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Apstrakt: Pocetak 21. veka obelezile su velike trziSne promene. Usled ubrzanog rasta u Aziji i
stagnacije realnog dohotka u razvijenim zemljama rasla je traznja za “value for money” proizvodima.
Rastuca potrosnja, skrac¢enje zivotnog ciklusa proizvoda i upotreba manje kvalitetnih proizvoda doveli
su do devastacije Zivotne sredine, zbog ¢ega se sve veci broj potrosaca danas opredeljuje za ,,zelene*
proizvode. Konacno, pandemija COVID-19 je dovela do pada zaposlenosti, realnih dohodaka, kao i
rasta neizvesnosti, $to se sve odrazilo na promenu preferencija potrosaca ka proizvodima i uslugama
koji Stede novac i mogu se koristiti u sigurnosti porodi¢nog doma. U radu predstavljamo teorijski
koncept generacijski odgovornog ponasanja u kupovini, kao model koji moZze doprineti oCuvanju
zivotne sredine, prevazilazenju krize poverenja koja je nastala usled COVID-19, i rasta nejednakosti,
ali i ja¢anju kohezivnih faktora u okviru zajednica. Koncept generacijske odgovornosti u potrosnji se
naslanja na kulturolosku pripadnost potrosaca, ali zavisi i od ekonomskog, institucionalnog i socijalnog
ambijenta. Koncept kao nacin izlaska iz krize predlaze donosenje odluka o potro$nji na nacin da se osim
licne koristi u obzir uzmu i uticaj potrosnje na prirodne, materijalne i finansijske resurse koji ¢e ostati
na raspolaganju budu¢im generacijama.
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orijentisanost, COVID-19, ekonomske krize.
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Abstract:

The beginning of the 21% century has been characterized by significant changes in business
environment. “Value for money” market segment was and still is growing due to fast development of
Asian economies and stagnation of employees’ real income in developed markets. Additionally,
growing global consumption, shorter products’ life cycle and rising consumption of low quality
products have resulted in environmental degradation. As a consequence, rising number of consumers
started to prefer “green” products. Finally, COVID-19 pandemic has caused a drop in real income,
decreasing employment, and rising uncertainty. These have resulted in a growing demand for frugal
products, as well as products and services which can be consumed in family environment. In this paper,
we introduce a theoretical concept of generationally responsible consumption. Generational
responsibility in consumption can contribute to protection of environment, overcoming distrust in
market relationships which was caused by rising inequality and the COVID-19 pandemic, and building
a cohesive society. The concept is based on the impact of national cultures on consumers’ preferences,
but also includes the influences of local economic, institutional and social factors on the same
preferences. According to this concept, consumption decisions are not based on merely satisfying
personal needs, but also on considerations of the wellbeing — the availability of the natural, material and
financial resources — to the future generations.
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1. Uvod

Globalizacija je proces koji se znacajno ubrzao poslednje tri decenije, uti¢uéi na socioloske, ekonomske
i kulturoloske promene u drustvu. Proces se u razli¢itom stepenu odrazio na pojedine aspekte drustva
kao $to su razmena informacija, medunarodna trgovina i investicije, i globalne migracije (Ghemawat,
2019). Globalizacija je podstakla ekonomski razvoj na svetskom nivou, ali su pojedine zemlje i
kategorije stanovnistva razli¢ito osetile ove benefite. Glavni dobitnik usled globalizacije je srednji sloj
stanovnistva u Aziji, zbog seljena proizvodnje na ove lokacije, dok je iz istih razloga realni dohodak
srednje klase u razvijenim zemljama neznatno porastao ili ¢ak stagnirao (Milanovi¢, 2016). Na ovaj
nacin se smanjila globalna nejednakost, ali se istovremeno povecala nejednakost u pojedinim zemljama,
Sto je doprinelo smanjenju kohezije u drustvu. Manjak kohezije je za posledicu imao manjak poverenja
u institucije, Sto je prac¢eno smanjenim drzavnim davanjima u periodima ekonomskih kriza, $to dalje
doprinosi gradanskim protestima i nemirima (Ponticelli and Voth, 2020). Ovakve tendencije u
razvijenim zemljama su ucestale (npr. Occupy Wall Street u SAD, protest zutih prsluka u Francuskoj,
protesti protiv obavezne vakcinacije i drugi), tako da mozemo govoriti o dugotrajnoj drustvenoj i
ekonomskoj krizi u razvijenim zemljama.

Rast srednje klase u Aziji, prvenstveno u Kini i Indiji, doveo je do porasta potrosnje, $to se odrazilo na
ekoloske probleme sa kojima se suo¢ava svet. Takode, skracenje zivotnog ciklusa proizvoda, te stalna
potreba za inkrementalnim inovacijama, doveli su do rasta globalne potrosnje. Sve to je imalo za
posledicu prekomernu eksploataciju resursa i devastaciju prirodne sredine, $to se odrazilo na mnoge
aspekte globalne ekonomije. Akutni problemi o¢uvanja zivotne sredine su se odrazili na sve aspekte
poslovanja, tako da odrzivi razvoj postaje jedan od imperativa modernog poslovanja (Lubin and Esty,
2010).

Tokom 2020. godine prvi put u modernoj istoriji svet se suocio sa globalnom pandemijom, koja se u
kratkom periodu rasirila i na udaljene i manje integrisane delove sveta. lako inicijalno zdravstvena, ova
kriza se veoma brzo osetila na ekonomskom polju, kako na strani traznje, tako i na strani ponude.
Naime, usled neizvesnosti potrosaci su u prvom mahu reagovali smanjenjem potro$nje narocito po
pitanju trajnih dobara (Baker et al, 2020). Sa druge strane, ograni¢enja po pitanju kretanja stanovniStva
doprinela su snaznom rastu kupovine putem interneta i kupovinom usluga koje se koriste u okviru doma.
Ove usluge menjaju ranije kupovane usluge, pa ¢ak i proizvode (npr. kupovina video sadrzaja umesto
odlaska u kafice i restorane, vece koriS¢enje video igara, itd.). Na strani ponude kriza se odrazila na
polju oteZane organizacije procesa proizvodnje, zbog ogranicenja po pitanju kretanja ljudi, ali i po
pitanju stvaranja uskih grla u lancu snabdevanja, narocito u kapitalno intenzivnim industrijama. Mnoge
od ovih tendencija i dalje postoje, iako je od nastanka pandemije proteklo skoro dve godine.

Imaju¢i u vidu efekte dugotrajnih, kao i tekuce krize, namece se potreba za traganjem za novim
modelom ekonomskog razvoja koji ¢e omoguciti da se na trziSnim osnovama ublaze efekti i uklone
uzroci navedenih kriza. U ovom radu mi pokusavamo da damo doprinos reSavanju ovih socijalnih,
ekonomskih i ekoloskih problema. U tom cilju konstruiSemo model generacijski odgovorne potrosnje,
koji je i predmet naSeg istrazivanja. Model doprinosi ekonomskom blagostanju potrosaca, ali i
socijalnom i ekonomskom blagostanju buducih generacija. Ovaj rad za svoju osnovu ima prethodna
istrazivanja o eti¢nosti u potrosnji, medutim uvodi i znacajne novine. Prethodni radovi uglavnom u
fokus svojih istrazivanja stavljaju samo jednu dimenziju ili eventualno nekoliko dimenzija etic¢nosti u
potrosnji, i ne uvode u razmatranje kulturoloske i institucionalne razlike medu zemljama. Nasuprot
tome na$ model nastoji da ovom problemu pristupi holisticki uvazavaju¢i socijalne i trziSne
specifi¢nosti razli¢itih prostora, kao i kontekst dugotrajnih i tekuc¢e ekonomske krize. Cilj naseg rada je
da identifikujemo kako bi usvajanje modela generacijski odgovorne potrosnje uticalo na promenu
poslovne i marketinske prakse kompanija.

Rad se sastoji od tri celine. Prvu celinu predstavlja kratak pregled prethodnih radova iz oblasti eticnosti
u potrosnji. Drugu celinu predstavlja detaljno razmatranje predlozenog modela. Tre¢i deo rada
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predstavlja razmatranje uticaja promene u preferencijama potrosaca ka generacijski odgovornoj
potros$nji na poslovanje kompanija.

2. Pregled literature

Pitanje odrzivosti u potrosnji je veoma Siroko polje istrazivanja, koje je poslednje dve decenije veoma
aktuelno u marketing istrazivanjima. Ovo pitanje svoje korene vuce iz eticnosti u potrosnji, ¢ijem su
razvoju narocito doprineli Vitel i Munci. Oni su prvi nastojali da osmisle metodologiju koja ¢e meriti
uticaj eti¢kih stavova potrosaca na odluke o kupovini. U tom cilju definisali su skalu sa Cetiri eticke
dimenzije (Vittel and Muncy, 1992): 1. otvoreno imati koristi od ilegalnih aktivnosti 2. pasivno imati
koristi od ilegalne prakse 3. imati koristi od legalne ali upitne prakse i 4. imati koristi od aktivnosti u
sivoj zoni koja pojedincima moze delovati neeticki (no harm/no foul). Uvazavajuéi promene u
poslovnom ambijentu, kako ekonomske tako i socioloske, autori su odlucili da uklju¢e dodatne
dimenzije u svoju metodologiju: 1. preuzimanje/kupovina falsifikovanih proizvoda i usluga, 2.
recikliranje/ekoloska svesnost, i 3. ¢injenje pravih odnosno dobrih stvari (Vittel and Muncy, 2005). Na
ovaj nacin se pitanje eti¢nosti u potrosnji povezalo sa pitanjem odrzive potroSnje, Sto je od velike
vaznosti za dalja istrazivanja. Postavljeni teorijski koncept je Siroko prihvacen u istrazivanjima, i
vremenom se profilisao kao najéesée koris¢ena metodologija, a obilje radova nastoji da utvrdi koji su
to faktori koji utiCu na eticnost u potrosnji. Iskristalisalo se shvatanje da jedan ili vise kontekstualnih
faktora moze uticati na etiku u ponasanju. Kontekstualni faktori mogu doprineti ispoljavanju eti¢nosti

religija, nacionalna kultura, socioloski faktori i ekonomska kretanja.

Prethodna istrazivanja o uticaju religioznosti na eti¢nost u potrosnji su otkrila da postoje dve vrste
religioznosti: unutrasnja religioznost (situacija kada religioznost ¢ini sastavni deo li¢nosti) 1 spoljasnja
religioznost (religiozno ponasanje sa ciljem ostvarenja odredenih interesa), te da ova dva oblika
religioznosti razli¢ito uticu na eti¢nost u potroSnji. Pojedine studije su utvrdile da nema veze izmedu
eticnosti u potrosnji i religioznosti (Lu and Lu, 2009), dok su druge ukazale na jaku vezu oba oblika
religioznosti 1 etiCnosti u potrosnji (Vitell, Singh & Paolillo, 2007). Pored toga pojedine studije su
utvrdile da oba oblika religioznosti uti¢u samo na neke oblike eticnog ponasanja, ali da prvenstveno
nemaju uticaj na aktivni doprinos odrzivosti drustva (Arli and Tjiptono, 2014). Kona¢no, kada je u
pitanju uticaj religioznosti treba imati u vidu da razliCite religije imaju razliit stepen uticaja na
svakodnevno ponaSanje vernika, pa je u skladu sa tim utvrdeno da ¢e religioznost kod hris¢ana i
muslimana razli¢ito uticati na eti¢nost u potro$nji (Schneider, Krieger and Bayraktar, 2011).

Uticaj nacionalnih kultura na ponasanje potrosaca, a naro€ito na eti¢nost u potrosnji, je istrazivana u
prethodnim radovima. Istrazivaci su nastojali da povezu Hofstedovu kategorizaciju nacionalnih kultura
sa metodologijom Vitela i Muncija, kako bi otkrili da li i u kom stepenu kulturne dimenzije uti¢u na
pojedine aspekte etike u potrosnji (Swaidan, 2011). Ova istrazivanja su veoma znacajna za kompanije
koje se odluCuju da nastupe na inostranim trzistima jer im ukazuju kako da prilagode ponudu trzisSnom
ambijentu. Jedna od dimenzija u Hofstedovom modelu je pitanje dugoro¢ne orijentacije koja se definise
kao orijentacija na dugoroc¢ne ciljeve, ali i vrednovanje tradicije. Prethodne studije su pokazale da
dugoro¢no orijentisani kupci iskazuju veéi stepen eti¢nosti u potrosnji (Nevins, 2006), $to se objasnjava
time da su takvi kupci spremni da Zrtvuju trenutnu materijalnu korist kako bi eventualno ostvarili
dugorocne ciljeve (npr. Cistije okruzenje) ili kako bi ocuvali nesto $to za njih ima tradicionalnu vrednost
(npr. prirodne lepote). Istrazivanja su takode nastojala da utvrde da li stepen kolektivizma uti¢e na
odluke pojedinaca da se ponasaju eticki u potrosnji. Kod kolektivistickih kultura postoji visok stepen
identifikovanja pojedinca sa grupama kojima pripada (porodica, lokalne zajednice, preduzece itd.), na
osnovu ¢ega ponasanje pojedinaca zavisi od kodeksa koji postoji na nivou grupe. Naime, grupa nudi
pojedincu odredenu dozu zastite, a u pojedinim drustvima preuzima i ulogu formalnih institucija (npr.
grupa garantuje bezbednost pojedincu), dok sa druge strane pojedinac nastoji da prilikom odlucivanja
balansira izmedu li¢nih i interesa grupe kojoj pripada. Studije su pokazale da kolektivisticki nastrojeni
potrosaci vise vode racuna o Sirim interesima zajednice nego individualisticki nastrojeni potrosaci (Cho
et. al, 2013). Socioloski aspekti drustva takode u velikoj meri odreduju kakvi ¢e biti odnosi pojedinaca

95



prema odrzivoj potrosnji. Drustva u kojima je uobicajeno da u okviru istog domacinstva zivi vise
generacija, kao i drustva u kojima je broj dece u proseku veci, ¢e prilikom kupovine u svoje odluke
ukljucivati 1 interese dece i starijih ¢lanova Sto ¢e uticati na odrzivost potrosnje. Pored toga, odnos
prema materijalizmu ¢e takode imati znacajan uticaj na eticnost i odrzivost potrosnje.

Mnoge studije smatraju da je materijalizam i prekomerna potros$nja jedan od glavnih razloga koji
doprinose tome da je danasSnji trziSni model potrosnje neodrziv (Shets, Sethia and Srinivas, 2011).
Naime, prekomerna potrosnja dovodi do pada Stednje, Sto se odrazava na buduce investicije, ali takode
dovodi 1 do devastacije resursa i usmeravanje resursa na licne umesto na potrebe $irih slojeva drustva
(npr. izgradnja vecih stanova, umesto parkova). Kod materijalisticki orijentisanih potrosaca,
posedovanje materijalnih dobara i njihovo pokazivanje javnosti doprinosi sreci. Ipak, istrazivanja na
ovu temu nemaju jednoznacne rezultate. Naime, pojedina istrazivanja su naSla da postoji jasna
negativna veza izmedu materijalizma i eticnosti u potrosnji (Lu and Lu, 2009), dok druge studije tvrde
da stepen materijalizma kod potrosaca nece uticati na eti¢nost u potrosnji (Vitell, Singh & Paolillo,
2007). Pojedini autori istiCu potrebu da se putem aktivnog delovanja (kampanje, edukacije, delovanje
nevladinog sektora) uti¢e na potrosace da smanje stepen materijalizma prilikom donosenja odluka o
kupovini, smatraju¢i da ¢e se na taj naéin ostvariti model potro$nje koji je odrziv. Medutim, ove
aktivnosti mogu imati uticaj na pojedinca koji dozivljava satisfakciju po osnovu posedovanja dobara,
ali ne mogu uticati na pojedince koji satisfakciju dozivljavaju time Sto dobra koriste da definiSu svoj
socijalni status (Kilbourne and Pickett, 2008).

Ekonomski ambijent u kome se odvija potrosnja je takode veoma bitan za eti¢nost u potrosnji. U
periodima kriza potrosaci ne samo da smanjuju potros$nju trajnih dobara, nego i menjaju potrosacke
navike ka novim oblicima potrosnje. Naime, u periodima krize kao trendovi koji se prepoznaju je
smanjena traznja za ,,zelenim* proizvodima i za proizvodima socijalno odgovornih kompanija koji su
Cesto skuplja alternativa (Flatters and Wilmot, 2009). Stepen ekonomskog razvoja takode uti¢e na
spremnost pojedinaca da transferiSu deo svojih materijalnih dobara ka budu¢im generacijama, odnosno
da se suzdrze od tekuce potrosnje u korist buducih generacija. Prirodni nivo generacijske odgovornosti
postoji u svim drustvima, ali kod razvijenijih drustava postoji ve¢a spremnost da se deo materijalnih
dobara ostavi za razvoj buduce generacije, Sto posledicno ubrzava i buduci ekonomski rast (Rapoport
and Vidal, 2007).

Uvazavajuci sve navedene faktore, jasno je da su prethodni koncepti bili parcijalni. Model generacijski
odgovorne potrosnje integriSe vise ovih faktora, uvazavajuci aktuelni ekonomski ambijent, socijalne i
kulturoloske specifi¢nosti i razvoj institucija.

3. Koncept generacijske odgovornosti pri kupovini

Sta je generacijska odgovornost u kupovini? To je nadin donosenja odluka prilikom kupovine koji
razmatra ne samo sopstveno blagostanje, ve¢ i ekonomsko 1 drustveno blagostanje buduéih generacija
1 zajednice kojoj kupac percipira da pripada (Mladjan and Markovi¢, 2021). Tom prilikom je vrsta i
veli¢ina zajednice odredena kulturom kupca. Zajednica moze biti samo porodica ili krug prijatelja, ali i
grad, parohija, nacija ili pak Citavo Covecanstvo. Zbog toga mozemo ocekivati da se generacijska
odgovornost pri kupovini projavljuje na razli¢ite nacine kod razli¢itih pojedinaca, kao i kod razli¢itih
skupova pojedinaca, odnosno u razli¢itim kulturama, i institucionalnim ambijentima. Bez obzira na
veli¢inu zajednice, generacijsku odgovornost pri kupovini vidimo kao pristup koji ima potencijal da
dovede do podsticanja osecaja solidarnosti u okviru zajednice. Posto pokazuje brigu o Siroj zajednici,
mozemo ocekivati da ova vrsta potroSnje izazove takode generacijski odgovorne postupke ¢lanova iste
zajednice (Kilkenny, Nalbarte and Besser, 2010).

Sama moguénost da generacijska odgovornost bude rasprostranjena u odredenoj kulturi bi trebalo da
zavisi od odlika te kulture. Hofstedova kategorizacija kulture deli u dugoro¢no ili kratkorocno
orijentisane, individualisticke ili kolektivisticke, hijerarhijske ili egalitarne, muske ili Zzenske,
birokratske ili preduzetnicke, kao i one predane uzivanjima ili sa naglaS§enom samokontrolom (Leonidu,
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Leonidu, Kvasova, 2010). Generacijska odgovornost je karakteristika dugorocno orijentisanih
kolektivistickih kultura, ali moze da postoji u razli¢itim varijetetima koji se razlikuju po ostalim
Hofstedovim kulturnim karakteristikama. Smatramo da je mapiranje u okviru opste poznate Hofstedove
kategorizacije korisno radi boljeg objasnjenja koncepta generacijske odgovornosti koji uvodimo u
upotrebu. Za koncept generacijske odgovornosti su vazne i interakcije razlicitih kulturnih karakteristika.
Na primer, dok Hofsted meri kulturne karakteristike kao prosek pogleda pojedinaca u okviru date
kulture (Yoo, Donthu and Lenartowicz, 2011), razlika izmedu koncepta dugorocne orijentacije u
kolektivistickim 1 individualistickim druStvima je vazna. Pojedincu koji ne razmatra samo sopstvenu
ve¢ 1 korist zajednice dugoro¢ne odluke pojedinca koji je individualistiCki orijentisan predstavljaju
kratkoro¢ne ili srednjoro¢ne odluke, jer su vremenski horizonti za zajednicu i pojedinca razli¢iti. Za
razumevanje koncepta generacijske odgovornosti pri kupovini je vazno da nije moguce unapred
kategorisati postupke kao dugoroc¢no ili kratkoro¢no orijentisane, bez razumevanja konteksta u kojem
su ucinjeni, kao i veli¢ine zajednice kojoj pojedinac percipira da pripada i njegovog sistema vrednosti.
To je jo$ narocito vazno za primenu koncepta generacijski odgovorne kupovine u Srbiji, koju tokom
istorije Cesto karakteriSu politicki i ekonomski rizici i neizvesnost. Veci rizici stoje u vezi sa vecom
diskontnom stopom, te se opredeljenje za odluke koje donose kratkoro¢nu korist mogu smatrati
racionalnim ¢ak 1 kod pojedinaca koji su dugoro¢no orijentisani. Sli¢no tome, veéa neizvesnost
racionalno stoji u vezi sa odlaganjem ireverzibilnih ulaganja u trajna dobra, dok efekat zamene moze
dovesti do povecanja kupovine potrosnih dobara, §to se Cak moze tumaciti kao kratkoro¢na
orijentisanost (Groot and Thurik, 2018). Zbog nase istorije, ali i istorije velikog dela sveta, naroCito je
vazno promisliti kako odrzati dugoro¢nu orijentisanost u postupcima i u sredinama velikog rizika i
neizvesnosti. Smatramo da je to ipak moguce, i da kombinovanje investiranja u sposobnosti koje ¢ine
pojedinca prilagodljivim promenama u okruzenju, kao kroz investiranje u obrazovanje, kao i investicije
koje predstavljaju neku vrstu osiguranja, predstavlja generacijsko odgovorno odlucivanje pri kupovini
u sredinama visokog rizika i neizvesnosti (Mladjan and Markovi¢ 2021).

Prakti¢nu vrednost koncepta generacijske odgovornosti pri kupovini vidimo u njegovoj snazi da
odgovori na probleme kriza savremenog sveta: ekonomske, drustvene, kao i krizu o¢uvanja prirodnog
okruzenja. Smatramo da generacijska odgovornost pri kupovini moze da omoguéi savremenim
privredama da prevazidu krizu poverenja u buducnost i tako pokrenu ekonomski rast, istovremeno
¢uvajuci zivotnu sredinu i snaze¢i drustvene zajednice. Prednost generacijski odgovorne kupovine kao
odgovora na savremene krize je u dostupnosti takvog odgovora obi¢nom coveku i zajednicama kojima
pripada. Shvatanje da pad traznje kroz odlaganje kupovine u uslovima visoke neizvesnosti, kao usled
izbijanja trenutne pandemije, moze da dovede do pada ekonomskog rasta je prvi korak ka reSavanju
problema. Ne moze se ocekivati da takvo shvatanje dovede do koordinirane kupovine skupih visoko-
kvalitetnih proizvoda usred ekonomske krize. Ipak, kupovina proizvoda umerene cene i prihvatljivog
kvaliteta, koji su pride trajni i daju se popraviti, moze da bude i mogu¢ i dovoljan nacin da se ponovo
krene ka ekonomskom rastu. Takvi proizvodi bi i dalje bili dovoljno sofisticirani da bi firme koje ih
proizvode dodavale znacajnu vrednost privredi i posledi¢no bile u moguénosti da zaposle kvalifikovanu
radnu snagu, smanjuju¢i mogucénost za odliv mozgova i ¢uvajuci potencijal drustva za prosperitetnu
buduénost (Rakita, Markovi¢, i Mladan, 2019). Trajnost proizvoda bi pomogla i Stednji, vaznoj za
budzet potrosaca prilikom kriza, ali i za smanjenje duga domacinstava i stoga ranjivosti privrede na
neke buduce finansijske krize. Trajnost proizvoda bi pomogla i zastiti zivotne sredine zbog izbegavanja
viSestruko ponavljane proizvodnje robe niskog kvaliteta. Dugotrajnost proizvoda koji pride ¢uvaju
zivotnu sredinu, a doprinose i Stednji, bi mogla da kredibilno posluzi i ja¢anju narativa o brizi za buduce
generacije, $to bi ojacalo veze unutar zajednica, naroCito one izmedu pripadnika razli¢itih generacija.
Vazno je napomenuti da je sama namera pojedinaca da se ponasSaju generacijski odgovorno pri kupovini
uslovljena ne samo njihovom dugorocnom orijentacijom i kolektivistickim stavom, ve¢ i finansijskim
znanjem 1 sposobno$¢u za samokontrolom, gde se poslednja dva faktora mogu lakse posti¢i kroz
podrsku obrazovnog sistema, ali i kriticki promisljenog iskustva samih zajednica.

97



4. Odgovor kompanija na generacijski odgovornu potrosnju

Pitanje odrzivosti predstavlja jedno od najvaznijih pitanja koje se istrazuje u oblasti poslovne
ekonomije. Ovo pitanje je ve¢ vise decenija u fokusu istrazivaca, koji su ovom problemu pristupali
parcijalno. Naime, prethodna istrazivanja su se bazirala ili na jednoj dimenziji odrZzivosti ili su u fokus
svog istrazivanja stavljala kompanije, zanemarujuci ulogu potrosaca. Model generacijski odgovorne
potrosnje je usmeren na doprinos potrosaca odrzivom razvoju, ali takode istiCe da bez delovanja
kompanija ovaj koncept ne moze dati pune efekte i doziveti punu prihvacenost.

Dugo vremena su kompanije smatrale da kupci donose odluke o kupovini samo na bazi funkcionalnosti
koju brendovi donose, odnosno na bazi emotivne vezanosti za brend. Vremenom je preovladalo
misljenje da potrosaci pored ova dva faktora na svoju odluku o kupovini sve vise nadovezuju i doprinos
koji kompanije daju ostvarivanju ciljeva Sire zajednice (Kotler, 2011). Ovi rezultati su u skladu sa
najnovijim statistickim podacima po kojima je pred sam pocetak pandemije COVID-19 oko cetvrtina
kupaca odluke o kupovini donosila na bazi slaganja aktivnosti kompanije sa njihovim politickim i
socijalnim pogledima (Euromonitor International, 2021). Imajuci ovo na umu, jasno je da kompanije
moraju da usklade svoje marketinske aktivnosti i poslovne modele. Neke od promena je moguce vrsiti
u kra¢em roku dok druge zahtevaju duzi rok.

Pojava pandemije COVID-19 je samo ubrzala potrebu kompanija da se prilagode novim o¢ekivanjima
kupaca, koja su posledica kako dugotrajnih tako i tekuce ekonomske krize. Ograniceni budzeti
potrosaca namecu potrebu da se proizvodi kompanija ucine prihvatljivim siromasnijim slojevima
stanovni$tva. Ovo je moguce uciniti samo pazljivom analizom svakog proizvoda kako bi se
identifikovali atributi koji nisu od sustinske vaznosti za potrosace. Tako bi moglo da se izvrsi
pojednostavljenje proizvoda koji bi se potom u potpunosti uklapao u potrebe ve¢ finansijski iscrpljenih
potrosaca (Lim, 2015). Na ovaj nacin snizila bi se cena proizvoda, ali bi se istovremeno smanjili i
negativni efekti na okruZenje, ¢ime bi se odgovorilo na vise ciljeva po pitanju odrzivosti. Dodatni efekti
za cenovno osetljive potroSace mogli bi se ostvariti eventualnim deljenjem lanca vrednosti na veci broj
aktivnosti i transferisanjem pojedinih aktivnosti na trziSta u nastajanju, trzista gde ve¢ postoje
kompetencije neophodne za obavljanje ovih aktivnosti po niskim troskovima.

Prethodna istrazivanja su pokazala da kupci imaju pozitivne stavove prema proizvodima koji minimalno
utiCu na okruzenje, ali da nisu spremni da zrtvuju kvalitet i cenu proizvoda kako bi priustili ove
proizvode (Vittel, 2015). Stoga je neophodno da kompanije proaktivno deluju, kako bi kupcima
obezbedile proizvode koji im odrzavaju neophodnu funkcionalnost, ali i minimiziraju negativne efekte
na okruzenje. Unapredenje proizvoda se odnosi na dugotrajnost proizvoda, mogucnost da se proizvodi
lako nadograde (npr. racunar), moguénost da se relativno jeftino i lako popravljaju. Kona¢no moguce
je i¢i na to da jedan proizvod moze da zadovoljava vise potreba ili da se posedovanje proizvoda zameni
uslugom, npr. ekonomija deljenja (Shets, Sethia and Srinivas, 2011). Transformacija ka ovakvom
proizvodnom portfoliju Cesto je kapitalno intenzivna i zahteva od kompanija da inoviraju kako
proizvode tako i same procese. U praksi to ¢esto predstavlja lansiranje hibridne tehnologije i proizvoda,
koji kombinuju sadasnja reSenja sa pojedinim novim tehnoloskim resenjima (Furr and Snow, 2015)
kako bi se premostio period do kada nova tehnoloska reSenja mogu da budu osnova novog portfolija.
Ipak, hibridne tehnologije ne mogu biti adekvatan odgovor na generacijsku odgovornost u potrosnji, jer
pruzaju mogucnost unapredenja efikasnosti i funkcionalnosti proizvoda, samo do odredenog nivoa.
Dugorocna resenja zahtevaju od kompanija disruptivne inovacije, §to je moguce posti¢i samo
integrisanjem principa odrzivosti u ceo poslovni eko-sistem, i boljim povezivanjem sa kupcima kako bi
se razumele njihove potrebe (Nidumolu, Prahald and Rangaswami, 2009). Pandemija COVID-19 je
samo pojacala efekte hroni¢nih kriza koje su pre toga delovale u globalnom drustvu. Kako bi odgovorile
na ove efekte kompanije moraju da izvedu modifikacije i u ostalim elementima marketing miksa.
Uprosc¢avanjem proizvoda i efikasnijom strukturom lanca vrednosti, iz koga se iskljucuju aktivnosti
koje proizvode negativne eksternalije, mogu se ostvariti troskovne ustede koje ¢e se odraziti i na nize
cene. Dobar primer izbegavanja negativnih eksternalija u auto industriji je zamena tradicionalnih
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materijala novim materijalima, koji se lakse recikliraju, manje zagaduju okruzenje i ¢ine automobil
laksim, $to doprinosi smanjenju potroSnje goriva.

Pad prodaje usled COVID-19 su pojedine kompanije pokusale da rese viSim cenama, $to se odrazilo na
negativnu percepciju kod kupaca (Diebner et al, 2020). Cenovna politika zapravo treba da se krece ka
tome da, iako dolazi do rasta cena, rast bude adekvatno opravdan time Sto ¢e generacijski odgovorni
proizvodi manje kostati kupce na dugi rok (npr. pruzaju¢i mogucénost nadogradnje ili opravke), ili ¢e
stvarati benefite za Siru zajednicu i naslednike (npr. visoko kvalitetni namestaj koji se moze naslediti).
Kona¢no, u pogledu cenovne politike moZe se i¢i ka tome da se kupcima umesto fiksne cene ponudi
moguénost placanja po koris¢enju (npr. zamena proizvoda uslugom, ili moguénosti koriséenja
proizvoda po potrebi ili od strane veceg broja korisnika), ¢ime bi im u apsolutnom iznosu ostalo vise
novca, a losi efekti na prirodnu sredinu bi bili manji.

Nacin distribucije bi se takode morao prilagoditi generacijski odgovornoj potrosnji. Naime, tokom
pandemije COVID-19, pokazalo se da postoje¢i model distribucije nije adekvatan. Zbog ogranicenja
koja su postojala po pitanju kretanja, doslo je do prave ekspanzije onlajn distribucije, ¢ak i1 kod
potrosaca kojima to nije bio omiljeni ili blizak model kupovine (Hoekstra and Leeflang, 2020). Ovakvi
trendovi su otvorili put ,, crowd logistic “ poslovnim modelima. Ovim modelima distribucije se mogu
ostvariti ciljevi veceg broja stejkholdera istovremeno (Rzesny-Cieplinska and Szmelter-Jarosz, 2019).
Ekspanzijom ovog modela logistike smanjuju se efekti na Zivotnu sredinu, uglavnom po pitanju emisije
gasova, ali se u kriznom periodu daje moguénost da pojedinci koji su ostali bez posla usled pandemije,
uglavnom siromasniji i neobrazovaniji deo radne snage, nadu alternativne poslove koji bi im obezbedili
egzistenciju. Kona¢no, uvodenje tehnoloskih inovacija i vestacke inteligencije otvorice prostor za dalje
obaranje troskova i manju potro$nju materijala u distribuciji proizvoda. Priblizavanje lanca snabdevanja
lokaciji potros$nje takode moze doprineti razvoju lokalne zajednice, smanjiti uticaj na prirodu ali i
smanjiti poslovne troskove (Porter and Kramer, 2011).

Generacijska odgovornost u potros$nji zahteva od kompanija da svoje promotivne aktivnosti prilagode
novom trendu. Tokom pandemijeCOVID-19 su neki tradicionalni kanali promocije izgubili na znacaju,
dok su se potrosaci vise fokusirali na digitalne kanale promocije. Prihvatanje koncepta generacijski
odgovorne potrosnje od strane veceg broja potrosaca u direktnoj meri zavisi od prihvatanja koncepta
od strane kompanija. Naime, kompanije poseduju iskustva i znanja da trendove u pojedinim granama
pomere ka odrzivim reSenjima. Tako je industrija hrane pomerila u velikoj meri fokus od proizvodnje
dovoljne koli¢ine hrane po niskim cenama, ka zdravoj ishrani i suplementima hrane (Porter and Kramer,
2011). Drustveno odgovorne aktivnosti u periodima kriza takode uti¢u na promociju kompanija koje
nastoje da integriSu generacijski odgovornu potro$nju u svoje poslovne modele. Naime, kompanije koje
su uprkos ekonomskim zastojima nastojale da odrze zaposlenost i promovisale fleksibilnost u radu
tokom trenutne pandemije potros$aci su nagradili ve¢im stepenom lojalnosti (Euromonitor International,
2021).

Kona¢no, kako bi u dugom roku podstakle odgovornost u potrosnji, kompanije bi morale da razmisle o
investicijama u lokalne zajednice, $to na dugi rok predstavlja izvor konkurentske prednosti koji se tesko
kopira. Naime, investicije u integrisanje pojedinih ranjivih zajednica i manje razvijenih lokacija u svoje
poslovne eko-sisteme (npr. edukacija mladih siromas$nih radnika), bi doprinela brend lojalnosti, ali bi
uticala i na pristup lokalnim resursima i talentima. Pravi je trenutak da kompanije iz razvijenih zemalja
svoje aktivnosti usmere ka siromasnim zajednicama u svojim zemljama, jer ove zajednice bez te vrste
podrSke ne mogu postati ni znacajniji trziSni segment ni izvor talenata i resursa neophodnih za
poslovanje u modernom okruzenju.

5. Zakljucak

Pandemija COVID-19 koja se svetom prosirila 2020.godine je pojacala dejstvo dugotrajnih ekonomskih
i socijalnih kriza, koje u promenljivom stepenu postoje od pocetka 21. veka. Ekoloska kriza i kriza
stagnacije realnog prihoda srednje klase u razvijenim zemljama, su za posledicu imale pad poverenja u
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zvani¢ne institucije i preduzeca, Sto dovodi do Cestih socijalnih nemira. Pandemija je dodatno otezala
poslovanje kompanija, stavila na ispit njihovu drustvenu odgovornost i kreirala nove socijalne pritiske
na pojedince. Postavlja se pitanje da li postoji trziSni mehanizam koji moze da pokrene privrednu
aktivnost i doprinose razresenju dugotrajnih i akutne ekonomske i socijalne krize.

Smatramo da koncept generacijski odgovorne potrosnje, koji integriSe koncepte iz veceg broja
disciplina, moze doprineti razreSenju navedenih kriza. Generacijski odgovorna potrosanja podrazumeva
da se prilikom donoSenja odluke o kupovini pored licnih interesa razmatraju i ekonomsko 1 socijalno
blagostanje buducih generacija i zajednice kojoj potrosa¢ pripada. Generacijski odgovorna potroSnja se
razli¢ito manifestuje u razli¢itim kulturnim, ekonomskim i institucionalnim ambijentima. Ovaj vid
potrosnje ¢e se pre manifestovati u kolektivistickim i dugoroc¢no orijentisanim drustvima, $to ¢e suociti
kompanije sa potrebama da promene poslovne modele i prilagode sve elemente marketing miksa. Kako
bi odgovorile na nove potrebe potrosaca kompanije moraju da poseduju sposobnost da istovremeno
unapreduju efikasnost postoje¢ih procesa, ali i kreiraju disruptivne inovacije. Restrukturiraju¢i
kompletan lanac snabdevanja kompanije ¢e uspeti da potrosa¢ima obezbede proizvode koji ¢e imati
manyji uticaj na okruzenje, koji manje kostaju na dugi rok i doprineti popularizaciji ovog vida potrosnje.
Na ovaj nacin bi se o¢uvali prirodni resursi za buduce generacije, ali i omogucilo potrosa¢ima da uStede
odredena sredstva koja bi se mogla iskoristiti za nove vidove potrosnje ili kao Stednja za buduce
generacije.

Pandemija je pokazala da potrosaci visoko cene kompanije koje su uprkos loSoj ekonomskoj situaciji
nastavile da se ponasaju druStveno odgovorno i da uzimaju u obzir interese Sire zajednice. Stoga
kompanije moraju pojacati investicije u siromasne zajednice, koje u buducnosti mogu biti izvor
kompetencija, ali i nova trzista. U slucaju Srbije koja se i dalje smatra relativno siromasnom zemljom,
usvajanje generacijski odgovorne potrosnje treba da doprinese smanjenju zagadenja, kreiranju novih
radnih mesta, naroCito u manje razvijenim delovima. Takode, ustede koje potrosaci ostvaruju mogu da
se usmere na druge vidove potro$nje, kao Stednja za buduce generacije, ali i ulozi kojima ¢e se
finansirati preduzetnicki projekti, koji doprinose nezavisnosti pojedinaca i drustva.
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