielaida, kad
j iorines svetaines informacijos ieskoti vartotojas grei¢iausiai nekeliaus, ¢ia
analizuojama tik $iy organizacijy elektroninése parduotuvése skelbiama
informacija, kurig vartotojas gauna uzsukes apsipirkti. Taip pat svarbu
pastebéti, kad organizacijy atsakomybe atspindincios informacijos pateiki-
mas yra komplikuotas ir nevienodas. Ji pristatoma ir atskirose skiltyse, viska
skirstant j atskirus puslapius (tad susipaZzinti su jvairiais aspektais trukdo
nuolatinis poreikis vartyti puslapius); kartais informacijos reikia iekoti
bendruose prekiy apra$ymuose (pavyzdziui, ,Reserved*, ,Mango). Organi-
zacijoms svarbesni vizualaus patrauklumo, o ne aiskaus informacijos patei-
kimo kriterijai. Dalis iniciatyvy pristatomos tik iskleidus meniu (pavyz-
dZiui, ,H&M* informacija apie rapinimosi drabuziais iniciatyva Take Care
galima rasti i$skleidus meniu).

Diskusija

Mokslininkai tvarig ir atsakinga organizacijy veikla nagrinéja analizuodami
ir organizacijy socialing atsakomybe ir tvaruma, tac¢iau nagrinétose greitosios
mados organizacijy internetiniy parduotuviy svetainése vyrauja tvarumo
(angl. sustainability) savoka — tik dvi organizacijos vartojo socialinés atsa-
komybés terming ir jis sietas tik su priklausymu atsakingos mados organi-
zacijoms. Vis délto nagrinétos organizacijos svetainiy skil¢iy pavadinimams
daZniau vartojo ne tvarumo ar socialinés atsakomybés, o padiy sugalvotus
terminus. Nepaisant to, jog socialinés atsakomybés savoka néra vartojama
pladiai, organizacijos neapsiriboja tik su aplinkosauga susijusiais tvarumo
aspektais — rapinimasis darbo salygomis, parama tolerancijai ir jvairioms
visuomeninéms iniciatyvoms, kuriuos mokslininkai dazniausiai priskiria
socialinés atsakomybés sri¢iai, taip pat yra svarbas ir minimi svetainése. Tai
rodo aiskia savoky adaptacija prie esamy akeualijy.

Ieskant sasajy tarp veiklos rezultaty ir komunikacijos apie tvaruma
pastangy matyti, kad daugiausiai prekiy Europoje parduodancios ,,Zara®
bei ,H&M® savo internetinése svetainése pateikia pastebimai i$samesne
su tvarumu susijusia informacija‘ nei zemesnése pozicijose esancios SM&S*
bei ,,Primark*®. Siq komunikacija aktyviai vykdo ir ja pasinaudoja pagal par-
davima pirmaujancios, bet toli grazu ne visos aukstas pozicijas uzimancios
organizacijos. Tai nurodo, kad $i komunikacija néra reik§mingas sékmés
veiksnys, ir leidZia daryti prielaida, kad nepaisant nuolatiniy su greitosios
mados industrija siejamy problemy ir skandaly, vartotojams tvarumas
néra esminis kriterijus renkantis prekes, ir ju susirapinimas su tvarumu
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sicjamomis problemomis neatsispindi jy pirkimo elgesyje (Zhang et al.
2021). Be to, tai gali rodyti organizacijy baime¢ patirti ,,Zaligsias atakas” ir
sulaukti vartotojy kritikos (Da Giau et al. 2016).

Zvelgiant | problemas, kurioms organizacijos skiria démesio, verta
prisiminti, kad mokslininky tyrimai atskleide, jog vartotojus labiau veikia
etiski, o ne j aplinkosauga orientuoti komunikuojami aspektai (Blazquez et
al. 2020). Tokios tyrimais paremtos tendencijos dar nenukeliavo j greitosios
mados organizacijy internetines svetaines. Nagrinétos organizacijos veikla
ir komunikacija telkia j kenksmingy medZiagy maZinima, perdirbty arba
tvariai i§gaunamy medziagy naudojima, darbo salygu gerinima. Pasigen-
dama démesio kitoms didelj nerimg kelian¢ioms problemoms. Tik viena
organizacija kalba apie tvary vartojima ne i§ drabuziy aukojimo, perdirbimo
ar priezitros perspektyvy. Tik viena organizacija paaiskina maza prekiy
kaing, pagrisdama ja masine gamyba — vartotojiskumo problemos kontekste
toks paaiskinimas skamba ciniskai. Tad pagrindinéms problemoms — ypa-
tingai mazai prekiy kainai, liudijandiai maza darbo uzmokestj, dideliam
perteklinés produkcijos gamybos palickamam pédsakui, besaikj vartojima
skatinan¢iam nuolatiniam kolekecijy atnaujinimui — démesio neskiriama. Be
to, nors organizacijos kalba apie saziningas salygas savo darbuotojams, var-
totojui konkreti informacija apie veiklos rezultatus neteikiama arba jos rei-
kia iekoti papildomai (, H&M* nurodo tickéjy fabriko pavadinima ir dar-
buotojy skai¢iy, bet abejotina, ar vartotojui tokios informacijos pakanka,
norint jsitikinti geromis ir saziningomis darbo salygomis). Tai patvirtina,
kad Del Bosco (2017) pastebéjimai apie skaidrumo stoka iSaugusioje orga-
nizacijy komunikacijoje islicka aktualas.

Vertinant organizacijy komunikacija pagal informacijos skelbimo vieta
internetinése svetainése, pastebimi keli svarbus aspekrai: pirmiausia infor-
macijos i§samumas ir jos skelbimo vietos labai skiriasi. Vartotojas informa-
cija turi susirinkti i§ skirtingy svetainés viety: jvairiy skil¢iy ir jose esaniy
kategorijy, bendros organizacijy informacijos aprasu, prekiy aprasymy, kity
puslapiy. Tik ,H&M?® sitilo galimybe drabuZius filtruoti pagal atsakingos
kolekcijos kategorija, ,,Zara® ir ,Reserved leidZia eiti j drabuziy kategorijy
skiltis, kuriose galima rasti asakingy savybiy turin¢iy prekiy. Tad moksli-
ninky pastebéjimai, jog siekiant veiksmingos komunikacijos vartotoja infor-
macija turi pasickti kuo papras¢iau ir grei¢iau (Moreno ir Capriotti 2009),
greitosios mados organizacijy komunikacijoje pritaikomi tik i§ dalies.
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ISvados

Tvarumo ir socialinés atsakomybés savokos ir jy vartojimas yra problemiskas.
Moksliniuose darbuose jis yra pastebimai netolygus — savokos ir tapatina-
mos, ir sujungiamos, ir absoliu¢iai nesiecjamos, mokslininkams akcentuojant
jiems reik§mingus aspektus. Dél dazno $iy savoky vartojimo pakaitomis,
tyrinéjant greitosios mados organizacijy tvaruma ir socialing atsakomybe,
turéty buti svarstomos abi $ios savokos. Greitosios mados kontekste tvaru-
mas turéty ar galéty sietis su darniu vystymusi, bet daznai Sios savokos yra
tapatinamos: tvarumas suvokiamas kaip darnaus vystymosi principais grin-
dZiamas elgesys, orientuotas j visuomenés gerove, tvari mada — kaip visuma
praktiky, orientuoty j mados industrijos pavertima tvaria, o organizacijy
socialiné atsakomybé — kaip elgesys, orientuotas j suinteresuotyjy gerove,
prisiimant atsakomybe uz savo daromy veiksmy pasekmes.

Ryskus tvarumo savokos dominavimas kelia dilemg. Viena vertus, jos
vyravimas organizacijy komunikacijoje sitilo toliau gilintis batent j tvarumo
komunikacijos aspektus. Kita vertus, ilgametis mokslininky jdirbis sociali-
nés atsakomybés komunikacijos tema ir daznas $iy savoky tapatinimas rodo,
kad abi savokos yra reik§mingos ir svarbios. Jos nurodo visuma atsakinga
organizacijy elgesj demonstruojan¢iy veiksmuy, kuriy jvardinimas kinta atsi-
zvelgiant j visuomenéje aktualias temas ir tuo metu madingas savokas.

Apibendrinus tirty organizacijy pasitelkiamus komunikacijos elemen-
tus ir teoriné¢je dalyje i$skirtus aspektus, veiksminga tvarumo ir socialinés
atsakomybés komunikacija turéty pasizyméti toliau i$vardintais bruozais.
Pirmiausia, vadovaujantis informacijos pasickimo kriterijais, skiltis apie
tvarumg deréty pateikti pagrindiniame meniu ir rinktis jose skelbiamos
informacijos ai$kumo, o ne vizualaus patrauklumo kriterijy. Organizacijos
turéty skelbti i$samesne informacija apie tvaruma ir prekiy apraSymuose —
pristatomus tvarumo sickius ir ju jgyvendinimg pristatyti ne tik ataskai-
tose, bet ir apibidinti kiekvienos prekés tvarumo aspektus (pavyzdziui,
medziagy savybes, gamybos salygas, darbuotojy uzmokes¢io standartus ir
darbo salygas, drabuziy kilme ir t. t.). Be to, deréty aiskiau kategorizuoti
informacija, pavyzdziui, indélj j mados tvaruma skirstyti pagal tickimo
grandinés procesy etapus arba pagal prekiy gyvavimo cikla, kad vartoto-
jai gebéty identifikuoti organizacijos tvaruma visoje tickimo grandingje.
Antra, tam, kad organizacijos i§vengty kritikos ir galéty pademonstruoti
realius veiklos rezultatus, reikéty pateikti kiekybiskai i$matuojamus veik-
los siekius ir rezultatus, o ne abstrakéius siekius ir jsipareigojimus. Tredia,
vartotojui reikéty suteikti galimybe filtruoti drabuzius pagal tvarumo ir
atsakingumo kriterijus. Deréty apsvarstyti ir vieningo tvarumo savybiy
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zyméjimo galimybe — populiaréjant tvarumo savokai, vartotojui supranta-
mesnis galéty bati Zyméjimas tvarumo savoka, o ne unikaliais, organizacijy
sugalvotais terminais ir pavadinimais (Join Life, Eco Aware, Commited ir
pan.). Ketvirta, atskaitomybeg ir skaidruma didinty detalesnis prekiy zymé-
jimas. Vietoje vienos nuorodos j tvaruma organizacijos galéty vartotojui i§
karto atskleisti, pagal kokius kriterijus preke yra priskiriama tvariy prekiy
kategorijai (pavyzdziui, pagal medziagos savybes, skaidria ir saZininga
gamyba, teisinga darbo uzmokestj ir t. t.). Dabartiné situacija rodo, jog
vartotojas uzver¢iamas gausia, po visa interneting svetaine i$sibars¢iusia
informacija. Taip pat pastebima, kad tik dalis ataskaitose publikuojamos
informacijos yra pristatoma vartotojui internetiniy parduotuviy svetainése.
Nuolat besikei¢iantis prekiy asortimentas greitosios mados organizacijose
kelia i$$ukj nuolat atnaujinti informacija, ir akivaizdu, kad be vartotojy
spaudimo ir informacijos apie tvaruma poreikio organizacijoms greic¢iausiai
stinga motyvacijos teikti tokia informacija.

Literatura

Abreu, m. C. S. 2015. ,Perspectives, Drivers, and a Roadmap for Corporate Social
Responsibility in the Textile and Clothing Industry. In Roadmap to Sustainable
Textiles and Clothing: Regulatory Aspects and Sustainability Standards of Textiles
and the Clothing Supply Chain, edited by S. S. Muthu, 1-21. Singapore: Springer.

APICS Supply Chain Operations Reference Model SCOR Version 12.0 (2017) heep://
www.apics.org/docs/default-source/scor-training/scor-v12-0-framework-intro-
duction.pdf?sfvrsn=2.

Arrigo, E. 2013. ,Corporate responsibility management in fast fashion companies: the
Gap Inc. casc”. Journal of Fashion Marketing and Management 17 (2): 175-189.
doi: 10.1108/JFMM-10-2011-0074.

Bachmann, P. ir D. Ingenhoff. 2016. ,Legitimacy through CSR disclosures? The ad-
vantage outweighs the disadvantages®. Public Relations Review 42: 386-394. doi:
10.1016/j.pubrev.2016.02.008.

Berger, A. A. 2016. Media and Communication Research Methods: An Introduction to
Qualitative and Quantitative Approaches, 4 edition. SAGE publications.

Bhardwaj, V. ir A. Fairhurst. 2010. ,Fast fashion: Response to changes in the fashion
industry®. The International Review of Retail. Distribution and Consumer Research
1: 165-173. doi: 10.1080/09593960903498300.

Bhattacharya, C. B. ir S. Sen. 2004. ,,Doing Better at Doing Good: When, Why, and
How Consumers Respond to Corporate Social Initiatives*. California Management
Review 47 (1): 9-24. doi: 10.2307/41166284.




KULTURA IR VISUOMENE. SOCIALINIY TYRIMY ZURNALAS /
CULTURE AND SOCIETY.JOURNAL OF SOCIAL RESEARCH. 2023 14

Blazquez, m., C. Henninger, B. Alexander ir C. Franquesa. 2020. ,,Consumers’ knowl-
edge and intentions towards sustainability: A Spanish fashion perspective®.
Fashion Practcie 12 (1): 34-54. doi: 10.1080/17569370.2019.1669326.

Brewer, m. K. 2019. ,,Slow Fashion in a Fast Fashion World: Promoting Sustainability
and Responsibility*. Laws 8 (24). doi: 10.3390/1aws8040024.

Brosdahl, D. J. ir J. m. Carpenter. 2010. ,,Consumer Knowledge of the Environmental
Impacts of Textile and Apparel Production, Concern for the Environment, and
Environmentally Friendly Consumption Behavior®. Journal of textile and apparel
technology and management, 6 (4). hteps://jtatm.textiles.ncsu.edu/index.php/
JTATM/article/view/854/730.

Business Research Company. 2021. Fashion E-Commerce Global Market Report
2021: COVID 19 Growth And Change to 2030. https://www.reportlinker.com/
p06070260/Fashion-E-Commerce-Global-Market-Report-COVID-19-Growth-
And-Change-to.html.

Cachon, G. P. ir R. Swinney. 2011. ,,The Value of Fast Fashion: Quick Response,
Enhanced Design, and Strategic Consumer Behavior®. Management Science 57 (4):
778-95. http://www.jstor.org/stable/25835736.

Cai, Y., H. Jo ir C. Pan. 2012. ,Doing Well While Doing Bad? CSR in Controversial
Industry Sectors. Journal of Business Ethics 108: 467-480. doi: 10.1007/
s10551-011-1103-7.

Coombs, W. T. ir J. S. Hol[aday. 2011. Managing Corporate Social Respomibilit_y: A
Communication Approach. Malden, Oxford, Chichester: Wiley-Blackwell.

Da Giau, A., L. Macchion, F. Caniato, m. Caridi, P. Danese, R. Rinaldi ir A. Vinelli.
2016. ,,Sustainability practices and web-based communication: An analysis of the
Italian fashion industry®. Journal of Fashion Marketing and Management 20 (1):
72-88. doi: 10.1108/JFMM-07-2015-0061.

Danish Fashion Institute ir BSR. 2012. ,,The NICE Consumer Research Summary and
Discussion Paper toward a Framework for Sustainable Fashion Consumption in
the EU. Danish Fashion Institute and BSR. https://www.bsr.org/reports/BSR _
NICE_Consumer_Discussion_Paper.pdf.

Dawkins, J. 2004. ,,Corporate responsibility: The communication challenge®. Journal of
Communication Management 9 (2): 108-119. doi: 10.1108/13632540510621362.

Del Bosco, B. 2017. ,,The evolution of CSR communication on the Internet®. Electronic
Journal of Management 1: 1-29. https://www.impresaprogetto.it/essays/2017-1/
delbosco.

EcommerceDB. 2020. ,Fashion market in Lithuania® https://ecommercedb.com/
markets/It/fashion.

Elrod, C. 2017. ,The Domino Effect: How Inadequate Intellectual Property Rights
in the Fashion Industry Affect Global Sustainability®. Indiana Journal of Global
Legal Studies 24 (2): 575-595. https://www.repository.law.indiana.edu/ijgls/
vol24/iss2/10.




Greitosios mados organizacijy
internetiniy parduotuviy svetainése skelbiamos socialinés atsakomybés ir tvarumo komunikacijos ypatumai /

AUSTE TELYCENAITE

Europos Komisija. 2011. ,Komisijos komunikatas Europos Parlamentui, Tarybai,
Europos ckonomikos ir socialiniy reikaly komitetui ir Regiony komitetui®.
https://eur-lex.curopa.cu/legal-content/LT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52011DC
0681&from=EN.

Feng, P. ir C. Ngai. 2020. ,Doing More on the Corporate Sustainability Front:
A Longitudinal Analysis of CSR Reporting of Global Fashion Companies®.
Sustainability 12 (2477). doi: 10.3390/5u12062477.

Gatti, L. ir P. Seele. 2014. , Evidence for the prevalcncc of the sustainability concept
in European corporate responsibility reporting”. Sustainability Science 9: 89-102.
doi: 10.1007/511625-013-0233-5.

Ghaly, A. E., R. Ananthashankar, m. K. Alhattab ir V. Ramakrishnan. 2014.
,Production, Characterization and Treatment of Textile Efluents: A Critical
Review". Journal of Chemical Engineering Process Technology 5 (11). doi: 10.4172/
2157-7048.1000182.

Guiltinan, J. 2009. ,,Creative Destruction and Destructive Creations: Environmental
Ethics and Planned Obsolescence®. Journal of Business Ethics 89 (1): 19-28. doi:
10.1007/s10551-008-9907-9.

Hetze, K. ir H. Winistorfer. 2016. ,,CSR communication on corporate websites com-
pared across continents®. International Journal of Bank Marketing 34: 501-528.
doi: 10.1108/IJBM-02-2015-0022.

Isenmann, R. 2006. ,,CSR online: Internet based communication®. In Management
models for corporate social responsibility, edited by J. Jonker and M. De White,
246-253. Berlin: Springer. doi: 10.1007/3-540-33247-2 _30.

Yang, S., Y. Song ir S. Tong. 2017. ,,Sustainable Retailing in the Fashion Industry: A
Systematic Literature Review*. Sustainability 9 (1266). doi: 10.3390/5u9071266.

Kant, R.2012. ,Textile dyeing industry an environmental hazard“. Natural Science 4 (1):
22-26. doi: 10.4236/ns.2012.41004.

Ksigzak, P. 2016. ,The CSR Challenges in the Clothing Industry®. Journal of Corporate
Responsibility and Leadership 3 (2): 51-65. doi: 10.12775/JCRL.2016.008.

Leading European fast fashion brands based on total revenue worldwide in 2019 (in
million GBP). 2020. Sratista. https://www.statista.com/statistics/1094176/
european-fast-fashion-brands-ranked-by-revenue/.

Miotto, G. ir S. Youn. 2020. ,,The impact of fast fashion retailers” sustainable collec-
tions on corporate legitimacy: Examining the mediating role of altruistic attribu-
tions". Journal of Consumer Behaviour 19: 618-631. doi: 10.1002/cb.1852.

Montiel, 1. 2008. ,Corporate Social Responsibility and Corporate Sustainability:
Separate Pasts, Common Futures. Organization & Environment 21 (3): 245-269.
doi: 10.1177/1086026608321.

Moreno, A. ir P. Capriotti. 2009. ,Communicating CSR, citizenship and sustainability
ontheweb . Journal of Communication Management 13 (2): 157-175.doi: 10.1108/
13632540910951768.



https://doi.org/10.1108/IJBM-02-2015-0022

KULTURA IR VISUOMENE. SOCIALINIY TYRIMY ZURNALAS /
CULTURE AND SOCIETY.JOURNAL OF SOCIAL RESEARCH. 2023 14

Morsing, m. ir m. Schultz. 2006. ,,Corporate social responsibility communication:
stakeholder information, response and involvement strategies®. Business Ethics: A
European Review 15 (4): 323-338. doi: 10.1111/j.1467-8608.2006.00460.x.

Morsing, m., m. Schultz ir K. UIf Nielsen. 2008. ,The ‘Catch 22’ of communicating
CSR: Findings from a Danish study®. Journal of Marketing Communications 14:
97-111. doi: 10.1080/13527260701856608.

Orminski, J., E. C. Tandoc Jr., ir B. H. Detenber. 2021. ,#sustainablefashion —
A Conceptual Framework for Sustainable Fashion Discourse on Twitter®.
Environmental Communication 15 (1): 115-132. doi: 10.1080/17524032.2020.
1802321.

Park, H. ir Y. K. Kim. 2016. ,An empirical test of the triple bottom line of customer-
centric sustainability: the case of fast fashion®. Fashion and Textiles 3 (25). doi:
10.1186/540691-016-0077-6.

Pedersen, E. R. G. ir K. R. Andersen. 2015. ,,Sustainability innovators and anchor drag-
gers: a global expert study on sustainable fashion®. Journal of Fashion Marketing
and Management 19 (3): 315-327. doi: 10.1108/JFMM-08-2014-0059.

Perry, P. ir N. Towers. 2013. ,,Conceptual framework development: CSR implementa-
tion in fashion supply chains®. International Journal of Physical Distribution &
Logistics Management 43 (5/6): 478-501. doi: 10.1108/I]JPDLM-03-2012-0107.

Pomering, A. ir S. Dolnicar. 2009. »Assessing the Prerequisite of Successful CSR
Implementation: Are Consumers Aware of CSR Initiatives?. Journal of Business
Ethics 85: 285-301. doi: 10.1007/s10551-008-9729-9.

Ritch, E. L. 2015. ,,Consumers interpreting sustainability: moving beyond food to fash-
ion“. International Journal of Retail & Distribution Management 43 (12): 1162-
1181. doi: 10.1108/IJRDM-04-2014-0042.

Schréder, P. 2021. ,,Corporate social responsibility (CSR) website disclosures: empiri-
cal evidence from the German banking industry. International Journal of Bank
Marketing 39 (5): 768-788. doi: 10.1108/1JBM-06-2020-0321.

Shen, B., Q. Li, C. Dong ir P. Perry. 2017. ,,Sustainability Issues in Textile and Apparel
Supply Chains". Sustainability 9 (1592). doi: 10.3390/5u9091592.

Shen, D., J. Richards ir F. Liu. 2013. ,,Consumers’ awareness of sustainable fashion®.
Marketing Management Journal 23 (2): 134-147.

Stewart, G. 1997. ,Supply-chain operations reference model (SCOR): the first cross-in-
dustry framework for integrated supply-chain management®. Logistics Information
Management 10 (2): 62—-67. doi: 10.1108/09576059710815716.

Sustainable Apprarel Coalition. 7he Higg Index. https://apparelcoalition.org/
the-higg-index/.

Thomas, K. 2020. ,,Cultures of Sustainability in the Fashion Industry®. Fashion Theory
24 (5): 715-742. doi: 10.1080/1362704X.2018.1532737.

Wagner, T., R. J. Lutz ir B. A. Weitz. 2009. ,Corporate Hypocrisy: Overcoming the
Threat of Inconsistent Corporate Social Responsibility Perceptions®. Journal of
Marketing 73 (6):77-91. doi: 10.1509/jmkg.73.6.77.



http://fox.leuphana.de/portal/de/journals/international-journal-of-bank-marketing(fa7f2ae7-ef74-4db3-bd68-92bbbbf197f9)/publications.html
http://fox.leuphana.de/portal/de/journals/international-journal-of-bank-marketing(fa7f2ae7-ef74-4db3-bd68-92bbbbf197f9)/publications.html

Greitosios mados organizacijy
internetiniy parduotuviy svetainése skelbiamos socialinés atsakomybés ir tvarumo komunikacijos ypatumai /

AUSTE TELYCENAITE

Zhang, B., Y. Zhang ir P. Zhou. 2021. ,Consumer attitude towards sustainability of
fast fashion products in the UK". Sustainability 13 (4): 1646. doi: 10.3390/
sul3041646.

Gauta 2021 09 19
Priimta 2023 04 16

AusTE TELYCENAITE

Vilnius University

Corporate social responsibility and sustainability
communication in online stores of fast fashion
organizations

Summary

Despite the emphasized relevance and increasing problematic nature of the fast
fashion industry, there is a limited amount of research on how fashion organizations
communicate sustainability and social responsibility to the public. Therefore, this
article aims to present the features of communication about corporate social respon-
sibility and sustainability on online store websites of fast fashion organizations, the
terms used, and the boundaries of responsible actions drawn in the communication.
The article is based on a study conducted in 2021. It has revealed that the most com-
mon concept employed in communication of the examined fast fashion organizations
is sustainability, though they often use their own terms and labels to refer to sustain-
ability and social responsibility activities and, in this way, may complicate consumers’
understanding of sustainability and social responsibility. The study results also show
that the information provided by fast fashion organizations is highly inconsistent,
varying in detail, comprehensiveness, and position on websites. The organizations
prioritize visual appeal over clarity in presenting information, making it difficult for
consumers to understand their sustainability and social responsibility commitments
and activities.

Keywords: communication of fast fashion organizations, sustainability, sustainable
fashion, corporate social responsibility, corporate social responsibility communication
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