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marketing.

Abstrakt: Turbulentan razvoj ljudske
civilizacije suoceljava se sa ozbiljnim
izazovom njegove odrZivosti. lako deklara-
tivno, rasprave u akademskim, nauc¢nim

i politickim krugovima, ukazuju na svu
hitnost reSavanja ovog pitanja daljeg
razvoja ljudskog druStva, malo je konkret-
nih zaokreta i promena u dosadasnjem
funkcionisanju privrednih i drustvenih
sistema. Problem odrZivosti ima svoje
dominantne dve dimenzije - ekoloSku u
smislu isrcpljivanja prirodnih resursa i
zagadivanja Zivotne sredine, i socijalnu u
smislu stvarnog odgovornog ponasanja i
nejednakosti pojedinaca vezano za njiho-
vo zadovoljenje osnovnih i Sirih ljudskih
potreba. Rad nastoji da doprinese razvi-
janju svesti o problemu odrZivosti razvoja
druStva i potrosnje u istom, i da ukaze

na moguce pravce delovanja nadleznih
pojedinaca i institucija u tom smislu, kroz
istraZivanje stavova, nivoa svesnosti i per-
cepcija 0 odrZivoj potro3nji i kroz merenje
ekoloSke dimenzije i socijalne dimezije,
analizom vaznosti i stvarnog ponasanja
ispitanika tzv. generacije Y tj. generacije
rodene nakon 1980.god., veoma cesto

u fokusu istrazivanja marketing teorije i
prakse. Rad otkriva da postoji znacajna
disproporcija izmedu vaznosti pojedinih
elemenata odrzivosti za pojedince, i
stvarnog ponasanja ispitanika u pogledu
odrZive potrosnje.

Kljucne reéi: odrZivi razvoj, odrziva

potroSnja, generacija y, ponasanje potro-
Saca, zeleni marketing.
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Izrazito dinamican razvoj ljudske civilizacije i niz izuzetnih, ne samo
tehnoloskih, nego i opste civilizacijskih izuma, rezultat su neprekidne
¢ovekove Zelje za otkrivanjem novog i za napretkom uopste. Pri tome,
osnovna vodilja u ostvarivanja progresa ljudskog drustva sagledana je
u konstantnoj teznji da se ljudski Zivot u¢ini raznovrsnijim, bogatijim,
slobodnijim, uredenijim i bezbednijim,$to se danas naj¢es¢e meri nivo-
om zivotnog standarda i kvalitetom Zivota u drustvu. Medutim, uprkos
dostignutom visokom nivou razvoja danasnjeg globalnog drustva, sve je
vise pojedinaca i grupa koje oskudevaju u osnovnim sredstvima za Zivot
- resursima kao $to su cista voda i vazduh, hrana, energijai sl. (WWE
2014). Jedan od najistaknutijih razloga za ovakav ,propust® u rastu i
razvoju drustva navodi se prekomerna i nesmotrena potro$nja u prote-
klim decenijama, koja je direktna posledica visokog nivoa rasta prihoda
tokom vremena, i u vezi sa tim, stalnog ,penjanja“ ljudskih potreba na
lestvici potro$nje (Munier, 2005; Hubacek, Guan & Barua, 2007). Ova-
kav trend rezultirao je novim izazovima, prevashodno ekologke prirode,
koji se vi$e ne mogu zanemarivati. Ovo su neki od razloga zbog kojih je
danas jedna od osnovnih preokupacija kreatora ekonomske politike na
svim nivoima globalnog drustva, adresiranje uzroka ekoloske krize kao i
iznalaZenje najadekvatnijih resenja za obezbedivanje odrzive budu¢nosti
ljudske civilizacije, u kojoj odrziva potro$nja zauzima centralno mesto.

Potrosnja, kao jedan od osnovnih koncepata u marketingu, najkon-
troverznije je podruéja odrzivog razvoja. Razlozi za to su brojni. Prvo,
potrosnja u oba svoja oblika - finalnom i proizvodnom, neophodna je da
bi ekonomski sistem nesmetano funkcionisao i razvijao se. Drugo, po-
tro$nja je neophodna da bi ljudsko drustvo opstalo, jer je ona osnovni
nacin podmirivanja egzistencijalnih potreba pojedinaca. Trece, kako se
dosadasnji nacin potros$nje nije pokazao odrzivim, potrebno je u potpu-
nosti izmeniti njene postulate, tj. omoguciti ,izlaZzenje u susret potreba-
ma sadasnjih generacija, bez kompromitovanja mogucnosti zadovoljenja
potreba budu¢ih generacija“ (WCED, 1987, str. 41)- $to predstavlja ve-
oma kompleksan zadatak. I na kraju, postojanje hiper konzumeristickog
drustva, koje je dostiglo najvisu tacku svoje neodrzivosti, zajedno sa ¢vr-
sto ukorenjenim navikama, stavovima i stilom Zivota potrosaca, dodat-
no otezavaju tranziciju obrazaca potro$nje u smeru ekoloske i odrzive
prakse.



Medutim, pozitivne tendencije na trzistu postoje.
Kako brojna istrazivanja ukazuju, u poslednjim godi-
nama sve je veci broj potrosaca koji zastupaju i pro-
pagiraju zelenu potrosnju. Konkretno, generacija Y
(engl. Millennials) se navodi kao najbrojniji segment
potrosaca na svetskom trzistu, koji iskazuje tenden-
ciju ka drustveno odgovornom ponasanju u potro$nji
proizvoda i usluga, kao i Zelju da doprinese drustvu u
kome zivi (Nielsen, 2014; White House report, 2014).
Generacija Y je takode i najbrojniji segment potrosaca
uopste na globalnom trzi$tu. Samim tim, u narednim
decenijama, ljudi koji pripadaju ovom segmentu bice
generacija koja ¢e donositi najvaznije odluke na nivou
preduzeca i drustva u celini, §to ovaj segment ¢ini jos
interesantnijim, jer ¢e se njihove ugradene vrednosti
i zivotni stil odslikavati i na nacin vodenja drustva.
Bitno je napomenuti da je rast interesa javnosti, a pre
svega potrosaca, za prirodno okruzenje, najznacajniji
pokretac za uskladivanje strategija poslovnog sektora,
pa i marketing discipline, sa postoje¢im trendovima,
te je zbog svega navedenog od presudnog znacaja po-
svetiti paznju onim segmentima potrosaca, koji imaju
mo¢ da svojom veli¢inom i preferencijama diktiraju
trendove. Krug medusobnog uticaja potrosaca, kom-
panija i javnosti je uvek prisutan i znacajno je sred-
stvo u postupku ostvarivanja ciljeva odrzivog razvoja
u praksi.

Na nivou Republike Srbije pitanje odrzivog razvoja,
paiodrzive potrosnje, je, nazalost, jo$ uvek u zacetku,
te je i osnovni motiv ovog rada da omoguci sagledava-
nje svesti potrosaca, konkretno studentske populacije
koja je znacajan predstavnik generacije Y, prema odr-
zivoj potro$nji kroz merenje njihovih stavova i stvar-
nog ponasanja. Preciznije, cilj rada je da utvrdi da li
svetske tendencije u okviru generacije Y vaze i u sluca-
ju Republike Srbije. Takode, znacajno je napomenuti
da otkrivanje pozitivnih stavova potro$aca u pogledu
zelenih proizvoda i usluga, kao i socijalno odgovor-
nog poslovanja, moze biti vredna informacija svim
preduzec¢ima koja posluju na trzistu Republike Srbije,
i svojevrstan motiv i smernica za preoblikovanje svog
poslovanja u pravcu odrzivosti.

1. PREGLED LITERATURE

Sve vece pridavanje znacaja odrednicama koncepta
odrzivog razvoja pokrenulo je niz spornih pitanja u
vezi sa funkiconisanjem danasnjeg, modernog, kon-
zumeristickog drustva. Saznanje da je buducnost ce-
log sveta ugrozena usled neodrzive prakse potro$nje
i zivotnog stila celokupne ljudske vrste (European
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Environment Agency, 2005), dovelo je do toga da je
ova tema danas duboko inkorporirana u svaki aspekt
drustvene zajednice, pa setako njome bave predstav-
nici vlasti, kompanija, nevladine organizacije, mediji
i potrosaci, kako na nivou pojedina¢nih nacija, tako
i na nivou regionalnih i globalnih saveza i instituci-
ja. Uprkos ¢injenici da mnoge zemlje sveta jo§ uvek
imaju probleme sa implementacijom prakse odrzivog
razvoja (United Nations, 2015), na svakom trzistu po-
stoje njeni zagovornici, koji predstavljaju snazne po-
kretace transformacije postojeceg stila Zivota, preno-
seci svoje pravo na cistu i bezbednu Zivotnu sredinu i
na generacije koje dolaze.

Kako navode Jackson i Michaelis (2003, str. 12),
onaj ko ,,poseduje mo¢ da promeni nivo i obrazace
potrosnje, u stanju je ne samo da uti¢e na uspesnost
poslovnih subjekata i pravac razvoja proizvoda, veé
i na ocekivanja, odluke, ponasanje i kompletan stil
zivota potrosaca“. U postojecoj literaturi ovakva spo-
sobnost se pripisuje generaciji Y, segmentu ljudi koji
se smatraju najistaknutijim zagovarac¢ima odrzive po-
tro$nje, s obzirom na njihovu izrazenu otvorenost ka
promenama, pozitivne stavove ka zastiti Zivotne sre-
dine i praksi drustveno odgovornog poslovanja kom-
panija (Pew Research Center, 2010; Winograd & Hais,
2014; Nielsen, 2014). Detaljna analiza i napor da se
razumeju osnovne karakteristike ovog segmenta po-
trosaca, kao i nastojanje da se obrazloze sustina i be-
nefiti koje donosi praksa odrzive potro$nje, predstav-
ljaju temelj za sprovodenje transformacije drustvenih
obrazaca potrosnje, i glavna su preokupacija donosi-
laca drustvenih, poslovnih i marketing odluka (Geller,
2002; Steg & Vlek, 2009).

1.1. Odrziva potrosnja

Danas je nivo potro$nje najcesée koris¢ena mera do-
stignutog nivoa Zivotnog standarda ljudi i blagostanja
celokupnog drustva (Sheth, Sethia & Srinivas, 2011).
Potro$nja je potrebna da bi se ostvario ekonomski
rast, a visi nivo rasta obezbeduje raznovrsniji, sigur-
niji, sre¢niji i dugovecniji zivot (Jackson & Marks,
1999). Medutim, kako su kapaciteti i resursi ekosiste-
ma ograniceni, planeta dugoro¢no ne moze izdrzati
nivo potreba i tempo razvoja moderne civilizacije, i to
predstavlja klju¢nu prepreku daljeg, ne samo razvoja,
nego i opstanka ljudskog drustva uopste. Debata na
temu odrzive potro$nje se, iz ovih razloga, ne moze
posmatrati izolovano od tema kao §to su ponasanje
potrosaca, potros$acko drustvo i konzumerizam (Jack-
son & Michaelis, 2003).



Posmatraju¢i industrijski razvoj, hiperprodukcija
proizvoda (uz njihovo naglo snizavanje cena i jo$ vecu
dostupnost) dovela je do razvoja materijalistickog
drustva u kome se materijalna dobara posmatraju kao
neizbezna komponenta funkcionisanja zivota svakog
pojedinca, stvarajuci takvu zavisnost da se superiorne
modi i pozicija u drustvu ogledaju upravo u koli¢ini
i vrednosti fizickih stvari koje pojedinac poseduje
(Mont, 2004). Neretko, i marketing disciplina se navo-
di kao jedan od uzro¢nika ovakve pojave, $to su Smith,
Drumwright i Gentle (2010, str. 4) objasnili kao ne-
uspeh marketinga da vidi potrosaca kao ,gradanina,
roditelja, zaposlenog, ¢lana drustva i globalne zajed-
nice u kojoj zivi, sa dugoro¢nim udelom u buduc¢nosti
planete®. Razvijanje neodrzivih stavova potrosaca de-
cenijama unazad uticala je na stvaranje ¢vrstih ali ne-
odrzivih obrazaca u ponasanju i potrosnji, $to je u da-
na$njem momentu eskaliralo u brojnim problemima,
pre svega ekoloske prirode. Za dolaZenje na optimalan
kurs funkcionisanja ekonomije bi¢e potrebno mnogo
vi$e od karakterisanja koncepta odrzivog razvoja kao
»megatrenda u nastajanju® (Lubin&Esty, 2010) bez
konkretnih i transparentnih rezultata u praksi.

Danas u teoriji i praksi ne postoji konsenzus o je-
dinstvenoj definiciji odrzive potro$nje. Tako su razli-
cite globalne organizacije usvojile svoje objasnjenje
$ta je i $ta bi odrziva potrosnja trebalo da bude (Tabe-
la 1.). Zajednicki imenitelj za sve navedene definicije
jeste promena koja ¢e omoguciti dostizanje ravnoteze
izmedu tri grupe medusobno snazno korelisanih ci-
ljeva — drustvenih, ekonomskih i ekoloskih.

Postoje razli¢ita misljenja o tome $ta je sve potreb-
no da bi pravila i osnovne odrednice odrzive potros-
nje zazivele u praksi. Autor Mont predlaze sledece
(2004, str. 136):

« pronalaZenje novih nacina za zadovoljenje potreba
potrosaca (koji nisu materijalni),

TABELA 1. Definicije odrzive potrodnje

« omogucavanje detaljnog razumevanja kako po-
tro$nja utic¢e na prirodno okruzenje,

« omogucavanje grupama koje propagiraju odrzivu
potrosnju (npr. nevladine organizacije) da uce-
stvuju u donosenju odluka, uz aktivhu podrsku
drzave, i

« omogucavanje celovite promene u drustvu (mimo
izmena obrazaca potro$nje i nacina zadovoljenja
potreba) na nacin da potrosnja kao polje istraziva-
nja i ciljna stavka za donosioce odluka postane od
vitalne vaznosti.

Konkretnije mere mogu se naci u izvestaju Organi-
zacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD, 2008,
str. 5), u kome se objasnjava na koji nacin drzava treba
da promovise odrzivi razvoj, i to uvodenjem pojedi-
nacnih ili kombinacije instrumenata kao §to su: stan-
dardizacija, obavezno oznacavanje proizvoda, porezi
i naknade, subvencije i podsticaji, komunikacione
kampanje, edukacija, korporativno izvestavanje i sl
Pri tome, naglasava se da je razumevanje komponen-
ti ponasanja potrosaca (nivo prihoda, li¢ne sklonosti,
starosna grupa, pol i sl.) opredeljuju¢i faktor u uspe-
hu ovih mera, jer potro$aci ¢esto imaju ,,pozitivan, ali
pasivan stav prema odrzivom razvoju® (str. 45), pa je
stalno prilagodavanje svih akcija i strategija krajnje
neophodno.

Tan i Lau (2009., str.467) isti¢u sve vece intereso-
vanje drustva za problem odrzivog razvoja i odrzive
— eticke potro$nje koja ne narus$ava niti drustvo niti
prirodu. Autori isti¢u cetri osnovna principa odrzivog
ponasanja potroSaca:

« Selekcija - izbor onih proizvoda i preduzeca koji
su eti¢ni i odrzivi,

« Minimizacija - koli¢ine potrosnje i zagadenja,

« Maksimizacija - funkcionalnosti i trajanja proi-
zvoda,

« Razdvajanje - otpada i reciklaza.

»Upotrebu proizvoda i usluga koje odgovaraju bazicnim potrebama ljudi i doprinose unapredenju kvaliteta Zivota,
uz minimiziranje upotrebe prirodnih resursa i toksicnih materija, kao i emitovanja otpada i Stetnih gasova, a sve u
cilju nekompromitovanja potreba buduéih generacija.” (Ofstad, 1994)

“U fokusu odrzive potroSnje su izmena ekonomskih aktivnosti kao Sto su odabir, upotreba i odlaganje proizvoda i
usluga, zarad ostvarivanja socijalnih i ekoloskih koristi.” (IIED 1998)

,0drziva potrosnja je sveobuhvatni naziv koji spaja kljucne stavke (probleme) kao Sto su zadovoljenje potreba,
poboljSanje kvaliteta zivota, unapredenje efikasnosti, minimiziranje otpada... Ona podrazumeva integraciju ovih
komponenti u centralno pitanje: kako obezbediti isti ili viSi nivo ispunjenja osnovnih zivotnih zahteva i teznje za
napretkom, sadasnjih i buducih generacija, uz kontinuirano redukovanje Stete koja se €ini okruzenju i rizika koji

se stvara po ljudsko zdravlje.” (UNEP 2001)

Izvor: Jackson & Michaelis (2003, str. 14)
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Svaka kupovina koju potro$aci naprave ima svoje
eticke implikacije u smislu uticaja na drustvo u celini,
prirodu i resurse i zagadenje okoliSa. Potro$aci Sirom
sveta postaju sve viSe svesni ovakvog stanja $to utice
na promenjene obrasce njihovog ponasanja i uslo-
znjavanje procesa dono$enja odluka o kupovini. Za-
dovoljenje svojih li¢nih potreba u aktuelnom okruze-
nju mora biti uskladeno sa unapredivanjem kvaliteta
Zivota, ali bez narusavanja prirode i pretpostavki istog
tog kvaliteta Zivota budu¢im generacijama potrosaca.

Lorek i Fuchs (2011, str. 2.) veoma slikovito odr-
zivu potro$nju posmatraju kao proces ,odvajanja Zita
od kukolja“, ukazujuéi na to da je to proces koji zah-
teva aktivnu ukljucenost kako politickih, tako i svih
drugih drustvenih ¢inilaca, da bi se doslo do neop-
hodnih promena ponasanja $to ¢e imati za posledicu
»dobri Zivot za sve, unutar ogranicenja koje namece
planeta Zemlja“ Da bi to bilo moguce, autori navode
neophodnost odbacivanja materijalistickog merenja
svega - pre svega uspeha i kvaliteta Zivota, i razvijanje
alternativnog nacina razmisljanja i komuniciranja na
temu $ta to ¢ini i doprinosi ¢ovekovom blagostanju.

Sli¢no, autori Glifford (2008), Davis, Green, i Reed
(2009) naglasavaju da je veoma bitno utvrditi $ta po-
krece ljude da se ponasaju odgovorno prema svom
okruzenju, u smislu istrazivanja komponenti ljudskog
ponasanja kao $to su stavovi, vrednosti, afekti, uticaj
normativa, kulture, veze sa prirodom, li¢ni identi-
tet i sl. (Stern, 2000; Clayton, 2003; Mayer & Frantz,
2004; Hinds & Sparks, 2008; Nolan, Schultz, Cialdini,
Goldstein & Griskevicius, 2008; Thegersen, 2010). U
tom smislu, individue koje poseduju snazniji ekoloski
identitet (Davis, Le B. & Coy, 2011), ve¢u sklonost da
se Zrtvuju za zivotnu sredinu (Iwata, 2002), i snazno
veruju da ¢e njihovo ponasanje imati pozitivne efek-
te (Kim & Choi, 2005) se u stvarnosti ponasaju vise
drustveno i ekologki odgovorno. Ekologki odgovorno
ponasanje nije vodeno primarno licnim ciljevima i
zadovoljstvom, ve¢ pre svega rezultatima koji se Zele
ostvariti u budu¢nosti, a ticu se dobrobiti celog drus-
tva (McCarty & Shrum, 2001). Navedeno potvrduju i
Davis i sar. (2011), koji kao osnovu za usvajanje eko-
loski odgovornog ponasanja navode direktnu zavi-
snost ljudi i njihove budu¢nosti od stanja prirodnog
okruzenja.

Jackson i Michaelis (2003) zauzimaju radikalniji
pristup i u svom radu dovode u pitanje sposobnost
materijalnih dobara da zadovolje socijalne i psiho-
loske potrebe potrosaca uopste. Oni navode da se po-
smatranjem ranijih istrazivanja, uvidaju brojni dokazi
da visi nivo prihoda i potrosnje ne doprinosi visem
nivou srece i blagostanja, pa se pitaju zasto ljudi i dalje
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nastavljaju da konzumiraju proizvode u tolikim ko-
licinama. Ovakvu pojavu oni objasnjavaju gubitkom
kontrole potrosaca nad sopstvenom, neodrzivom po-
tro$njom, $to bi s druge strane mogla biti znacajna
perspektiva za donosioce odluka na nivou drzave, u
smislu kreiranja institucionalnih mera koje ¢e potro-
$ace ,izbaviti“ iz bezizlazne situacije. Tezu da materi-
jalne vrednosti nisu uvek i izvor zadovoljstva dokazali
su i brojni drugi autori (Belk, 1985; Max-Neef, 1995;
Worcester, 1998; Kasser, 2002), dok je uloga vlade u
smanjivanju nivoa potro$nje vie puta naznacena kao
veoma znacajna (Thegersen, 2005) ali i delikatna, jer
su suverenitet i sloboda potrosaca veoma znacajna
stavka u savremenoj ekonomiji (Schrader, 2007).

Ocigledno je da je poznavanje svih pokretaca koji
dovode do potros$nje jo§ uvek limitirano. Objasnjenje
da “ljudi kupuju proizvode ne samo zbog njihove ko-
risnosti, ve¢ i zato $to im ti proizvodi znade nesto vise®
(Levy, 1959, str. 118) najbolje objasnjava neistrazeni
deo ponasanja danasnjih potrosaca. S druge strane,
obrasci potro$nje su u toj meri brojni i skloni prome-
nama, da se upravo u tome nalazi $ansa za izgradnju
novog, odrzivog nacina ponasanja potro$aca. Za sada,
iako po mnogim studijama potrosaci iskazuju pozi-
tivne stavove ka ekoloski odgovornom poslovanju,
nivo ,zelene“ potro$nje je nedovoljan da bi se ucinio
znacajan pomak ka redukovanju ekoloski $tetnih uti-
caja (Sheth, Sethia & Srinivas, 2011). Evidentno je da
u stvarnosti postoji zna¢ajno odsupanje izmedu izjava
i namera potrosaca u pogledu eticke odrzive kupovine
i potro$nje i njihovog stvarnog ponasanja i odluka o
kupovini. Situacije u kojima stvarno ponasanje potro-
$aca odstupa od njihovih prethodno istaknutih name-
ra se u literaturi naziva imenima koji se mogu prevesti
kao nesklad stavova i ponasanja potrosaca (engl. ,the
attitude-behavior gap; ,the intentions-behavior gap;
ili ,the word-deed gap’; Carrington, Neville, Whitwell,
2010., str. 141.). Zato je od krucijalne vaznosti dovesti
promene u vezu sa $irim kulturnim kontekstom, broj-
nijim socijalnim grupama i masovnim trzistima. Kako
su potro$aci osnovni pokreta¢ odrzive proizvodnje i
centralna tacka odrzivog razvoja (OECD, 2008), naj-
veci deo napora trebalo bi usmeriti na otkrivanje naci-
na za transformaciju postoje¢ih obrazaca potro$nje u
nove, odrzive. U tom smislu, detaljna analiza obrazaca
ponasanja, motiva, verovanja i stavova postojeceg ,,ze-
lenog® segmenta potrosaca, globalno posmatrano, je
najznacajnija $ansa za oZivljavanje koncepta odrzive
potrosnje.



1.2. GeneracijaY

Segmentacija potro$aca po razli¢itim demografskim,
geografskim, bihejvoristickim i dr. varijablama, os-
novna je komponenta svake marketing strategije. Ge-
neracija Y (engl. Millennials) nastala je kao rezultat
segmentacije trziSta po godinama starosti, a temelji
se na ideji da su ljudi pribliznih godina imali priliku
da se susretnu sa sli¢nim iskustvima (Solomon, 2010).
Pripadnici ovog trziSnog segmenta rodeni su u pe-
riodu 1986.- 2002. godine (Solomon, 2010), mada,
prema nekim izvorima, kao pocetna godina rodenja
pripadnika generacija Y navodi se 1980/81. godina
(ERC, 2010; Winograd & Hais, 2014; Nielsen, 2014).
Kako je danas dobrobit planete zadatak svih genera-
cija, starosna segmentacija nije od presudnog znacaja
za donosenje odluka ko moze vise ili manje doprineti
realizaciji odrZive potro$nje, ali je usled Sirokog dija-
pazona karakteristika svih postojecih starosnih grupa,
neophodno utvrditi koje grupe su sklonije drustveno
i ekoloski odgovornom ponasanju, kao i na koji na-
¢in pristupiti ostalim grupama, kako bi se omogucio
celovit pristup u implementaciji odrzivih strategija
potrosnje.

Postojeca istrazivanja ukazuju na to da je Genera-
cija Y, u poredenju sa svim ostalim, najvide otvorena
za promene, uz izrazeno samopouzdanje, optimizam,
liberalne stavove i sklonost ka samoizrazavanju (Pew
Research Center, 2010). Prilikom izbora proizvoda,
ovu grupu potrosaca karakteriSe teznja da se povezu
sa brendovima na li¢noj osnovi, posto su brendovi ti
koji govore o njihovoj li¢nosti, vrednostima i mestu u
drustvu (BCG, 2013; Stoddard, 2014).

Govoreci o konceptu odrzivosti, generacija Y iska-
zuje preferencije ka praksi dru$tveno odgovornog
poslovanja, odrzivoj potrosnji i kupovini zelenih pro-
izvoda. Istrazivanje koje je sprovela kompanija Oli-
ver Russel (Stoddard, 2014) pokazalo je da pripadni-
ci ovog segmenta prilikom kupovine vode racuna o
sebi i 0 svom okruzenju istovremeno, $to utice na to
da biraju proizvode onih kompanija koje primenjuju
najbolje drustveno i ekoloski odgovorne prakse. Ovo
istrazivanje takode objasnjava da su zdravi i ekolos-
ki odgovorni proizvodi dominantan izbor ovog po-
trosackog segmenta, uz napomenu da im je prilikom
kupovine veoma znacajno obezbediti transparentnost
svih informacija u vezi sa proizvodom koje se ti¢u za-
§tite Zivotne sredine.

Mnoge sli¢ne studije potvrduju da generacija Y
ima tendenciju da gradi poseban odnos sa brendovi-
ma koji su ekoloski odgovorni, vrednujudi i podsti¢uci
na taj na¢in kompanije da razvijaju praksu odrzivog,

drustveno odgovornog poslovanja ne samo u okviri-
ma svojih aktivnosti, ve¢ duz celog lanca snabdeva-
nja ukljucujuci sve stejkholdere (White House report,
2014; Fromm, 2015). Tako studija slu¢aja koju je spro-
vela agencija Cone Communications (2013) svedoci
da je generacija Y segment koji je u najvecoj meri fo-
kusiran na drustveno odgovorno poslovanje prilikom
donosenja odluka u kupovini. Prema njima, 91% po-
troaca je iskazao rast u poverenju, 89% u lojalnosti i
89% u verovatnoci da ¢e kupiti proizvode kompanija
koje odgovorno posluju. Kao jedan od najznacajnijih
nalaza navode da je 89% potrosaca u Americi, nakon
istrazivanja sprovedenog u 2013. godini, izjavilo da bi
preslo na novi brend koji je povezan sa drustveno od-
govornom kompanijom, ukoliko su cena i kvalitet isti
— dok je taj procenat iznosio 23% u istom istrazivanju
sprovedenom 1993. godine, a kada generacija Y nije
bila deo odrasle populacije.

Generacija Y svojim ponasanjem aktivno doprino-
si o¢uvanju prirodnog okruzenja. Prema istrazivanju
Pew Research Center (2010), sprovedenom u Ame-
rici, ve¢ina pripadnika generacije Y reciklira (69%) i
kupuje (53%) zelene proizvode. Ova agencija je spro-
vela sli¢no istrazivanje i 2011. Ispitujuci vezu izmedu
odrzivog razvoja i stavova potrosaca, koje je pokazalo
da generacija Y podrzava razvoj alternativnih izvora
energije i uvodenje ekoloskih zakona i regulacija (Pew
Research Center, 2011). Takode, u poredenju sa osta-
lim starosnim grupama, ovaj segment potrosaca je
spreman da plati vi$u cenu za zelene proizvode, pri-
likom kupovine proverava informacije o proizvodu, u
vezi sa ocuvanjem Zivotne sredine, i preferira da radi
za kompanije koje posluje u skladu sa principima odr-
zivosti (Nielsen, 2014; Deloitte, 2014).

Suprotno brojnim dokazima o aktivnoj podrsci za-
§titi zZivotne sredine od strane generacije Y, postoje i
istrazivanja koja tvrde da, uprkos tome $to mladi Zele
da pomognu u spasavanju prirodne sredine, u stvari
nisu sigurni na koji na¢in oni sami mogu tome do-
prineti i vrlo ¢esto su skepti¢ni prema informacijama
koje plasiraju brojne kompanije u vezi sa svojim zele-
nim proizvodima i zelenim poslovanjem (The Guar-
dian, 2014). Navedeno potvrduje istrazivanje koje je
sprovela kompanija Deloitte (2014), u kojoj se navodi
da u proseku 50% ispitanika (pripadnika generacije
Y), smatra da kompanije ne ostvaruju dovoljan dopri-
nos kako bi se izborile sa savremenim izazovima kao
$to su oskudnost resursa i klimatske promene, a sko-
ro svi ispitanici u njihovoj studiji iz 2012. godine su
naveli da je sasvim prihvatljivo da poslovni segment
ostvari profit na osnovu inovacija koje ¢e doprine-
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ti o¢uvanju dobrobiti drustva i prirodnog okruzenja
(Deloitte, 2012).

S obzirom na to da ovu grupu potrosaca pokrece
posebna veza koju su skloni da izgrade prema brendu,
daim je paznja kratkotrajna, i da je vremena za uvode-
nje promena sve manje, profesor Olivier Oullier, koji
se bavi izu¢avanjem pona$anja potrosaca, predlaze
da je najbolji nacin za usvajanje odrzivog stila zivota,
kreiranje brenda koji nece govoriti potrosacima sta da
rade, vec¢ koji ¢e ih inspirisati i voditi - omoguciti da
vizualizuju promene i pozitivne posledice koje ¢e na-
stati usled njihovog doprinosa (The Guardian, 2014).
Takode, slanje jasnih poruka o tome na koji nacin se
kori$¢enjem proizvoda ¢uva okruZenje, pre nego ko-
ris¢enjem modernih, komplikovanih fraza, bolje uti-
¢e na izgradnju odrzivog ponasanja generacije Y, ali
samo ukoliko se odrzi isti nivo kvaliteta proizvoda
(World Economic Forum, 2014).

Promena obrazaca u potro$nji koju pokre¢u sami
potrosa¢i medu sobom, najbrzi je put za efikasno
sprovodenje promena i uvodenje koncepta odrzivo-
sti u svakodnevnu praksu svih trzi$nih aktera. Kao
rastuca klasa u brojnim zemljama u razvoju (Kline,
2014) generacija Y predstavlja novi poredak koji ve¢
sada, u odredenoj meri, direktno ili indirektno utice
na donosenje odluka bitnih za dobrobit i perspektivu
ljudskog drustva. Zato je bitno da se iskoristi potpun
potencijal ovog segmenta potrosaca, koji vode aktivan
zivot, otvoreni su ka promenama, tehnicki potkova-
ni i stalno u vezi sa svojom uzom i Sirom zajednicom
(ERC, 2010), u smislu transformacije i izgradnje ¢vr-
stih, odrzivih obrazaca potrosnje.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje predstavljeno u radu sprove-
deno je na Univerzitetu u Novom Sadu, tokom jula
meseca 2015. godine. Za prikupljanje primarnih po-
dataka kori$cen je upitnik koji su razvili Balderjahn i
sar. (2013), i koji je prilagoden specifi¢cnostima kon-
kretnog trzista. Upitnikom se meri stepen svesti po-
tro$aca o odrzivoj potro$nji sagledavanjem stavova
(vaznosti) i stvarnog ponasanja ispitanika, na osnovu
4 skale (grupe pitanja); prve dve imaju 4 konstatacije
i mere ekolosku dimenziju koncepta odrzivosti, dok
druge dve imaju 5 konstatacija i mere socijalnu di-
menziju koncepta odrzivosti (Tabela 2). Sva pitanja u
upitniku su zatvorenog tipa, a stepen slaganja ispita-
nika sa navedenim konstatacijama iskazan je pomocu
Likertove skale od 7 stepeni.

U istrazivanju je ucestvovalo 195 ispitanika stu-
dentske populacije. Prema svojim godinama starosti
i ostalim karakteristikama, studenti, kao ciljna grupa
istrazivanja, odgovaraju segmentu ,,generacija Y (13-
35 godina starosti). Upitnik je distribuiran studenti-
ma svih godina studija, koji su samostalno popunja-
vali upitnik. Kako bi se obezbedila reprezentativnost
uzorka, kori$¢ena je metoda sluc¢ajnog uzorka.

Obrada i analiza prikupljenih podataka izvr$ena
je pomocu softvera za statisticku obradu podataka
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences 20.0).
Prilikom analize podataka od statistickih metoda
kori$¢ene su deskriptivna statisticka analiza, analiza
pouzdanosti (Kronbahov koeficijent alfa), Pirsonova
korelacija i T-test.

TABELA 2. Elementi skale za merenje svesti potroaca o odrzivoj potrodnji (Balderjahn i sar., 2013, str. 10)

Skala za merenje svesti potroSaca o
odrzivoj potrosnji:

e Stvarno ponasanje: KUPUJEM PROIZVOD SAMO AKO VERUJEM
(da tokom njegove proizvodnje)...

e Vaznost: KOLIKO Bl VAM BILO BITNO (da je proizvod koji kupujete/da
tokom proizvodnje proizvoda koji kupujete)...

EkoloSka dimenzija

— da je napravljen od recikliranog materijala.

— da se nakon upotrebe moze odloZiti na ekoloski prihvatljiv nacin.
— da se pakuje na ekoloski prihvatljiv nacin.
— da je proizveden na ekoloski nacin.

Socijalna dimenzija

— ljudska prava radnika jesu zasticena.

- nije ilegalno angazovana decija radna snaga.

— radnici nisu diskriminisani.

— radnici nisu zlostavljani.

— radnici jesu tretirani na fer nacin uz fer nadoknade.
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3. REZULTATI I DISKUSLJA

Demografske karakteristike ispitanika prikazane su u
tabeli 3. U vecini slucajeva, ispitanici su Zenskog pola
(61.5%), dok su muskarci zastupljeni u nesto manjem
broju (38.5%). Razlog za ovakvu raspodelu je specifi¢-
nost demografske strukture u Srbiji gde Zene procen-
tualno ¢ine veéi deo stanovnistva - 51.3% (RZS, 2011),
kao i ¢injenica da je ve¢ina studenata na Ekonomskom
fakultetu u Subotici (¢iji studenti dominiraju u uzorku
- 58%) zenskog pola. Po pitanju starosne strukture,
raspon godina ispitanika krece se od 19 do 29 godina.
Pri tome, najvece je ucesce ispitanika starosti od 19-24
godine (94.9%), tj. redovnih studenata, dok mali broj
ispitanika (5.1%) ¢ine studenti koji pripadaju staroj
generaciji. Polovina ukupnog broja ispitanika ima 22
godine (49.2%).

Posmatrajuci poreklo ispitanika, tj. mesto u kome
su ziveli pre studija, moze se uociti da je struktura
uzorka skoro podjednako rasporedena prema nave-
dene dve opcije - gradsko podrucje (52.8%) i ruralno
podrudje (47.2%). Poslednja posmatrana demograf-
ska varijabla je ocena nivoa dohotka domacinstva u
odnosu na prosek u Republici Srbiji, gde je polovina
ispitanika (51.3%) dala prose¢nu ocenu (3). Poredeci
vrednosti ispod i iznad proseka, ocenu 4 i 5 dala je ve-
¢ina preostalih ispitanika (31.2%), u odnosu na 17.5%
onih koji smatraju da imaju prihode ispod proseka,
§to je dobar pokazatelj da na trzi$tu postoji segment
koji ima mogu¢nosti da kupuje ,,zelene proizvode, s
obzirom na to da imaju vi$u cenu u odnosu na kon-
vencionalne.

TABELA 3. Demografska struktura uzorka

Pre pristupanja deskriptivnoj analizi podataka,
proverena je pouzdanost (unutra$nja konzistentnost)
svih skala. Kronbahov koeficijent alfa za sve cetiri
skale ima vrednost iznad preporucene 0.7 (Nunnally,
1978), $to je prikazano u tabeli 4.

Deskriptivnom  statistickom analizom izracunate
su srednje vrednosti i standardna devijacija za svaku
konstataciju u okviru skala (Tabela 5). Na ovaj nacin je
izmereno u kojoj meri se ispitanici u praksi prilikom
kupovine ponasaju ekoloski i drustveno odgovorno,
kao i stepen vaznosti svake navedene ekoloske ili so-
cioloske karakteristike proizvoda. Takode, pomocu
standardne devijacije utvrden je stepen homogenosti
stavova studenata kao drustveno odgovornih potro-
Saca.

Na osnovu rezultata deskriptivne analize moze
se uociti da ispitanici mnogo vise vrednuju u te-
oriji ekoloski odgovorne karakteristike proizvoda
(SV=4.75), nego $to ih u kupovini zaista uzimaju u
obzir (§V=3.63). Kao razlog za ovake nalaze, prema
autorima rada, navodi se stanje na trzistu Republike
Srbije, gde nisu u tolikoj meri dostupni zeleni proizvo-
di kao u razvijenim zemljama, kao ni transparentne
informacije o istima. Od svih ekolokih karakteristika,
ispitanici su najveci znacaj pri kupovini dodelili stav-
ci ,proizvedeni na ekoloski nacin® (§V=5.03), dok je
najveci stepen neslaganja ispitanika utvrden za karak-
teristiku ,,da se nakon upotrebe moze odloziti na eko-
logki prihvatljiv nac¢in“ (SD=1.770).

Kada je re¢ o uvazavanju socijalne dimenzije prili-
kom kupovine, moze se uociti da je medu ispitanicima

DEMOGRAFSKE VARIJABLE BROJ ISPITANIKA

Pol: Muéki 75 38.5
Zenski 120 61.5
Godine starosti: 19-24 185 94.9
24-29 10 5.10
Mesto stanovanja pre Gradsko 103 52.8
polaska na studije: Ruralno 92 47.2
Ocena nivoa dohotka Vaseg 1 (ispod proseka) - 2 (neznatno ispod proseka) 34 17.5
domacinstva u odnosu na 3 (prosecna) 100 51.3
prosek u R. Srbiji: 4 (neznatno iznad proseka) - 5 (iznad proseka) 61 31.2
TABELA 4. Pouzdanost skala - vrednost Kronbahovog koeficijenta alfa

| skala Stvarno ekoloski odgovorno ponasanje potroSaca pri kupovini 0.901

Il skala Vaznost ekoloSki odgovornih karakteristika proizvoda pri kupovini 0.940

Il skala Stvarno socijalno odgovorno ponasanje potroSaca pri kupovini 0.952

IV skala Vaznost socijalno odgovornih karakteristika proizvoda pri kupovini 0.972
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TABELA 5. Rezultati deskriptivne statistiCke analize - srednja vrednost i standardna devijacija

Srednja | Standardna

Konstatacije u okviru skala vrednost | devijacija
(SV) (1))
I skala  Kupujem proizvod samo ako verujem: 3.63 1.545
<  da je napravljen od recikliranog materijala. 2.82 1.600
§ « da se nakon upotrebe moze odloziti na ekoloski prihvatljiv nacin. 3.69 1.764
E « da se pakuje na ekoloski prihvatljiv nacin. 3.87 1.787
=) - da je proizveden na ekoloSki nacin. 4.07 1.819
§ Il skala Koliko bi vam bilo bitno da su proizvodi koje kupujete: 4.75 1.637
’8 » napravljeni od recikliranog materijala 4.24 1.695
é * nakon upotrebe mogu da se odloze na ekoloski prihvatljiv nacin 4.89 1.770
w  pakovani na ekoloski prihvatljiv nacin 4.84 1.762
« proizvodeni na ekoloSki prihvatljiv nacin 5.03 1.751
Ill skala Kupujem proizvod samo ako verujem da tokom njegove proizvodnje: 4.87 1.795
« ljludska prava radnika jesu zasticena 4.34 1.880
é « nije ilegalno angaZovana decija radna snaga 5.14 1.963
z * radnici nisu diskriminisani 4.84 1.836
= * radnici nisu zlostavljani 5.09 2.031
2 « radnici jesu tretirani na fer nacin uz fer naknade 4.91 1.947
,5 IV skala Koliko vam je bitno da tokom proizvodnje proizvoda koji kupujete: 5.56 1.643
S « ljludska prava radnika jesu zasticena 5.41 1.673
8 * nije ilegalno angazovana decija radna snaga 5.70 1.698
8 * radnici nisu diskriminisani 5.48 1.700
* radnici nisu zlostavljani 5.70 1.666
« radnici jesu tretirani na fer nacin uz fer naknade 5.59 1.654

ona mnogo vise vrednovana. Kao potencijalan razlog
za ovo autori navode losije uslove rada, nepostojanje
adekvatnih prava radnika u mnogim preduze¢ima i
niske plate na trzistu Republike Srbije, u odnosu na
razvijene zemlje, $to je studentima, kao mladim lju-
dima koji tek treba da udu na trziste rada, verovat-
no mnogo nepovoljniji trend nego prethodno meren
ekolosgki kriterijum. Poredeci stvarno ponasanje i vaz-
nost socijalnih kriterijuma, kao i u prethodnom sluca-
ju, ispitanici su mnogo bolje ocenili njihov znacaj pri
kupovini u teoriji (SV=>5.56), nego §to se to pokazalo
kao stvarnost u praksi (§SV=4.87). Pri tome, najznacaj-
niji socijalni kriterijum u vezi sa proizvodima, o kome
se vodi racuna pri kupovini je da ,,nije ilegalno anga-
zovana decija radna snaga“ i da ,,radnici nisu zlostav-
ljani“ (SV=5.70), dok je najveci nivo neslaganja uocen
za karakteristiku ,,da radnici nisu diskriminisani®.
Naredna analiza koja je sprovedena na datom
uzorku je T-test nezavisnih uzoraka, kojim je merena
razlika izmedu srednjih vrednosti skala, u donosu na
demografske varijable pol i mesto stanovanja pre stu-
dija. Na osnovu ovog testa utvrdeno je da ne postoje
znacajne razlike izmedu ispitanika muskog i zenskog
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pola, kada se uzmu u obzir ekologki odgovorno pona-
$anje i vaznost ekoloskih kriterijuma u kupovini pro-
izvoda, kao i da ne postoje statisticki znacajne razlike
izmedu ispitanika koji su pre studija ziveli u gradskom
i ruralnom podrucju, ni po jednoj skali. Medutim, sta-
tisticki znacajna razlika je utvrdena izmedu:

1. muskaraca (SV=4.46, SD=1.802) i Zena (SV=5.13,
SD=1.749; t(193)=-2.58, p=0.01) kada se u obzir
uzme stvarno socijalno odgovorno ponasanje
potrosaca pri kupovini (III skala);

2. muskaraca (SV=5.19, SD=1.791) i Zena (SV=5.79,
SD=1.506; t(137)=-2.43, p=0.02), kada se uzme u
obzir vaznost socijalno odgovornih karakteristika
proizvoda pri kupovini (IV skala).

Na kraju, na datom uzorku sprovedena je Pirsono-
va linearna korelaciona analiza, radi ispitivanja ja¢ine
i smera linearne veze izmedu datih varijabli modela.

U tabeli 7. prikazane su vrednosti Pirsonovog ko-
eficijenta kojim se meri korelacija izmedu stvarnog
(drustveno i socijalno odgovornog) ponasanja ispita-
nika prilikom kupovine (koje se meri skalama I i III)
i vaznosti ekoloskih i socijalnih karakteristika proi-



TABELA 6. Rezultati Ttesta nezavisnih uzoraka - pol i mesto stanovanja

Srednja vrednost

skala | (2-tailed) | skala | (2-tailed)

Demografske E".”
varijable slucajeva
(N)
M 75 3.48
Pol: 5 120 3.79 0.299
Mesto . Gradsko 103 3.48 0.159
stanovanja: Ruralno 92 3.79

4.58 4.46 5.19
4.85 0.264 513 0.011 5.79 0.017
4.55 4.73 5.59
4.96 0.078 5.03 0.247 550 0.773

zvoda koji se kupuju (koja se meri skalama II i IV).
Pre tumacenja veze obavljene su preliminarne analize
da bi se dokazalo zadovoljenje pretpostavki o normal-
nosti, linearnosti i homogenosti varijanse. Pirsonov
koeficijent je tumacen na osnovu smernica Cohen-a
(Cohen, 1988, str. 79), po kome je mala r=0.10-0.29;
srednja r=0.30-0.49; velika r=0.50-1.0. Na osnovu na-
vedenog, utvrdeno je sledece:

o jaka pozitivna veza postoji izmedu I i IT skale
(0.538) i IIT i IV skale (0.637), tj. vaznost ekolos-
kih i socijalnih kriterijuma u kupovini vodi ka
drustveno i socijalno odgovornom ponasanju u
praksi, i obrnuto;

« jaka pozitivna veza postoji izmedu ITi IV skale
(0.539), tj. vaznost ekoloski odgovornih kriteriju-
ma u kupovini uti¢e na znacaj socijalno odgovor-
nih kriterijuma u kupovini, i obrnuto.

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Savremeni uslovi privredivanja, tehnolo$kog razvo-
ja i ljudske egzistencije uopste, otvaraju brojna pita-
nja odrzivosti ekonomskog i razvoja drustva u celini.
Adresiranje ekoloskih izazova sa kojima se susrece
globalno drustvo sve viSe postaje glavna odrednica
uspeha poslovanja. Svaka akcija u pravcu borbe pro-
tiv negativnih posledica koje ljudi imaju na prirodno
okruzenje, upucuju na zakljucak da je pobeda nemo-
guca bez reSenja problema neodrzivosti potro$nje.
Samim tim, kompanije i potrosaci su usko povezani

TABELA 7. Rezultati Pirsonove linearne korelacione analize

i zavise jedni od drugih po jo$ jednom kriterijumu,
odnosno, moze se slobodno prihvatiti uverenje da su
uloge potrosaca i kompanija neraskidivo medusobno
povezane i uslovljene, u pogledu odrzive upotrebe
proizvoda i usluga. U tom smislu, ve¢ aktuelni trenu-
tak analize fenomena odrzive potrosnje, a narocito
vreme koje dolazi, podrazumevaju da se kao jedna od
fundamentalnih determinanti kvaliteta proizvoda i
usluga, a time i faktor potrosackog odlucivanja, javlja
i odrzivost njihove proizvodnje i potro$nje.

Na trzi$tu postoje segmenti potrosaca koji iskazu-
ju zabrinutost za svoje okruzenje, preferiraju “zelene”
proizvode, vrednuju drustveno odgovorno poslovanje
kompanija, pokrecu inicijative za zastitu Zivotne sre-
dine i aktivho promovi$u odrzivi sistem vrednosti u
okviru svoju uze ili Sire zajednice. Prema brojnim au-
torima navedenim u radu, ovi potrosaci ve¢inski pri-
padaju demografskom segmentu “generacija Y, kome
se pripisuje velika mo¢ u donosenju buducih prome-
na, s obzirom na to da ih ¢ine ljudi koji su mladi, otvo-
reni ka promenama, usmereni ka novim trendovima,
tehnoloski potkovani i stalno “na vezi” sa globalnom
zajednicom. Medutim, da bi promene u pravcu odr-
zivosti bile moguce, potrebno je obezbediti potrebne
uslove. S jedne strane razumevanje obrazaca ponasa-
nja potrosaca, kako onih koji se ve¢ ponasaju drus-
tveno odgovorno, tako i onih koji ne Zele da menja-
ju svoje stavove, klju¢no je za pronalazenje strategija
zasprovodenje promena. S druge strane, neizostavna
komponenta ovog procesa je inkorporiranje odrzivih
obrazaca u svakodnevni Zivot putem niza odrzivih
alternativa koje bi se stavile na raspolaganje ljudima,

Stvarno ekoloski odgovorno ponasanje (I skala)
Vaznost ekoloski odgovornih karakteristika (Il skala)
Stvarno socijalno odgovorno ponasanje (Il skala)
Vaznost socijalno odgovornih kriterijuma (IV skala)

1.00 0.538™ 0.456™ 0.372™
0.538™ 1.00 0.286™ 0.539™
0.456™ 0.286™ 1.00 0.637"
0.372™ 0.539” 0.637" 1.00
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$to je zadatak kompanija i donosilaca odluka na nivou
drzava.

Na nivou Republike Srbije, uzimajuci u obzir rezul-
tate empirijskog istrazivanja studenata kao predstav-
nika generacije Y, postoji svest o vaznosti ekoloskih
i socijalnih karakteristika proizvoda prilikom kupo-
vine. Suprotno, kada se sagledaju rezultati stvarnog
ponasanja, oni su znatno losiji. Autori kao razlog ova-
kvih nalaza navode nizak nivo zivotnog standarda i
nedostatak izbora odrzivih alternativa, tj. “zelenih”
proizvoda koji sustinski, a ne samo “na papiru” zado-
voljavaju kriterijume odrzive proidvodnje, kori$¢enja
i odlaganja proizvoda nakon upotrebe. S obzirom na
to da postoji pozitivna korelacija izmedu verovanja
i stvarnog ponasanja, postoji velika verovatnoca da
ukoliko bi potrosaci imali alternativu konvencional-
nim proizvodima, da bi onaj sloj stanovnistva kojima
zivotni standard dozvoljava, bio usmeren na preferi-
ranje “zelenih” proizvoda u kupovini. Navedeno po-
tvrduju i autori Kaiser, Wolfing & Fuhrer (1999), koji
u svom istrazivanju navode da znanje ljudi o prirod-
nom okruzenju i postojanje vrednosti koje su vezane
za o¢uvanje prirode objasnjavaju 40% ekologki odgo-
vornog ponasanja.

Ovakve informacije bitna su stavka za sve kom-
panije koje posluju na trzistu Republike Srbije, i po-
kazatelj su da bi se ekoloski i drustveno odgovorne
marketing strategije isplatile visestruko - kako kroz
oc¢uvanje zivotne sredine, tako i kroz ostvarenje uspes-
nosti (profita) u poslovanju. Pored doprinosa sprove-
dene studije, neophodno je napomenuti i ogranicenja,
koja se ogledaju u vremenskom trajanju istrazivanja,
promenljivosti ljudskih preferencija tokom vremena
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Abstract:

Investigating Attitudes of Generation
Y Toward Sustainable Consumption
in Republic of Serbia

DraZen Mari¢, Olja Milovanov

The turbulent development of human civilization is faced
with the serious challenge of its sustainability. Despite the
fact that, declaratively, discourses in academic, scientific
and political circles point out all the urgency of resolv-
ing this issue of further development of human society,
there are few reversals and changes in the functioning of
economic and social systems so far. The issue of sustain-
ability has two dominant dimensions — economic, in the
sense of exploitation of natural resources and environment
pollution, and social, in the sense of actual responsible be-
haviour and inequality of individuals in terms of meeting
basic and broader human needs. This paper is an attempt
at contributing to the development of the awareness of the
problem of development of society and consumption in

it, and pointing at possible avenues of acting of relevant
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individuals and institutions in this sense, through study-
ing attitudes, level of consciousness and perceptions of
sustainable consumption, and through the measurement
of the environmental and social dimensions, analysing
the significance and actual behaviour of respondents from
Generation Y, i.e. generation born after 1980, very often
in the focus of research of marketing theory and practice.
The paper discloses that there is a significant dispropor-
tion between the significance of individual elements of
sustainability for individual, and actual behaviour of the
respondents in regard of sustainable consumption.

Key words: sustainable development, sustainable con-
sumption, generation y, millennials, consumer behaviour,
green marketing.
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