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Greitosios mados organizacijų internetinių 
parduotuvių svetainėse skelbiamos socialinės 
atsakomybės ir tvarumo komunikacijos 
ypatumai 

Santrauka. Nepaisant pabrėžiamo neblėstančio greitosios mados industrijos aktualumo ir di-
dėjančio problemiškumo, trūksta tyrimų, kaip mados organizacijos visuomenei komunikuoja 
apie tvarumą ir socialinę atsakomybę. Šio straipsnio tikslas – pristatyti greitosios mados or-
ganizacijų komunikacijos apie socialinę atsakomybę ir tvarumą jų internetinių parduotuvių 
svetainėse ypatumus, vartojamas sąvokas ir brėžiamas atsakingos veiklos ribas. Straipsnis grin-
džiamas 2021  m. atlikto tyrimo rezultatais, kurie atskleidė, jog nagrinėtų greitosios mados 
organizacijų komunikacijoje labiausiai paplitusi tvarumo sąvoka, o tvarumo ir socialinės atsa-
komybės veikloms įvardinti jos dažnai vartoja savo sugalvotus terminus ir taip gali apsunkinti 
vartotojo tvarumo ir socialinės atsakomybės suvokimą. Tyrimo rezultatai taip pat parodė, jog 
greitosios mados organizacijų skelbiama informacija yra nevienoda: skiriasi išsamumu ir jos 
skelbimo vietomis internetinėje svetainėje. Be to, organizacijoms svarbesnis vizualumo, o ne 
informacijos pateikimo aiškumo kriterijus – informacija pateikiama sudėtingai ir reikalauja 
daug vartotojo, norinčio susipažinti su organizacijų tvarumo ir socialinės atsakomybės įsiparei-
gojimais ir veiklomis, pastangų.

Reikšminiai žodžiai: greitosios mados organizacijų komunikacija, tvarumas, tvari mada, so-
cialinė atsakomybė, socialinės atsakomybės komunikacija

Įvadas

Dėl sparčios gamybos, leidžiančios vartotojams pristatyti naujausias mados 
tendencijas, greitosios mados industrija ypatingai suklestėjo per pastarąjį 
dešimtmetį. Nedidelė drabužių kaina paskatino mados demokratizavimą, 
kuris leidžia nuolat gaminamą produkciją parduoti pirkėjų masėms (Bre
wer 2019). Greitoji mada apibrėžiama kaip madingi, nebrangūs ir dažnai 
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vienkartiniai gaminiai, kurie vartotoją pasiekia itin greitai ir suteikia gali
mybę dalyvauti daugelyje mados ciklų (Cachon ir Swinney 2011). Viena ver
tus, greitosios mados organizacijos padarė madą tiek fiziškai, tiek finansiškai 
prieinamą daugeliui visuomenės narių. Kita vertus, šių organizacijų aplin
koje paliekamas pėdsakas yra neginčytinas – tekstilės ir aprangos industrija 
yra vienas labiausiai ją teršiančių sektorių (Shen et al. 2017), sukuriančių 
didžiulį kiekį pramoninių atliekų, kuriose gausu pavojingų dažiklių ir che
minių medžiagų (Kant 2012; Ghaly et al. 2014). Problemų mastą didina ir 
tai, jog aplinkai ir visuomenei žalingas poveikis daromas kiekviename teks
tilės ir drabužių gamybos etape: tiek auginant ar gaminant žaliavas, tiek 
gaminant prekes, tiek jas vėliau naudojant, skalbiant, valant, tiek jas išme
tant. Greitosios mados industrija taip pat kritikuojama dėl nuolatinių inte
lektinės nuosavybės teisių pažeidimų (Elrod 2017) ir siejama su darbuotojų 
išnaudojimu besivystančiose šalyse. Nepaisant nuolatinių skandalų ir tra
gedijų (pavyzdžiui, 2013 m. Rana Plaza tragedija Bangladeše), ši industrija 
toliau klesti ir vykdo veiklą besivystančiose šalyse (Elrod 2017).

Komunikacija apie socialinę atsakomybę ir tvarumą yra sudėtinga, 
greitosios mados organizacijoms ir visuomenei iššūkių kelianti užduotis. 
Tiek tvarumo, tiek socialinės atsakomybės sąvokų apibrėžimas yra proble
miškas; jos dažnai vartojamos neaiškiai ar pakaitomis (Gatti ir Seele 2014; 
Orminski et al. 2021). Verslo organizacijų socialinė atsakomybė jau seniai 
kritikuojama dėl to, kad daugiau pastangų skiriama komunikacijai, o ne 
realiems veiksmams. Palaipsniui tokie patys klausimai imti kelti ir tvarumo 
iniciatyvoms – ar tai nėra tik dėl visuomenės spaudimo vykdomos mini
malios ir į komunikaciją sutelktos pastangos? Mokslininkų tyrimai taip pat 
rodo, kad organizacijos bijo komunikuoti apie tvarumą dėl galimų akty
vistų atakų, kritikuojančių organizacijų vykdomą veiklą (Da Giau et al. 
2016). Tokių kaltinimų baimė gali veikti ir komunikacijos apie socialinę 
atsakomybę ir tvarumą plėtrą ir vykdymą greitosios mados organizacijose. 
Šiuo metu stinga tyrimų, kurie pagrįstų šios greitosios mados organizacijų 
komunikacijos ypatumus ar atskleistų vartotojų požiūrį į ją (Arrigo 2013; 
Park ir Kim 2016; Feng ir Ngai 2020). Tvarumo įgyvendinimą mados 
industrijoje riboja tai, jog vis dar nėra aiškiai apibrėžta, ką reiškia būti tvaria 
mados organizacija (Park ir Kim 2016). Nepaliaujamai augant elektroninei 
mados industrijos organizacijų prekybai (Yang et al. 2017), kyla poreikis 
išanalizuoti, kaip apie tvarumą ir socialinę atsakomybę greitosios mados 
industrijos organizacijos komunikuoja savo internetinių parduotuvių sve
tainėse Lietuvoje. Taigi, straipsnyje pristatomi teoriniai greitosios mados 
industrijos komunikacijos apie tvarumą ir socialinę atsakomybę aspektai bei 
autorės atliktas tyrimas, kurio tikslas – išanalizavus greitosios mados orga
nizacijų komunikaciją apie socialinę atsakomybę ir tvarumą jų internetinėse 
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parduotuvėse, nustatyti vartojamas sąvokas ir atsakingos veiklos tematiką 
bei ribas. Tyrimo metu buvo atlikta šešių greitosios mados organizacijų 
internetinių parduotuvių svetainių turinio analizė pagal teorinėse straips
nio dalyse išskirtus elementus.

Greitosios mados industrijos komunikacija apie 
tvarumą ir socialinę atsakomybę

Socialinės atsakomybės komunikacija yra prieštaringas ir iššūkių kupinas 
procesas. Viena vertus, visuomenės nariai ir organizacijos suinteresuotieji 
nori žinoti apie organizacijų vykdomą socialiai atsakingą veiklą (Dawkins 
2004; Pomering ir Dolnicar 2009). Kita vertus, ši komunikacija visuome
nės nariams gali kelti nepasitikėjimą ir atrodyti kaip reklaminiai veiksmai 
(Coombs ir Holladay 2011; Morsing et al. 2008). Suinteresuotųjų organi
zacijų grupių poreikiai ir požiūris į visuomenėje egzistuojančias problemas 
skirtingi (Dawkins 2004). Komunikacija turi atkeliauti iš šaltinių, kurie 
visuomenei atrodo patikimi (Pomering ir Dolnicar 2009). Iššūkių kelia ir 
skirtingų komunikacijos ir medijų kanalų gausa (Morsing ir Schultz 2006), 
prastas suinteresuotųjų informuotumas apie socialinės atsakomybės iniciaty
vas (Bhattacharya ir Sen 2004). Nagrinėjant socialinės atsakomybės komuni
kaciją, svarbu atsižvelgti ir į organizacijų veiklos pobūdį bei jo reikšmę socia
linei atsakomybei ir jos vertinimui. Mokslininkai, kalbėdami apie socialinės 
atsakomybės kontekste kontroversiškas industrijas, išskiria alkoholio, tabako, 
lošimo sektorius, taip pat pamini industrijas, kurios kelia aplinkosaugines, 
socialines ar etines problemas (pavyzdžiui, įmones, veikiančias ginklų, naf
tos, cemento ar biotechnologijų srityse) (Cai et al. 2012). Greitosios mados 
industrija irgi sulaukia nemažai kritikos dėl keliamų aplinkosaugos ir sociali
nių problemų, tačiau pasigendama tyrimų, kurie nagrinėtų, kaip jos pobūdis 
ir visuomenės požiūris veikia šios prieštaringai vertinamos industrijos socia
linės atsakomybės iniciatyvas ir komunikaciją. Analizuodami „nuodėmingo“ 
verslo socialinę atsakomybę, mokslininkai (Cai et al. 2012) kelia klausimus: 
ar jis apskritai gali būti laikomas socialiai atsakingu? Kaip jo atsakomybę ver
tina visuomenė? Nors „neatsakingoms“ organizacijoms grasinama boikotais, 
greitosios mados įmonės kasmet vis labiau auga ir klesti. 

Tvarumo ir socialinės atsakomybės sąvokų apibrėžimo problemiškumas 
taip pat kelia iššūkių komunikacijai: sąvokų turinys ir ribos nėra aiškios, jos 
dažnai vartojamos pakaitomis ar pasitelkiant alternatyvius terminus, pavyz
džiui, ekomada, žalioji mada, atsakinga mada ir pan. (Gatti ir Seele 2014; 
Orminski et al. 2021). Tvarios mados sąvokos neapibrėžtumas stabdo ne 
tik tvarios mados plėtrą, bet ir vartotojų elgsenos pokyčius (Orminski et 
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al. 2021). Vis dažnesnį tvarumo sąvokos vartojimą ir ankstesnio socialinės 
atsakomybės termino keitimą ja galima sieti su naujomis verslo organizacijų 
komunikacijos aktualijomis ir mokslininkų išpopuliarintais pavadinimais 
(Gatti ir Seele 2014). Neretai tiek tvarumas, tiek socialinė atsakomybė var
tojami pakaitomis, atsižvelgiant į tuo metu vyraujančias verslo organizacijų 
atsakomybę nurodančias sąvokas. Tvarią veiklą mados industrijos kontekste 
galima apibrėžti kaip mados organizacijų veiklą, kuri yra grindžiama sąži
ningos prekybos principais, nekenkia aplinkai ir darbuotojams, naudoja 
atsakingas (ekologiškas skaidžias, organines, ilgaamžes, perdirbtas ir pan.) 
medžiagas, vykdoma etiškai ar vietoje (angl. locally), daro nedidelį (arba 
jokio) poveikį aplinkai (Shen et al. 2013). Verslo organizacijų socialinę atsa
komybę Europos Komisija apibrėžė kaip „įmonių atsakomybę už jų poveikį 
visuomenei“; jai įgyvendinti „įmonės turėtų būti įdiegusios aplinkosaugos, 
etinių, žmogaus teisių ir vartotojų aspektų integravimo į verslo veiklą ir 
pagrindinę strategiją, glaudžiai bendradarbiaujant su suinteresuotaisiais 
subjektais“ (Europos Komisija 2011). Tad plačiąja prasme tiek tvarumo, tiek 
socialinės atsakomybės sąvokos vartojamos socialinėms ir aplinkosauginėms 
verslo organizacijų problemoms apibrėžti (Montiel 2008). 

Komunikacija apie socialinę atsakomybę ir tvarumą greitosios mados 
organizacijose yra reikšminga dėl kelių priežasčių. Pirmiausia, dėl tvarių 
kolekcijų veiksmingumo didinant greitosios mados organizacijų teisėtumą 
visuomenėje šios organizacijos turėtų komunikuoti apie savo tvarumo 
pastangas, pranešdamos audito ir ataskaitų rezultatus, teikdamos vertingą 
ir naudingą informaciją savo internetinėse svetainėse ir kituose komunika
cijos kanaluose (Miotto ir Youn 2020). Antra, vartotojams stinga aiškios 
greitosios mados organizacijų komunikacijos: jos skelbia informaciją inter
netinėse svetainėse ir deklaruoja su tvarumu susijusių iššūkių sprendimą, 
bet tai neatsispindi tolesnėje jų komunikacijoje (Blazquez et al. 2020). Todėl 
mokslininkų aptariama rizika, jog aktyvi socialinės atsakomybės komuni
kacija vartotojams gali kelti skepticizmą ir atrodyti hipokritiška (Bachmann 
ir Ingenhoff 2016; Wagner et al. 2009), greitosios mados industrijoje kol 
kas turbūt nėra aktuali – priešingai, pabrėžiamas aktyvesnės su tvarumu ir 
socialine atsakomybe susijusios informacijos poreikis. Taip pat teigiama, jog 
komunikacija apie tvarumą vartotojams turėtų būti vykdoma atsižvelgiant 
į nacionalines ir kultūrines ypatybes, nes dėl verslą formuojančių politinių, 
edukacinių, darbo ir kultūros sistemų veiksnių tvarumo suvokimas labai 
skiriasi (Pedersen ir Andersen 2015; Abreu 2015). 

Miotto ir Youn (2020) teigia, jog vartotojai yra gerai informuoti ir edu
kuoti apie organizacijų vykdomas tvarumo praktikas, todėl jiems paprasta 
atskirti, ar veiklos tikrai yra tvarios, ar tik „žaliojo smegenų plovimo“ (angl. 
greenwashing) kampanijos. Tačiau kiti mokslininkai kalba apie tai, jog 
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vartotojai pervertina savo turimas žinias (Zhang et al. 2021), ir pabrėžia 
poreikį juos geriau supažindinti su tvarumo samprata, nes vis dar nėra vieno, 
visuotinio tvarumo apibrėžimo (Blazquez et al. 2020). Tad nepaisant komu
nikacijos apie tvarumą ir jo reikšmės augimo, vartotojams ne tik trūksta 
žinių, kurios leistų objektyviai įvertinti informaciją apie mados industrijos 
tvarumą ir socialinę atsakomybę, bet ir pati tvarumo sistema jiems kol kas 
yra labai sudėtinga dėl terminų ir teiginių apie tvarumą gausos (Brosdahl 
ir Carpenter 2010; Thomas 2020). Taip pat pastebima, jog vartotoją labiau 
skatina etiški, o ne aplinkai draugiški aspektai, tad ir komunikacija galėtų 
būti grindžiama terminais, akcentuojančiais mados etiškumą, ir atitinkamu 
pozicionavimu (Blazquez et al. 2020).

Taigi, socialinė atsakomybė ir tvarumas greitosios mados industri
joje turi kelis pagrindinius elementus, išskiriančius ją iš bendro socialinės 
atsakomybės konteksto. Pirmiausia, dėl didžiulio industrijos daromo nei
giamo aplinkosauginio ir socialinio poveikio ją galbūt reikėtų vertinti kaip 
kontroversišką. Jeigu tai būtų plačiau pripažinta, greitosios mados organi
zacijų socialinė atsakomybė sulauktų kritiškesnio ir skeptiškesnio visuo
menės, verslo ir mokslo atstovų požiūrio. Antra, dėl skirtingų socialinės 
atsakomybės ir tvarumo koncepcijų socialinės atsakomybės ir tvarumo 
komunikacija turėtų būti vertinama ir vykdoma atsižvelgiant į geografinį 
ir nacionalinį kontekstą. Trečia, vartotojai pasigenda ir tikisi aktyvesnės 
komunikacijos apie greitosios mados organizacijų tvarumą ir socialinę atsa
komybę. Ketvirta, mokslininkai nepastebi skepticizmo greitosios mados 
organizacijų socialinės atsakomybės komunikacijos atžvilgiu – skepticizmo 
nebuvimą gali lemti komunikacijos stoka arba atlaidus vartotojų požiūris į 
greitosios mados organizacijas. 

Tvarumo ir socialinės atsakomybės komunikacija 
greitosios mados organizacijų internetinėse svetainėse

Ilgainiui socialinės atsakomybės komunikacija iš „pasenusių“ ir skirtingoms 
auditorijoms nepritaikytų priemonių, tokių kaip lankstinukai ir kitos spaus
dintos priemonės, persikėlė į pažangesnę virtualią erdvę (Isenmann 2006). 
Evoliucionuojant socialinei atsakomybei ir verslo organizacijoms, komuni
kacijoje vis daugiau dėmesio skiriant tvarumui, internetinės svetainės tampa 
pagrindiniu jų socialinės atsakomybės ir tvarumo komunikacijos kanalu. 
Hetze ir Winistörfer (2016) atliktas tyrimas atskleidė, jog ši komunikacija 
internetinėse svetainėse smarkiai išaugo, dažniausiai tam publikuojamos 
ataskaitos. Internetinės svetainės tampa kertiniu socialinės atsakomybės 
komunikacijos kanalu dėl to, kad jose pateikiamą informaciją vartotojas gali 
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pasiekti bet kuriuo metu ir bet kurioje vietoje, ją galima lengvai, greitai ir be 
didelių finansinių išteklių atnaujinti (Schröder 2021). 

Greitosios mados organizacijos prekybą vis aktyviau vysto savo elek
troninėse parduotuvėse – mados industrija užima didžiausią B2C rinkos 
elektroninės prekybos segmentą, kuris 2020 m. išaugo 21,6 proc. (Business 
Research Company 2021). Vartotojams vis dažniau lankantis ir perkant 
internetinėse parduotuvėse, atsiveria ir naujų galimybių jiems demonstruoti 
verslo organizacijų atsakingą elgesį. Ritch (2015) pastebi, jog užuot skelbu
sios informaciją apie tvarumą internetinėse svetainėse, mados organizacijos 
apsiriboja jos pristatymu ant prekių etikečių. Šios autorės atlikto tyrimo 
metu ją savo svetainėse teikė tik „H&M“ (apie „Conscious“ liniją) bei 
„Marks & Spencer“ (apie „Plan A“ iniciatyvą). Anot Ritch (2015), mados 
organizacijų internetinėse svetainėse skelbiama informacija apie tvarumą 
yra svarbi dėl dviejų aspektų. Pirmiausia, tvarumu suinteresuoti vartotojai 
tokią informaciją galėtų įtraukti priimdami sprendimus. Antra, tai padėtų 
pagrįsti didesnę prekių kainą ir supažindinti vartotojus su tvarių prekių 
sprendžiamomis problemomis ir sukuriama verte. Tokie autorės svarstymai 
šiuo metu yra ypatingai aktualūs, nes greitosios mados organizacijos tva
rumo aspektus vis aktyviau integruoja į savo komunikaciją internetinėse 
svetainėse. Nagrinėjant internetinę komunikaciją apie organizacijų atsa
kingą veiklą, pastebima tyrimų, nagrinėjančių komunikaciją korporatyvi
nėse svetainėse, stoka (Moreno ir Capriotti 2009). Vis dėlto elektroninės 
prekybos augimo amžiuje vartotojui didesnę reikšmę turi ne korporaty
vinėse svetainėse, o internetinėse parduotuvėse skelbiama informacija, su 
kuria jis susiduria prieš priimdamas sprendimą įsigyti prekių ar paslaugų. 

Veiksmingai organizacijų socialinės atsakomybės komunikacijai inter
nete ypatingai svarbu, kad įsitrauktų suinteresuotieji, tad vartotojas infor
maciją internetinėse svetainėse turi gauti kuo greičiau ir paprasčiau (Moreno 
ir Capriotti 2009). Be to, informacija internetinėse svetainėse turi būti 
pateikiama atsižvelgiant į svarbą ją perduoti suinteresuotiesiems ir remian
tis informacijos hierarchija, svarbiausią informaciją skelbiant pagrindiniame 
puslapyje (Moreno ir Capriotti 2009). Tad informacijos apie tvarumo ir 
socialinės atsakomybės skelbimo vieta organizacijų internetinėse parduotu
vėse atskleidžia ir organizacijų komunikacijos prioritetus.

Tekstilės industrijoje organizacijos tvarumas tiesiogiai siejasi su tie
kimo grandinės tvarumu, todėl svarbu analizuoti, į kokius tiekimo grandi
nės procesus įtraukiamas tvarumas ir kaip tai komunikuojama vartotojams 
(Perry ir Towers 2013). Kuriant ar nagrinėjant greitosios mados organiza
cijų komunikaciją internetinėse svetainėse galima remtis SCOR (angl.  sup-
ply-chain operations reference) procesų modeliu, skirtu tiekimo grandinei 
tobulinti ir leidžiančiu ją įvertinti analizuojant esminius tiekimo grandinės 
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procesus (Stewart 1997). Paskutinė SCOR versija (12.0) apima šešis proce
sus (APICS 2017): 

1) planavimą (veiksmus, susijusius su paklausos ir pasiūlos 
sureguliavimu); 

2) išteklių valdymą (žaliavų, paslaugų, produktų, užsakymų valdymą, 
skirtą faktinei paklausai patenkinti); 

3) gamybą (visas veiklas, transformuojančias žaliavas ir tarpinius pro
duktus ir skirtas faktinei arba planuojamai paklausai patenkinti); 

4) pristatymą (veiklą, susijusią su užsakymų priėmimu, vykdymu, pre
kių pakavimu, pristatymu ir sąskaitų siuntimu); 

5) grąžinimą (veiklas, apimančias visus prekių grąžinimo etapus. Taisy
mas, perdirbimas ir perdarymas priskiriamas ne šiai, o gamybos kategorijai); 

6) įgalinimą (tiekimo grandinės valdymo veiklas: verslo valdymo tai
sykles, duomenų, išteklių, įrenginių, sutarčių, rizikos, tiekimo grandinės 
tinklo valdymą, teisės aktų laikymąsi, pirkimus). 

Tekstilės industrijoje tiekimo grandinė lemia ne tik organizacijos 
sėkmę, bet ir tvarumą: teigiama, jog organizacija yra tvari tiek, kiek tvari yra 
jos tiekimo grandinė (Perry ir Towers 2013). Organizacija negali būti tvari 
ir socialiai atsakinga, jei negali užtikrinti visų tiekimo grandinės dalyvių 
atsakingo, tvarumo bei socialinės atsakomybės standartus atitinkančio elge
sio (Księżak 2016). Todėl vartotojai turėtų galėti susipažinti su organizacijų 
tvarumo praktikomis visuose tiekimo grandinės etapuose.

Dėl mados industrijoje akcentuojamo vartotojiškumo ir su jo kelia
momis problemomis siejamo greitosios mados organizacijų elgesio (Guilti
nan 2009; Bhardwaj ir Fairhurst 2010; Elrod 2017; Abreu 2015; Brewer 
2019) svarbus aspektas yra ir dėmesys, skiriamas vartotojiškumo problemai 
organizacijų komunikacijoje internetinėse svetainėse. Greitoji mada pakeitė 
vartojimo įpročius – tai, kaip vartotojai perka ir išmeta įsigytą aprangą. Var
totojiškumas tampa neatsiejama mados pasaulio dalimi – norėdami išlikti 
madingi, visuomenės nariai privalo nuolat atnaujinti garderobą. Be palio
vos kintant prekių asortimentui, vartotojas jaučia spaudimą dažnai lankytis 
parduotuvėse, nes pastovi asortimento kaita suformuoja požiūrį „šiandien 
yra, rytoj – nebebus“ (angl. Here Today, Gone Tomorrow) (Bhardwaj ir 
Fairhurst 2010). Kai naujausias greitosios mados parduotuvių asortimen
tas pasklinda po visuomenę, jį sudarantys drabužiai ir aksesuarai pasensta, 
ir mados tendencijas sekantys visuomenės nariai vėl dairosi naujų mados 
tendencijų (Brewer 2019). Taigi, mados sezonai pasibaigia taip pat greitai, 
kaip ir prasideda (Elrod 2017). Tai sietina ir su planuoto pasendinimo (angl. 
planned obsolescence) strategija, skatinančia vartotoją anksčiau pirktus gami
nius suvokti kaip nebemadingus, o naujus gaminius laikyti turinčiais trokš
tamas savybes (Guiltinan 2009). Todėl tvarumo ir socialinės atsakomybės 
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kontekste greitosios mados organizacijų komunikacija apie atsakingą varto
jimą yra ypatingai aktuali. 

Nepaisant pastebimai išaugusios socialinės atsakomybės ir tvarumo 
komunikacijos organizacijų internetinėse svetainėse, pastebima, kad komu
nikacija stokoja skaidrumo ir nebūtinai atspindi didėjančias socialinės atsako
mybės ir tvarumo pastangas (Del Bosco 2017). Veiksmingai ir skaidriai atsa
komybės komunikacijai būtina skelbti kiekybinius duomenis, atskleidžiančius 
realų organizacijos vykdomų iniciatyvų poveikį visuomenei ir aplinkai (Del 
Bosco 2017). Tinkamai nepagrindžiamos komunikacijos augimas gali lemti 
visuomenės skeptiškumą ir nepasitikėjimą socialinės atsakomybės ir tvarumo 
komunikacija (Ritch 2015; Del Bosco 2017). Kai kurios organizacijos nesi
ryžta jos imtis, bijodamos žiniasklaidos ar NVO puolimo arba abejodamos 
savo tvarumo iniciatyvų pažangumu (Da Giau et al. 2016).

Tyrimo metodologija

Tyrimas atliktas siekiant atsakyti į klausimą: kaip greitosios mados organi
zacijos komunikuoja apie tvarumą ir socialinę atsakomybę savo interneti
nių parduotuvių svetainėse. Šios svetainės svarbios dėl kelių priežasčių: jose 
besilankantis vartotojas priima sprendimus, susijusius su prekių įsigijimu, 
ir jose skelbiama informacija apie organizacijos socialinės atsakomybės ir 
tvarumo veiklas gali greitai ir tiesiogiai pasiekti vartotoją. Tyrimo objek
tas – greitosios mados organizacijų komunikacija apie tvarumą ir socialinę 
atsakomybę jų internetinių parduotuvių svetainėse.

Tyrimui pasirinktos šešios greitosios mados organizacijos. Keturios iš 
jų yra daugiausiai prekių vienetų Europoje parduodančios 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 įtraukti du Lietuvoje veikiantys ir kitoms 
įmonėms (ne „Inditex“ ir „H&M group“) priklausantys greitosios mados 
prekės ženklai  „Mango“ (penkios parduotuvės Lietuvoje, 2020  m. parda
vimo pajamos siekė 605,8 mln. eurų, EcommerceDB 2020) bei „Reserved“ 
(„LLP SA“, šešios parduotuvės Lietuvoje, 2020 m. pardavimo pajamos siekė 
93,7 mln. eurų, EcommerceDB 2020). 

Tyrimo metu atlikta kokybinė šių organizacijų internetinių parduo
tuvių turinio analizė. Turinio analizės metodas pasirinktas dėl galimybės 
analizuoti organizacijų faktinį elgesį esamuoju metu (šiuo atveju – komu
nikaciją vartotojui apie tvarumą ir socialinę atsakomybę) (Berger 2016). 
Analizuota visa pasirinktų organizacijų teikiama informacija apie tvarumą 
ir socialinę atsakomybę (N = 81). Analizuojant prekių aprašymus, tekstų 
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analizei pasirinkta mažiausiai 15 kiekvienos organizacijos prekių, kurių 
aprašymuose skelbiama informacija apie tvarumą ir socialinę atsakomybę 
(arba duomenų paieška vykdyta tol, kol buvo randama nauja informacija) 
(N = 120). Iš viso analizuota tiek tekstų: N = 201.

1 lentelė. Koduotų organizacijų svetainių tekstų ir skilčių 
vienetai pagal informacijos išsidėstymą
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H&M 13 18 15 15 1  

Zara 23 2 15 15   

M&S    15   

Primark 11      

Mango  2  15  8 

Reserved   15 15   3

Remiantis teorine temos analize buvo išskirtos tokios empirinio tyrimo 
kategorijos:

• sąvokos, kurias organizacijos naudoja atsakingam elgesiui pristatyti;
• prie prekių pateikiama informacija (ar yra specialus prekių žymėji

mas, ar pateikiama informacija jų aprašuose);
• galimybė prekes filtruoti pagal tvarumo savybes;
• vartotojui komunikuojami organizacijų įsipareigojimai (ar organi

zacijos nurodo konkrečius tikslus ir įsipareigojimus, ar vartotojui 
pristato jų įgyvendinimo progresą);

• socialinės atsakomybės ir tvarumo tematika komunikacijoje;
• tvarumas tiekimo grandinėje;
• dėmesys, skiriamas vartotojiškumo problemai.
Tyrimas atliktas 2021 m. birželio – liepos mėn.

Tyrimo rezultatai

Šioje dalyje pateikiami atlikto tyrimo rezultatai, išryškinant esminius 
greitosios mados organizacijų komunikacijos apie tvarumą ir socialinę 
atsakomybę ypatumus: pristatant tvarumui ir socialinei atsakomybei 
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įvardinti vartojamas sąvokas, prie prekių pateikiamą informaciją apie tva
rumą ir socialinę atsakomybę, informacijos skelbimo vietą internetinėse sve
tainėse, vartotojui komunikuojamus organizacijų įsipareigojimus, tvarumo 
ypatybes tiekimo grandinėje bei mados rate ir vartotojiškumo problemai 
skiriamą dėmesį.

Vartojamos sąvokos. Vienas svarbiausių aspektų nagrinėjant, kaip 
greitosios mados organizacijos komunikuoja apie tvarumą ir socialinę 
atsakomybę, yra vartojamos sąvokos. Tyrimui pasirinktų organizacijų sve
tainėse vartojamos sąvokos rodo, kad vartotojas susiduria su organizacijų 
sugalvotais tvarumo ir socialinės atsakomybės iniciatyvių pavadinimais, 
kuriuose glūdi informacija apie šias iniciatyvas. Rezultatai patvirtina 
mokslininkų minimą sąvokų vartosenos įvairovę – pristatydamos savo 
tvarų ir atsakingą elgesį, organizacijos kviečia į svetainių skiltis, kurioms 
įvardinti pasitelkia įvairius, ne tik tvarumą ir socialinę atsakomybę nuro
dančius, dažnai pačių sugalvotus pavadinimus (2 lentelė). Ataskaitų pava
dinimuose taip pat atsiskleidžia vartojamų terminų įvairovė. „H&M“ bei 
„Mango“ internetinių parduotuvių svetainėse sąvokos skilčių ir ataskaitų 
pavadinimuose vartojamos vienodai – visur randama tvarumo (angl. 
sustainability) sąvoka. Kitų organizacijų svetainėse arba nėra atskirų 
tvarumui skirtų ataskaitų (pavyzdžiui, „Zara“ informaciją apie tvarumą 
pateikia metinėje ataskaitoje), arba ataskaitų, kaip ir skilčių, pavadinimai 
yra sugalvoti pačių organizacijų (pavyzdžiui, „M&S“ – Plano A ataskaita 
(angl. Plan A Report), „Reserved“ – Atsakingi sprendimai naujojoje realy-
bėje (angl. Responsible decisions in a new reality)). Teikiamų ataskaitų kon
tekste labiausiai išsiskiria „Primark“, – užuot pateikusi vieną apibendrintą 
ataskaitą, ji vartotojui siūlo daugybę įvairių ataskaitų, kuriose aptinkamos 
ir tvarumo bei socialinės atsakomybės, ir jos pačios sugalvotos bei dėl pri
klausymo įvairioms sąjungoms ir susitarimams vartojamos sąvokos. Tokia 
ataskaitų gausa gali gluminti vartotoją; neaišku, kokią žinutę jos siunčia – 
ar tai, kad organizacija yra ypatingai atsakinga, ar tiesiog nori užversti 
vartotoją sunkiai apdorojamu informacijos kiekiu.
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2 lentelė. Sąvokos, kurias greitosios mados organizacijos 
vartoja skilčių ir ataskaitų pavadinimuose

Skilčių pavadinimų sąvokos Ataskaitų pavadinimuose vartojamos sąvokos

H&M Tvarumas Tvarumo veiklos ataskaita

Zara „Join Life“ „Inditex“ grupės metinė ataskaita

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

Primark „Primark“ rūpi (angl. Primark 
Care)

Aplinkos tvarumo ataskaita; Šiuolaikinės ver
gijos aktas; Pažangos ataskaita, veiksmų planas; 
ABF ĮSA ataskaita; Aplinkosaugos ataskaita; 
Detox įsipareigojimas; Metinis našumas; suinte
resuotųjų šalių atsiliepimai.

Mango Brangi planeta, mes esame 
įsipareigoję; tvarumas (išsklei
dus meniu)

Tvarumo ataskaita

Reserved Kaip saugome aplinką? Atsakingi sprendimai naujojoje realybėje 
(angl. Responsible decisions in a new reality)

Informacija prie prekių. Kitas vartotojui svarbus aspektas – galimybė 
įsigyti tvariomis savybėmis pasižymintį drabužį (3 lentelė). Tik „H&M“ 
siūlo prekes filtruoti pagal priklausymą „Conscious“ kolekcijai (atsakingai 
pagamintų ir tvarių prekių kolekcijai) ir paaiškina, kodėl prekė jai priklauso, 
kartais pateikdama „Higg Index“1 informaciją apie prekės daromą poveikį 
aplinkai. „Zara“ ir „Reserved“ siūlo galimybę eiti į atskiras tvariomis savy
bėmis pasižyminčių prekių skiltis, bet ieškant drabužio per paiešką, gautų 
rezultatų filtruoti pagal tvarumo požymius negalima. „M&S“ , „Primark“ 
ir „Mango“ galimybės filtruoti prekes pagal tvarumo aspektus nesuteikia. 
Organizacijos prekes žymi irgi nevienodai – tam naudojami įvairūs jų pačių 
sugalvoti terminai. Specialų drabužių žymėjimą siūlo tik „H&M“, „Zara“ 
bei „Reserved“. „H&M“ bei „Reserved“ žymėti pasirinko su tvarumo idė
jomis vartotojų siejamą žalią spalvą, „Zara“ ženklina juodai, galbūt dėl este
tinių priežasčių. „Primark“ ir „Mango“ prekių vizualiai neženklina. „M&S“ 
į prekės pavadinimą įtraukia prierašą Pure Tencell, kuris nurodo, kad tai 
tvarias savybes turinti medžiaga. Ieškant išsamesnės informacijos apie pre
kių žymėjimą, galima rasti „H&M“, „Zara“ bei „Reserved“ paaiškinimus 
apie savybes, dėl kurių prekės žymimos kaip tvarios, ir bendrą informaciją 
apie su tvarumu susijusias pastangas. „M&S“ prekių su Pure Tencell prierašu 
apraše tėra pažymima, kad joms gaminti naudojamos medžiagos yra tvariai 

1  Higg Index yra įrankis, skirtas tekstilės ir aprangos pramonės aplinkos poveikiui 
vertinti ir valdyti. Apskaitos sistema leidžia įvairius tekstilės ir aprangos gaminius 
bei jų gamybos procesus įvertinti ir palyginti pagal aplinkosaugos ir socialinius 
kriterijus (Sustainable Apparel Coalition). 
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išgautos. „Primark“ prekių ne tik niekaip nežymi, bet ir neteikia jokios išsa
mesnės informacijos apie jų savybes; informacinės skiltys dažniausiai yra 
tuščios (nenurodoma net prekių sudėtis). „Mango“ svetainėje prie pavienių 
drabužių galima rasti Commited collection prierašą su paaiškinimais, kodėl 
prekė priklauso šiai kolekcijai, arba bendrą informaciją apie kolekcijos tva
rumo siekius. 

3 lentelė. Greitosios mados organizacijų prekių žymėjimo 
ir filtravimo ypatumai

Galimybė prekes 
filtruoti pagal 

tvarumo aspektus

Prekių 
žymėjimas

Prekių aprašymuose pristatoma 
informacija

H&M Yra visame kataloge 
ir atskirai pagal dra
bužių kategorijas

Conscious Skiltis Produkto istorija. Pateikiama in
formacija apie medžiagos tvarias savybes; 
gamintoją ir gamybos vietą;
drabužių perdirbimo galimybę.
Higg index – informacija apie daromą 
poveikį

Zara Yra atskirai pagal 
drabužių katego
rijas

Join Life Paaiškinama, kodėl prekė priklauso Join life 
kategorijai bei pristatoma bendra informa
cija apie tvarumą

M&S  Pure Tencell (pa-
vadinimo dalis)

Bendrame aprašyme nurodoma, kad Pure 
Tencel prekės yra pagamintos tvariai

Primark  - 

Mango  - Bendroje informacijoje paaiškinama, kodėl 
prekės priklauso Commited collection

Reserved Yra atskirai pagal 
drabužių katego
rijas

Eco Aware Aprašyme apibūdinami su tvarumu susiję 
aspektai (pavyzdžiui, kas yra ekologiška 
medvilnė).
Skiltyje Link tvarios mados aprašomos su 
tvarumu susijusios „Reserved“ pastangos

Pozicijos internetinėse svetainėse. Analizuojant informacijos patei
kimą svetainėje, atkreiptinas dėmesys ir į tvarumui skirtos pagrindinės skil
ties, ir į kitas informacijos skelbimo vietas (4 lentelė). „Zara“ ir „Primark“ 
tvarumo skiltys yra pagrindiniame svetainės meniu. „H&M“ informaciją 
skelbia ir pagrindiniame meniu, ir poraštėje. „M&S“ informaciją galima 
rasti tik apsilankius jos korporatyvinėje svetainėje, o „Reserved“ – tik sve
tainės poraštėje esančioje skiltyje Apie mus. „Mango“ informaciją pateikia 
trečioje turinio eilutėje (ne pagrindiniame puslapyje). Taigi, tik trys orga
nizacijos su tvarumu susijusią informaciją skelbia svarbiausioje vietoje – 
pagrindiniame puslapyje. 
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4 lentelė. Informacijos pateikimo vietos svetainėje
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H&M + + + + +

Zara + + + +

M&S +

PRIMARK +

Mango + + +

Reserved + + +

Vartotojui komunikuojami organizacijų įsipareigojimai. Vertinant 
organizacijų skelbiamus įsipareigojimus ateities veikloms, pastebimas ne tik 
skirtingas įsipareigojimų skaičius, bet ir jų skelbimo ypatumai internetinėse 
svetainėse. „M&S“ bei „Primark“ nenurodo konkrečių datų, kada ketina 
įvykdyti įsipareigojimus; kitos organizacijos numato įvairias datas.

• „H&M“ įsipareigojimai išsibarstę keliose skiltyse ir yra labai platūs. 
Organizacija siekia, jog iki 2030  m. visi jos produktai būtų gami
nami iš perdirbtų arba tvariai išgautų medžiagų ir iki 2040  m. 
taptų teigiamo poveikio klimatui (angl. climate positive) organiza
cija (tai suvokiant kaip tikslą iš atmosferos pašalinti daugiau šiltna
mio efektą sukeliančių dujų nei išskiriama per visus tiekimo gran
dinės etapus). 

• „Zara“ pristato daugiausiai įsipareigojimų. „H&M“ žada, jog iki 
2030  m. visos medžiagos bus išgaunamos tvariai, o „Zara“ patei
kia detalesnius su žaliavomis susijusius įsipareigojimus: iki 2023 m. 
naudoti 100  proc. tvaresnius celiuliozinius pluoštus ir medvilnę; 
iki 2025  m. – 100  proc. tvaresnį liną ir perdirbtą poliesterį; iki 
2040 m. turėti 0 proc. išmetamųjų teršalų. „Zara“ taip pat pateikia 
įsipareigojimus, susijusius su tvariomis pakuotėmis, plastiko atsisa
kymu, atsinaujinančiaisiais elektros šaltiniais, atliekų perdirbimu. 
Organizacija teigia, kad jos tikslas yra socialinio ir ekologinio tva
rumo integracija, tačiau konkrečių socialinės atsakomybės ir tva
rumo siekių nenurodo.

• „Mango“ įsipareigoja, kad 2022  m. visi gaminiai turės kokią nors 
tvarią savybę. Taip pat nurodo siekianti, jog pakuotės būtų 100 proc. 
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tvarios. Iki 2025  m. visa medvilnė bus 100  proc. tvari, o 50  proc. 
poliesterio bus perdirbta. Žadama, jog iki 2030 m. šiltnamio efektą 
sukeliančių dujų emisija bus sumažinta 30 proc., o 100 proc. celiu
liozės bus žinomos ir kontroliuojamos kilmės.

• „Reserved“ internetinėje svetainėje pažadus vartotojui pristato tik 
prekių aprašyme esančioje skiltyje Link tvarios mados. Nurodo, kad 
turi užsibrėžusi konkrečių tikslų ir pateikia jų pavyzdį: siekti, kad 
iki 2025  m. 50  proc. asortimento sudarytų Eco Aware kolekcijos 
prekės ir pakuotėms būtų naudojama 100 proc. daugkartinio nau
dojimo, perdirbamo ar kompostuojamo plastiko. Taip pat vartoto
jui teigiama, jog įsipareigojimų yra ir daugiau.

Įsipareigojimus vartotojui aiškiai, išsamiai ir vienoje vietoje pateikia 
tik „Zara“. Kitos organizacijos visai nepristato įsipareigojimų, juos išskirsto 
keliose skiltyse ir įvairiuose tekstuose arba nurodo abstrakčiai suformuluo
tus siekius sumažinti daromą poveikį aplinkai, o ne konkretų veiklos planą 
(pavyzdžiui, „Primark“ teiginys: Mes stengiamės sumažinti savo poveikį pla-
netai visur, kur tik galime). Vertinant organizacijų skaidrumą ir atskaito
mybę, savo esamą situaciją ir siekius aiškiausiai demonstruoja „Mango“ – 
greta siekių nurodo ir dabartinę būklę, nors ji ir nėra palanki organizacijai 
(pavyzdžiui, informuoja, jog tik 13 proc. išgaunamų celiuliozės pluoštų yra 
iš kontroliuojamų šaltinių, o iki 2030 m. įsipareigoja pasiekti 100 proc.).

5 lentelė. Komunikuojami tvarios tiekimo grandinės 
elementai

Planavimas Ištekliai Gamyba Pristatymas Grąžinimas Įgalinimas

H&M + + +

Zara +/ + + + + +

M&S +

Primark + + +

Mango + + + +

Reserved + + + + +
 

Tvarumas tiekimo grandinėje ir mados rate. Analizuojant, kokius 
tiekimo grandinės elementus apima komunikacija, galima pastebėti, kad 
planavimo fazei dėmesio neskiriama. Organizacijos nekomunikuoja apie 
pasiūlos subalansavimą atsižvelgiant į paklausos kiekį – šis etapas yra svar
bus, nes dėl neparduotų prekių atsiranda milžiniški kiekiai atliekų. „Zara“ 
tik pamini, kad jų tvarumo užtikrinimo veikla orientuota į visą tiekimo 
grandinę, tačiau šio proceso etapų nedetalizuoja. Visos organizacijos pristato 
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su medžiagų tvarumu susijusias pastangas. Visos organizacijos, išskyrus 
„M&S“, mini ir su gamyba susijusius tvarumo aspektus – kalba apie atlie
kamus auditus, nuolatinį stebėjimą, gerų darbo sąlygų užtikrinimą. Apie 
su pristatymu susijusius tvarius elementus informuoja „Zara“, „Mango“ ir 
„Reserved“; „Zara“ kalba apie tvarų prekių gabenimą, o „Mango“ ir „Reser
ved“ nurodo tik tai, kad prekės vartotoją pasiekia tvariose pakuotėse. Grą
žinimo procesų organizacijos taip pat nedetalizuoja, vartotojui nepasakoja, 
kur keliauja ir kas vyksta su grąžintomis nekokybiškomis prekėmis. Paskuti
nioji, įgalinimo procesus apimanti, procesų kategorija atspindi priklausymą 
organizacijoms, įsitraukimą į iniciatyvas ir laikymąsi kodeksų, kurie puose
lėja tvarumą ir atsakomybę – apie tai svetainėse kalba visos organizacijos, 
išskyrus „M&S“.

Siekiant mados tvarumo, mados ratas skirstomas į kelias pagrindines 
sritis: žaliavų gamybą, pluoštų gamybą, tekstilės gamybą, dizainą, prekių 
gamybą, platinimą, prekybą, vartojimą ir išmetimą (Danish Fashion Ins
titute ir BSR 2012). Temos, kurioms greitosios mados organizacijos skiria 
dėmesio tvarumo skiltyse, buvo analizuojamos pagal šias kategorijas. Tačiau 
analizuotos organizacijos tvarios veiklos sritis aptaria pasitelkusios kitokias 
kategorijas.

„H&M“ kalba apie inovacijų pasitelkimą tvarumui visuose veiklos 
etapuose, pateikiama informacija apie medžiagas, gamybą, kilmės šalis ir 
rūšiavimo skaidrumą, švarą (toksiškų chemikalų, iškastinio kuro, vienkar
tinių pakuočių atsisakymą, vandens standartų įdiegimą visoje industrijoje ir 
galiausiai siekia iš atmosferos pašalinti daugiau šiltnamio efektą sukeliančių 
dujų nei yra sukuriama jų veiklos metu), sąžiningumo ir gerų darbo sąlygų 
užtikrinimą, siekį iki 2030  m. visus drabužius gaminti iš perdirbtų arba 
tvarių medžiagų, žiediškumą (pakartotinį prekių naudojimą, perdirbimą, 
rūpestį apranga), toleranciją, kultūrinę įvairovę, lyčių lygybę, moterų teises, 
kūno pozityvumą, drabužių priežiūrą. Taigi, „H&M“ mažiausiai akcen
tuoja tvarumą ir atsakomybę dizaino, platinimo ir prekybos veiklose. 

„Zara“ akcentuoja žiedinės ekonomikos siekį, nebenaudojamų drabu
žių surinkimą ir aukojimą organizacijoms arba perdirbimą, produktų (jų 
žaliavų) ir pakuočių perdirbimą (pakuotes ir perdirbtas medžiagas pakar
totinai naudojant drabužių gamybai); produktų poveikio aplinkai maži
nimą (orientuojantis į poveikio planetai mažinimą, užtikrinantį žaliavų ir 
vandens naudojimą); tvarumą fizinėse ir internetinėje parduotuvėse; rūpi
nimąsi visais tiekimo grandinės dalyviais, užtikrinant jų žmogaus teises 
ir pagarbą; paramą bendruomenėms, vykdant socialinius, edukacinius ir 
humanitarinius projektus ir bendradarbiaujant su NVO. Kaip ir „H&M“, 
„Zara“ nekalba apie tvarų drabužių dizainą ir platinimą. Neminimas ir 
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tvaraus vartojimo skatinimas (tik nereikalingų drabužių surinkimas), tačiau 
taip pat pabrėžiama parama bendruomenėms.

„M&S“ informacinės skilties apie tvarumą ir atsakomybę neturi.
„Primark“ akcentuoja darbuotojų ir gamybos svarbą (sąžiningą užmo

kestį, geras darbo sąlygas ir t. t.), planetos saugojimą visoje tiekimo gran
dinėje, aukštų standartų kėlimą (priklausymą įvairioms iniciatyvoms, 
draugijoms, programoms), partnerystes su įvairiomis organizacijomis, infor
macinės medžiagos mokytojams ir verslui rengimą edukaciniais tikslais. 
Taigi, „Pirmark“ neakcentuoja tvaraus vartojimo, dizaino, išmetimo, plati
nimo ar prekybos. Užuominas apie šiuos aspektus galima rasti informacijoje 
apie planetos saugojimą. 

„Mango“ pristato šešis su tvarumu susijusius siekius. Pirmasis – siekti, 
kad kiekvienas drabužis turėtų kokią nors tvarią savybę; antrasis – žiedi
nės ekonomikos skatinimas, pabrėžiant drabužių aukojimą ir perdirbimą; 
trečiasis – plastiko naudojimo ir atliekų mažinimas, pabrėžiant pakuočių 
tvarumą. Ketvirtasis siekis siejasi su klimatu ir bioįvairove, akcentuojant 
išskiriamų šiltnamio efektą sukeliančių dujų mažinimą; penktasis – su 
skaid rumu ir atsekamumu tiekimo grandinėje; šeštasis – su bendradarbia
vimu su įvairiomis organizacijomis bei darnaus vystymosi tikslų laikymusi. 
Taigi, „Mango“ taip pat neakcentuoja vartotojiškumo problemos mažinimo, 
tvaraus dizaino, prekybos bei platinimo elementų.

„Reserved“ akcentuoja tris aspektus: perdirbto kartono naudojimą, 
gamyklų auditą ir audinių sertifikavimą, apimant pluoštų gamybą, prekių 
gamybą bei platinimą (labai minimaliai, tik renkantis perdirbtas pakuotes).

Remiantis šia apžvalga galima matyti, kad organizacijos komunikuoja 
apie panašius tvarumo ir atsakomybės aspektus, tačiau naudoja skirtingą 
retoriką ir kategorijas, informaciją pateikia nevienodai išsamiai ir akcen
tuoja kitokius aspektus. Mėginant aprašus kategorizuoti pagal organizacijų 
išskiriamus tvarios mados elementus, buvo nuspręsta to atsisakyti dėl labai 
netolygių organizacijų indėlių. Pavyzdžiui, „H&M“ išsamiai apibūdina 
pastangas, susijusias su žaliavų ir medžiagų kilme ir gamyba, o „Reser
ved“ tik pamini, kad mėgina naudoti atsakingai pagamintas, sertifikuotas 
medžiagas.

Dar vienas svarbus aspektas – dėmesys, skiriamas vartotojiškumo pro
blemai. Tik „H&M“ siūlo vartotojiškumą mažinančių alternatyvų (pavyz
džiui, nuomotis drabužius, jei juos ketinama dėvėti tik kartą ar kelis), pata
rimų apie drabužių priežiūrą (tvarų skalbimą, dėmių valymą), taisymą, 
perdarymą. „Zara“ pateikia skalbinių priežiūros vadovą su pasiūlymais, kaip 
sumažinti drabužių susidėvėjimą ir sunaudojamus vandens, elektros resur
sus. Kitos organizacijos elektroninių parduotuvių svetainėse šioms proble
moms dėmesio neskiria.
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Svarbu paminėti, kad greitosios mados organizacijos išsamesnę infor
maciją pateikia korporacijų internetinėse svetainėse. Darant prielaidą, kad 
į išorines svetaines informacijos ieškoti vartotojas greičiausiai nekeliaus, čia 
analizuojama tik šių organizacijų elektroninėse parduotuvėse skelbiama 
informacija, kurią vartotojas gauna užsukęs apsipirkti. Taip pat svarbu 
pastebėti, kad organizacijų atsakomybę atspindinčios informacijos pateiki
mas yra komplikuotas ir nevienodas. Ji pristatoma ir atskirose skiltyse, viską 
skirstant į atskirus puslapius (tad susipažinti su įvairiais aspektais trukdo 
nuolatinis poreikis vartyti puslapius); kartais informacijos reikia ieškoti 
bendruose prekių aprašymuose (pavyzdžiui, „Reserved“, „Mango“). Organi
zacijoms svarbesni vizualaus patrauklumo, o ne aiškaus informacijos patei
kimo kriterijai. Dalis iniciatyvų pristatomos tik išskleidus meniu (pavyz
džiui, „H&M“ informaciją apie rūpinimosi drabužiais iniciatyvą Take Care 
galima rasti išskleidus meniu).

Diskusija

Mokslininkai tvarią ir atsakingą organizacijų veiklą nagrinėja analizuodami 
ir organizacijų socialinę atsakomybę ir tvarumą, tačiau nagrinėtose greitosios 
mados organizacijų internetinių parduotuvių svetainėse vyrauja tvarumo 
(angl. sustainability) sąvoka – tik dvi organizacijos vartojo socialinės atsa
komybės terminą ir jis sietas tik su priklausymu atsakingos mados organi
zacijoms. Vis dėlto nagrinėtos organizacijos svetainių skilčių pavadinimams 
dažniau vartojo ne tvarumo ar socialinės atsakomybės, o pačių sugalvotus 
terminus. Nepaisant to, jog socialinės atsakomybės sąvoka nėra vartojama 
plačiai, organizacijos neapsiriboja tik su aplinkosauga susijusiais tvarumo 
aspektais – rūpinimasis darbo sąlygomis, parama tolerancijai ir įvairioms 
visuomeninėms iniciatyvoms, kuriuos mokslininkai dažniausiai priskiria 
socialinės atsakomybės sričiai, taip pat yra svarbūs ir minimi svetainėse. Tai 
rodo aiškią sąvokų adaptaciją prie esamų aktualijų.

Ieškant sąsajų tarp veiklos rezultatų ir komunikacijos apie tvarumą 
pastangų matyti, kad daugiausiai prekių Europoje parduodančios „Zara“ 
bei „H&M“ savo internetinėse svetainėse pateikia pastebimai išsamesnę 
su tvarumu susijusią informaciją nei žemesnėse pozicijose esančios „M&S“ 
bei „Primark“. Šią komunikaciją aktyviai vykdo ir ja pasinaudoja pagal par
davimą pirmaujančios, bet toli gražu ne visos aukštas pozicijas užimančios 
organizacijos. Tai nurodo, kad ši komunikacija nėra reikšmingas sėkmės 
veiksnys, ir leidžia daryti prielaidą, kad nepaisant nuolatinių su greitosios 
mados industrija siejamų problemų ir skandalų, vartotojams tvarumas 
nėra esminis kriterijus renkantis prekes, ir jų susirūpinimas su tvarumu 
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siejamomis problemomis neatsispindi jų pirkimo elgesyje (Zhang et al. 
2021). Be to, tai gali rodyti organizacijų baimę patirti „žaliąsias atakas“ ir 
sulaukti vartotojų kritikos (Da Giau et al. 2016).

Žvelgiant į problemas, kurioms organizacijos skiria dėmesio, verta 
prisiminti, kad mokslininkų tyrimai atskleidė, jog vartotojus labiau veikia 
etiški, o ne į aplinkosaugą orientuoti komunikuojami aspektai (Blazquez et 
al. 2020). Tokios tyrimais paremtos tendencijos dar nenukeliavo į greitosios 
mados organizacijų internetines svetaines. Nagrinėtos organizacijos veiklą 
ir komunikaciją telkia į kenksmingų medžiagų mažinimą, perdirbtų arba 
tvariai išgaunamų medžiagų naudojimą, darbo sąlygų gerinimą. Pasigen
dama dėmesio kitoms didelį nerimą keliančioms problemoms. Tik viena 
organizacija kalba apie tvarų vartojimą ne iš drabužių aukojimo, perdirbimo 
ar priežiūros perspektyvų. Tik viena organizacija paaiškina mažą prekių 
kainą, pagrįsdama ją masine gamyba – vartotojiškumo problemos kontekste 
toks paaiškinimas skamba ciniškai. Tad pagrindinėms problemoms – ypa
tingai mažai prekių kainai, liudijančiai mažą darbo užmokestį, dideliam 
perteklinės produkcijos gamybos paliekamam pėdsakui, besaikį vartojimą 
skatinančiam nuolatiniam kolekcijų atnaujinimui – dėmesio neskiriama. Be 
to, nors organizacijos kalba apie sąžiningas sąlygas savo darbuotojams, var
totojui konkreti informacija apie veiklos rezultatus neteikiama arba jos rei
kia ieškoti papildomai („H&M“ nurodo tiekėjų fabriko pavadinimą ir dar
buotojų skaičių, bet abejotina, ar vartotojui tokios informacijos pakanka, 
norint įsitikinti geromis ir sąžiningomis darbo sąlygomis). Tai patvirtina, 
kad Del Bosco (2017) pastebėjimai apie skaidrumo stoką išaugusioje orga
nizacijų komunikacijoje išlieka aktualūs.

Vertinant organizacijų komunikaciją pagal informacijos skelbimo vietą 
internetinėse svetainėse, pastebimi keli svarbūs aspektai: pirmiausia infor
macijos išsamumas ir jos skelbimo vietos labai skiriasi. Vartotojas informa
ciją turi susirinkti iš skirtingų svetainės vietų: įvairių skilčių ir jose esančių 
kategorijų, bendros organizacijų informacijos aprašų, prekių aprašymų, kitų 
puslapių. Tik „H&M“ siūlo galimybę drabužius filtruoti pagal atsakingos 
kolekcijos kategoriją, „Zara“ ir „Reserved“ leidžia eiti į drabužių kategorijų 
skiltis, kuriose galima rasti atsakingų savybių turinčių prekių. Tad moksli
ninkų pastebėjimai, jog siekiant veiksmingos komunikacijos vartotoją infor
macija turi pasiekti kuo paprasčiau ir greičiau (Moreno ir Capriotti 2009), 
greitosios mados organizacijų komunikacijoje pritaikomi tik iš dalies.
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Išvados

Tvarumo ir socialinės atsakomybės sąvokos ir jų vartojimas yra problemiškas. 
Moksliniuose darbuose jis yra pastebimai netolygus – sąvokos ir tapatina
mos, ir sujungiamos, ir absoliučiai nesiejamos, mokslininkams akcentuojant 
jiems reikšmingus aspektus. Dėl dažno šių sąvokų vartojimo pakaitomis, 
tyrinėjant greitosios mados organizacijų tvarumą ir socialinę atsakomybę, 
turėtų būti svarstomos abi šios sąvokos. Greitosios mados kontekste tvaru
mas turėtų ar galėtų sietis su darniu vystymusi, bet dažnai šios sąvokos yra 
tapatinamos: tvarumas suvokiamas kaip darnaus vystymosi principais grin
džiamas elgesys, orientuotas į visuomenės gerovę, tvari mada – kaip visuma 
praktikų, orientuotų į mados industrijos pavertimą tvaria, o organizacijų 
socialinė atsakomybė – kaip elgesys, orientuotas į suinteresuotųjų gerovę, 
prisiimant atsakomybę už savo daromų veiksmų pasekmes. 

Ryškus tvarumo sąvokos dominavimas kelia dilemą. Viena vertus, jos 
vyravimas organizacijų komunikacijoje siūlo toliau gilintis būtent į tvarumo 
komunikacijos aspektus. Kita vertus, ilgametis mokslininkų įdirbis sociali
nės atsakomybės komunikacijos tema ir dažnas šių sąvokų tapatinimas rodo, 
kad abi sąvokos yra reikšmingos ir svarbios. Jos nurodo visumą atsakingą 
organizacijų elgesį demonstruojančių veiksmų, kurių įvardinimas kinta atsi
žvelgiant į visuomenėje aktualias temas ir tuo metu madingas sąvokas.

Apibendrinus tirtų organizacijų pasitelkiamus komunikacijos elemen
tus ir teorinėje dalyje išskirtus aspektus, veiksminga tvarumo ir socialinės 
atsakomybės komunikacija turėtų pasižymėti toliau išvardintais bruožais. 
Pirmiausia, vadovaujantis informacijos pasiekimo kriterijais, skiltis apie 
tvarumą derėtų pateikti pagrindiniame meniu ir rinktis jose skelbiamos 
informacijos aiškumo, o ne vizualaus patrauklumo kriterijų. Organizacijos 
turėtų skelbti išsamesnę informaciją apie tvarumą ir prekių aprašymuose – 
pristatomus tvarumo siekius ir jų įgyvendinimą pristatyti ne tik ataskai
tose, bet ir apibūdinti kiekvienos prekės tvarumo aspektus (pavyzdžiui, 
medžiagų savybes, gamybos sąlygas, darbuotojų užmokesčio standartus ir 
darbo sąlygas, drabužių kilmę ir t. t.). Be to, derėtų aiškiau kategorizuoti 
informaciją, pavyzdžiui, indėlį į mados tvarumą skirstyti pagal tiekimo 
grandinės procesų etapus arba pagal prekių gyvavimo ciklą, kad vartoto
jai gebėtų identifikuoti organizacijos tvarumą visoje tiekimo grandinėje. 
Antra, tam, kad organizacijos išvengtų kritikos ir galėtų pademonstruoti 
realius veiklos rezultatus, reikėtų pateikti kiekybiškai išmatuojamus veik
los siekius ir rezultatus, o ne abstrakčius siekius ir įsipareigojimus. Trečia, 
vartotojui reikėtų suteikti galimybę filtruoti drabužius pagal tvarumo ir 
atsakingumo kriterijus. Derėtų apsvarstyti ir vieningo tvarumo savybių 
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žymėjimo galimybę – populiarėjant tvarumo sąvokai, vartotojui supranta
mesnis galėtų būti žymėjimas tvarumo sąvoka, o ne unikaliais, organizacijų 
sugalvotais terminais ir pavadinimais (Join Life, Eco Aware, Commited ir 
pan.). Ketvirta, atskaitomybę ir skaidrumą didintų detalesnis prekių žymė
jimas. Vietoje vienos nuorodos į tvarumą organizacijos galėtų vartotojui iš 
karto atskleisti, pagal kokius kriterijus prekė yra priskiriama tvarių prekių 
kategorijai (pavyzdžiui, pagal medžiagos savybes, skaidrią ir sąžiningą 
gamybą, teisingą darbo užmokestį ir t. t.). Dabartinė situacija rodo, jog 
vartotojas užverčiamas gausia, po visą internetinę svetainę išsibarsčiusia 
informacija. Taip pat pastebima, kad tik dalis ataskaitose publikuojamos 
informacijos yra pristatoma vartotojui internetinių parduotuvių svetainėse. 
Nuolat besikeičiantis prekių asortimentas greitosios mados organizacijose 
kelia iššūkį nuolat atnaujinti informaciją, ir akivaizdu, kad be vartotojų 
spaudimo ir informacijos apie tvarumą poreikio organizacijoms greičiausiai 
stinga motyvacijos teikti tokią informaciją. 
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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 
fa shion 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


