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Apstrakt: Svrha ovog istrazivanja je identifikovanje klju¢nih kriterijuma odlucivanja posetilaca pozoriSta u Srbiji.
Prilikom njegovog sprovodenja je koris¢en anketni metod uz statisticku obradu dobijenih podataka. Kljucni
rezultati pokazuju da su potrosacima prilikom izbora najznacajniji kriterijumi radnja predstave, licne preporuke
i Zanr predstave. Poseban fokus je stavljen na analizu razlika u vrednovanju posmatranih parametara izmedu
ispitanika iz generacijskih kohorti X i Z, kao i izmedu retkih i ¢estih donosilaca konacnog odabira. U oba slucaja
su primecene razlike u nacinu odlucivanja izmedu pripadnika posmatranih grupa. Rezultati istrazivanja mogu biti
korisni za bolje razumevanje ponasanja posetilaca pozoriSta kao potrosaca i nacina njihovog odlucivanja. To
donosiocima odluka u pozoristima moze biti od pomodi prilikom kreiranja marketing strategija za privlacenje
razli¢itih segmenata potrosaca.
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Abstract. The purpose of this research is to identify key choice criteria of theater visitors in Serbia. The method
used to conduct the research was the survey method, with statistical analysis of the obtained results. Key results
suggest that the most important choice criteria of theatres are the plot of the play, personal recommendations
and the genre of the play. A special focus was set on examining if there are differences in evaluation of observed
criteria between respondents from generational cohorts X and Z, as well as between rare and frequent decision
makers. In both cases, differences between the observed groups were discovered. Results of this research are
useful for better understanding of consumer behavior of theater visitors and the way they make decisions. This
can be helpful for decision-makers in theatre organizations for creating theatre marketing strategies to attract
different market segments.
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1. Uvod

Primeceno je da postoji trend stagnacije i pada poseéenosti kulturno-umetnickim organizacijama,
narocito medu mladom populacijom. Klju¢ni razlog za to je veliki izbor i Siroka dostupnost razli¢itih
vidova zabave koje imaju savremeni potrosaci kao deo svog svakodnevnog izbora. Stopa posecenosti
umetnickim organizacijama bi mogla da se poveca primenom neke od mogucih strategija: povecanjem
trziSnog udela, poveéanjem frekvencije kupovine ili kombinacijom dve navedene strategije (Hand,
2011). Umetnickim organizacijama su potrebni specifi¢ni marketing pristupi kako bi se kreirala veza
izmedu publike i performansa (Ulziibadrakh i Szakaly, 2021). U organizacijama scenskih umetnosti
postoje dva osnovna parametra koja utiCu na zadovoljstvo potrosaca - kvalitet performansa kao
iskustva i kvalitet perifernih usluga (Hume i Mort, 2008). MozZe se smatrati da trziSnu ponudu pozorista
¢ine dva dela — osnovna usluga koja podrazumeva izvodenje pozorisne predstave i periferne usluge
koje pomazu da se osnovna usluga realizuje.

Pozorista bi mogla da imaju korist od primene marketing postulata, za sta je neophodno da najpre
razumeju nacin ponasanja svojih posetilaca, ¢emu ovo istraZivanje daje doprinos. Osnovni cilj
istrazivanja je da se utvrdi kojim kriterijumima odlucivanja su dominantno vodeni posetioci pozorista
prilikom svog izbora. Dodatni cilj je da se znacaj analiziranih kriterijuma uporedi u slucaju starijih i
mladih posetilaca koji imaju drugacije navike, stavove i preferencije, pa je za tu svrhu uporedeno
ponasanje pripadnika generacijskih kohorti X i Z. U istraZivanju je napravljeno i poredenje znacaja
kriterijuma za procenu osoba koje retko i ¢esto donose odluku u koje ée se pozoriste i na koju
predstavu i¢i. Dublje razumevanje nacina odlucivanja ljudi koji idu u pozoriSte moze dati smernice
donosiocima odluka u ovim ustanovama koji su kljuéni parametri koje vrednuju njihovi potrosaci i
moZe biti osnova za dalja istraZivanja u ovoj oblasti.

2. Kriterijumi odlucivanja posetilaca pozoriSta

Kako bi kulturno-umetnicka organizacija mogla da kreira adekvatnu marketing strategiju, neophodno
je darazume obrasce ponasanja svojih posetilaca. To podrazumeva da treba i da zna na koji nacin njeni
posetioci donose odluke. Prema tradicionalnom, racionalnom modelu donosenja odluka, potrosaci u
procesu odlucivanja prolaze kroz pet faza: svesnost potrebe, prikupljanje informacija, evaluacija
alternativa, kupovina i postkupovno ponasanje. Ovaj petofazni model predstavlja uproscen prikaz
sloZzenog procesa odlucivanja potrosaca.

Nakon sto identifikuju odredenu potrebu i informiSu se o dostupnim alternativama proizvoda ili usluga
kojima bi mogli da zadovolje potrebu koju su prepoznali, potrosaci pristupaju oceni tih alternativa.
Interno i eksterno prikupljanje informacija treba da kreira evocirani skup brendova koje oni uzimaju u
razmatranje i u okviru kog biraju odgovarajucu opciju (Lamb, Hair i McDaniel, 2017). Alternative koje
su uzeli u obzir procenjuju na osnovu kriterijuma za koje misle da su relevantni za odredeni tip
proizvoda (Gligorijevi¢ i Veljkovi¢, 2022), pri cemu ih svaka osoba drugacije vrednuje. Ovi kriterijumi
pomazu potrosacima da kreiraju razlike medu izborima koje imaju pred sobom (Solomon, Bamossy,
Askegaard i Hogg, 2016). Na taj nacin potroSaci suzavaju izbor i donose odluku o kupovini. Osoba koja
Zeli da poseti neki kulturno-umetnicki dogadaj najpre procenjuje dogadaje institucija koje se bave
razlicitim oblastima umetnosti, trazeci za sebe najbolju, odnosno najvredniju ponudu. U pokusaju da
istraze koji faktori utiCu na izbor aktivnosti odredene kulturne delatnosti, Di Pietro, Mugion, Mattia i
Renzi (2015) su dosli do saznanja da je najznacajniji faktor interesovanje osobe za tu kulturnu
delatnost, dok je kao najmanje znacajan faktor ocenjena promocija.

Kriterijumi odlucivanja su specifi¢ni za svaku kategoriju proizvoda i usluga, sto vazZi i u sluc¢aju odabira
pozorista, odnosno pozorisne predstave. Nekim posetiocima pozorista ¢e kljucni faktor izbora biti
reputacija pozorista u kom se odigrava predstava, za neke ce to biti tema predstave, dok ¢e nekome
najvaznije biti ko su izvodacdi ili reziser predstave. IstraZzivanje koje je sprovedeno u Nemackoj je
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pokazalo da su posetiocima pozorista kljuéni kriterijumi odlucivanja sadrzaj predstave koju razmatraju
da gledaju, licne preporuke, glumci i autor predstave (Hausmann i Poellmann, 2016). Sa druge strane,
navedeno istrazivanje je pokazalo da su medu analiziranim kriterijumima najmanje znacajni reputacija
pozorista, cena karte i komentari na druStvenim mrezama. Medu kriterijumima koji nisu ocenjeni kao
najvazniji ili najmanje vaZzni se nalaze reditelj, naslov predstave i recenzije. Drugo istraZivanje,
sprovedeno u Bugarskoj je poredilo znacaj determinanti koje se ticu posete pozoristu u slucaju
generacijskih kohoti Y i Z, pri ¢emu je identifikovano da su pripadnicima generacije Y klju¢ni cena, Zanr
predstave i uesée poznatih glumaca, a generaciji Z Zanr, radnja predstave i cena (Stoyanov i Stanoeva,
2016). Samo Cetvrtina ispitanika iz njihovog uzorka smatra reditelja i nagradivanost predstave vaznim
kriterijumom. Na osnovu rezultata navedenih istrazivanja moZemo zakljuciti da su posetiocima
pozorista prilikom evaluacije alternativa znacajniji atributi koji se ticu pozorisne predstave, poput
njenog sadrzaja, radnje, Zanra i glumaca koji je izvode, nego atributi koji se tiCu pozorista. Reditel;j i
nagradivanost predstave su malom broju ljudi bitni kriterijumi odlucivanja. Ciceo (2012) u svom radu
istiCe da je kriterijum koji se tiCe reditelja predstave vaZzniji ozbiljnim ljubiteljima pozoriSne umetnosti,
dok prosecan posetilac pozoriSta obi¢no ne zna mnogo o reditelju predstave. Isto bi se moglo zakljuditi
i za nagradivanost predstave, odnosno misljenje pozorisnih kriticara. Primecena je neusaglasenost
misljenja po pitanju znacaja cene ulaznice prilikom odabira pozoriSne predstave, pa je taj parametar
pozeljno detaljnije ispitati.

Ukoliko je potrosacu odredeni atribut vazan i ukoliko je dobro ocenjen u slucaju neke alternative, biée
odlucujuéi kriterijum izbora i imace uticaj na formiranje stava (Jobber i Chadwick, 2023). Na
potroSacevu procenu svake od alternativa uticu stavovi koje je izgradio na osnovu prethodnih ucenja
i iskustava. U slucaju umetnickih dogadaja potrosaci vrSe evaluaciju na osnovu svojih oc¢ekivanja od
dogadaja, jer ¢e se on tek realizovati u buduénosti (Hill, O'Sullivan i O'Sullivan, 2012). Zbog toga je za
kulturno-umetnicku organizaciju vazno da pruZi dovoljno informacija unapred i na taj nacin omogudi
potroSacima da naprave procenu. Kolb (2013) istice da je za kulturno-umetnicke organizacije klju¢no
da pruZe potrosacima informacije o vremenu i mestu odrZavanja dogadaja, detalje o programu, aliio
drugim beneficijama koje ih ocekuju.

3. Metodologija istraZivanja

Osnovni cilj sprovedenog istrazivanja je da utvrdi koji su dominantni kriterijumi odlucivanja posetilaca
pozorista prilikom evaluacije alternativa. Pored toga, istraZivanje ima za cilj da utvrdi koje su sli¢nosti
i razlike u kriterijumima odludivanja posetilaca pozorista pripadnika generacijskih kohorti X i Z.
Pripadnicima generacije X su smatrani ispitanici rodeni u rasponu izmedu 1965. i 1980. godine, a
generacije Zizmedu 1996. i 2005. godine, jer je kriterijum bio da svi ispitanici budu punoletni. Dodatno
je napravljeno i poredenje znacaja kriterijuma odlucivanja retkih i ¢estih donosilaca konacne odluke u
koje Ce se pozoriste i na koju predstavu ici.

U toku maja i juna 2023. godine je sprovedena anketa medu posetiocima pozorista na teritoriji
Republike Srbije. IstraZivanje je obavljeno na uzorku od 303 ispitanika, medu kojima je bilo 108
ispitanika iz generacijske kohorte X, 136 iz generacijske kohorte Z i 59 ostalih. Od ukupnog broja
ispitanika, 61 je oznacio da retko donosi odluku prilikom izbora pozorista, 138 ispitanika je oznacilo da
Cesto donosi odluku, dok su preostala 104 ispitanika bila neutralna po tom pitanju. Prikupljeni podaci
su statisticki obradeni u programu IBM SPSS.

4. Rezultati istraZivanja i diskusija

U ovom istrazivanju je ispitan znacaj 17 kriterijuma odlucivanja povezanih sa posetom pozoristu.
Navedeni kriterijumi, sortirani prema visini prose¢ne ocene prikazani su na grafikonu 1.
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Grafikon 1: Prosecna ocena znacaja pojedinih kriterijuma odlucivanja
Izvor: sopstveno istrazivanje

Parametri koji su ocenjeni kao najznacajniji su radnja predstave, preporuka osobe iz bliskog okruzenja
i Zanr predstave. Ovi kriterijumi su identifikovani medu najznacajnijim i u istraZivanjima koje su
sproveli Hausmann i Poellmann (2016) i Stoyanov i Stanoeva (2016). Znacaj radnje i Zanra predstave
za odlucivanje potrosaca sugerise da su oni prilikom izbora dominantno vodeni atributima predstave,
a ne atributima pozorista. To znaci da ¢e im prilikom izbora pozoriSta koje ¢e posetititi biti vaznije na
koju ée predstavu ici i da li procenjuju da ¢e im se ona dopasti, nego u koje ¢ée konkretno pozoriste
otici. Licne preporuke se isti¢u kao klju¢an parameter za donosenje odluke, dok internet recenzije o
predstavi i komentari na drustvenim mrezama nisu ocenjeni kao preterano vazni. Verovatan razlog
tome jeste veéi stepen poverenja koji potrosaci imaju u usmene preporuke u odnosu na one sa
interneta. U slucaju konzumiranja pozorisnih usluga, potrosa¢ mozZe dati preporuku u toku
konzumacije, u pauzi ili po zavrsetku posete. Usmene preporuke imaju najveci uticaj kada se prenosi
emocionalna vrednost dobijena zajednickim stvaranjem iskustva (Colbert i d’Astous, 2022), kao sto je
slucaj sa pozoriSnom predstavom kao performansom. Pored toga, vaino je da pozorista pruze
kvalitetnu sveobuhvatnu uslugu svojim potrosa¢ima, Sto podrazumeva da oni treba da budu zadovoljni
i kvalitetom perifernih usluga. IstraZivanje koje su sproveli Ng, David i Dagger (2011) pokazalo je da
funkcionalni kvalitet usluge podsti¢e usmene preporuke, kao i da kvalitet odnosa ima najvedi uticaj na
takvo ponasanje. Posetioci pozorista dolaze u susret sa zaposlenima prilikom kupovine karata i u toku
boravka u pozoristu $to znaci da bi zadovoljstvo interakcijom sa njima, dobra ocena njihove stru¢nosti,
ljubaznosti i usluznosti mogli da motiviSu potrosace da daju pozitivnhu preporuku svojim poznanicima.
Sa druge strane, velika je verovatnoca i da bi nezadovoljstvo predstavom ili nekim od parametara
dodatnih usluga u pozoristu moglo da prouzokuje negativne preporuke koje bi uticale na odluku ljudi
iz bliskog okruzenja osobe koja je imala loSe iskustvo.

Sprovedeno istraZivanje je pokazalo da su najmanje znacajni kriterijumi odlucivanja promocija
predstave u medijima, u¢e$ce lokalnih glumaca i naslov predstave. Cesto se isti¢e da su visoke cene
ulaznica za kulturno-umetnicke dogadaje razlog zasto ih potrosaci nedovoljno ¢esto poseéuju. Prema
rezultatima ovog istraZzivanja, visina cene karte za predstavu nije ocenjena ni kao vaZan, ni kao nevazan
kriterijum odlucivanja. Vedini ispitanika ona nije presudan kriterijum odlucivanja. Ovaj rezultat je u

188



saglasnosti sa zaklju¢kom istrazivanja Wigginsa (2004) da posetioci umetnickih dogadaja nisu osetljivi
na cene karata i da promene cena nisu adekvatan nacin da se uti¢e na motivaciju za posetom ove vrste
dogadaja. | u istrazivanju Hausmann i Poellmann (2016) se cena pozorisnih karata pokazala kao jedan
od najmanje znacajnih kriterijuma odlucivanja. Ovakvi nalazi jasno ukazuju na to da publika koja nije
zainteresovana za pozoriSnu umetnost, neée Zeleti da poseti pozoriste, odnosno kupi kartu za
predstavu, ¢ak ni u slu¢aju da je cena inicijalno niza ili da je karta na popustu.

U istraZivanju je dodatno ispitano da li postoje razlike u tome kojim kriterijumima evaluacije prilikom
odlucivanja o poseti pozoristu su dominantno vodeni ispitanici iz razli¢itih generacijskih kohorti: X i Z.
Prosecne ocene svakog od kriterijuma odlucivanja ispitanika iz obe kohorte, kao i p vrednosti
sprovedenog T testa su prikazane u tabeli 1.

Tabela 1: Razlike u znacaju kriterijuma odlucivanja pripadnika generacijskih kohorti X i Z

Prosecna Prosecna
Kriterijumi odlucivanja ocena .. ocena . P

generacije | generacije | vrednost

X VA
Visina cene karte za predstavu 2,61 3,27 0.000*
Zanr predstave 3,69 3,85 0,263
Radnja predstave 3,83 4,16 0.010**
Nagradivanost predstave i ocene pozorisnih kriticara 3,04 2,48 0.000*
Naslov predstave 2,58 2,55 0,828
Ucesce lokalnih glumaca 2,61 2,51 0,508
Ucesce poznatih glumaca 3,31 3,06 0,102
Reditelj predstave 3,09 2,21 0.000*
Promovisanje predstave u medijima 2,81 2,54 0,077
Reputacija pozorista u kom se predstava odrzava 3,09 2,71 0.010**
Lokacija pozorista u kom se predstava odrzava 2,95 2,93 0,865
Preporuka osobe koju licno poznajem 4,01 3,96 0,714
Recenzije o predstavi (na internetu) 3,06 3,03 0,870
Komentari koje procitam na drustvenim mrezama 2,69 2,82 0,391
Prethodno iskustvo sa pozoristem u kom se odigrava predstava | 3,35 3,29 0,669
Prethodno iskustvo sa glavnim glumcima koji igraju u predstavi | 3,34 3,26 0,588
Prethodno iskustvo sa rediteljem predstave 3,15 2,46 0.000*
Napomena: *p<0,01; **p<0,05 Izvor: sopstveno istraZivanje

Ispitanicima iz obe generacijske kohorte su medu tri najznacajnija kriterijuma prilikom evaluacije
alternativa li¢na preporuka, radnja i Zanr predstave, sa jedinom razlikom da je starijoj kohorti X na
prvom mestu licna preporuka, a mladoj kohorti Z radnja predstave. U slucaju kriterijuma koji su
ocenjeni kao najmanje znacajni su uocene bitnije razlike. Ispitanicima iz generacije X su najmanje vazni
visina cene karte, ucesée lokalnih glumaca i naslov predstave, a ispitanicima iz generacije Z
nagradivanost predstave i ocene pozorisnih kriticara, prethodno iskustvo sa rediteljem predstave i
reditelj predstave.

Na osnovu rezultata T testa, moZemo da zaklju¢imo da postoje statisticki znacajne razlike u odlucivanju
ispitanika iz ove dve generacijske kohorte u sluaju nekoliko kriterijuma odlucivanja. Pripadnici
generacije X visSe u odnosu na mlade ispitanike donose odluku na osnovu parametara nagradivanosti
predstave i ocene pozorisnih kriticara, reditelja predstave, prethodnog iskustva sa rediteljem
predstave i reputacije pozorista. Na osnovu toga se moze zakljuciti da medu njima ima vise ozbiljnih
ljubitelja pozorisSne umetnosti. Ocekivano je da ¢e oni koji redovno prate i dobro su upoznati sa
aktuelnostima na polju ove vrste umetnosti vrednovati misljenje kriticara i Zeleti da odgledaju neku
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predstavu jer je dobila pozitivnu kritiku ili nagradu. Oni su i bolje upoznati sa detaljima o reditelju
predstave, narocito ukoliko neciji rad aktivno prate. Pored toga, ispitanicima iz generacijske kohorte X
je vaZnije u koje pozoriste ¢e iéi nego Sto je to slucaj sa mladim ispitanicima.

Ispitanici iz generacijske kohorte Z vise u odnosu na starije vrednuju radnju predstave i cenu karte.
Vedini mladih ispitanika reditelj i ocene kritiCara nisu znacajni. Oni odluku donose na osnovu
zainteresovanosti za odredenu predstavu, pre svega u kojoj meri im se dopada radnja predstave.
Radnju predstave unapred mogu da procene na osnovu kratkog opisa predstave ili prilozenog odlomka
u nekom drugom formatu, kao i na osnovu opisa nekoga ko je predstavu ranije gledao. Pored toga,
mladoj grupi ispitanika je prilikom odlucivanja znacajnija cena karte nego starijima, sto je verovatno
posledica niZeg nivoa raspoloZivog dohotka. Punoletni pripadnici generacije Z su studenti ili
odnedavno zaposleni ljudi koji imaju niZa primanja u odnosu na starije ispitanike.

Ciceo (2012) deli posetioce pozorista na one koji daju predlog da se ide u pozoriste i na one koji
prihvataju taj predlog. Kljuéna razlika medu njima se ogleda u nivou zainteresovanosti, odnosno
ukljuéenosti u proces odlucivanja. U ovom istraZivanju je napravljeno poredenje u nivou znacaja
ispitanih kriterijuma odlucivanja u odnosu na to da li ispitanici retko ili ¢esto donose odluku u koje
pozoriste i na koju predstavu ce se iéi. Kriterijumi prema kojima su identifikovane odredene razlike su
istaknuti u tabelama 2 i 3 uz prikaz prosecnih ocena ove dve grupe ispitanika.

Tabela 2: Kriterijum koji je znacajniji retkim donosiocima odluka

Retki Cesti
Kriterijumi odlucivanja donosioci | donosioci P
vrednost
odluke odluke
Visina cene karte za predstavu 3,11 2,67 0,012**
Napomena: **p<0,05 Izvor: sopstveno istraZivanje
Tabela 3: Kriterijumi koji su znacajniji Cestim donosiocima odluka
Retki Cesti
Kriterijumi odlucivanja donosioci | donosioci P
vrednost
odluke odluke
Nagradivanost predstave i ocene pozori$nih kriticara 2,50 2,97 0,009*
Ucesce poznatih glumaca 2,90 3,36 0,014**
Reditelj predstave 2,34 3,10 0,000*
Promovisanje predstave u medijima 2,39 2,80 0,018**
Reputacija pozorista u kom se predstava odrzava 2,57 3,25 0,000*
Prethodno iskustvo sa pozoristem u kom se odigrava predstava | 2,99 3,61 0,001*
Prethodno iskustvo sa glavnim glumcima koji igraju u predstavi | 2,99 3,57 0,002*
Prethodno iskustvo sa rediteljem predstave 2,46 3,28 0,000*
Napomena: *p<0,01; **p<0,05 Izvor: sopstveno istraZivanje

Na osnovu pregleda kriterijuma se primecuje da je cena karte vaznija onima koji retko donose odluku
o0 poseti pozoriStu. Ovakav nalaz nije iznenadujué, jer su u pitanju pasivni ucesnici u procesu
odlucivanja. To mogu biti osobe koje ne idu samoinicijativno u pozoriste, veé ¢ine ustupak nekoj bliskoj
osobi u okruzenju ili osobe koje vole da posecuju pozoriste, ali pasivno biraju pozoriste u koje ¢e ici,
jer ne Zele da troSe mnogo vremena i energije na donosenje te odluke (Ciceo, 2012). Oni koji ne vole
ovakav vid zabave verovatno nece Zeleti da potroSe mnogo novca na kartu, pa ¢e im cena karte biti
vazan faktor prilikom odluke. Potrosaci koji ne Zele da troSe vreme i energiju na donosenje odluke u
koje pozoriste ¢e i¢i mogu da koriste cenu karte kao mentalnu precicu koja im pomaze u odlucivanju.
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Rezultati sprovedenog T testa nalazu da Cesti donosioci odluka u koje pozoriste i na koju predstavu ¢ée
se i¢i vise vrednuju veci broj kriterijuma u odnosu na retke donosioce odluka (tabela 3). Oc¢ekivano je
da su oni kao aktivni ucesnici procesa odlucivanja informisaniji u odnosu na pasivne uc¢esnike. Oni koji
su zainteresovani za pozoriSnu umetnost ¢e pratiti deSavanja u toj oblasti, ali ¢e imati i viSe internih
informacija prikupljenih prilikom prethodnih poseta pozoristu. Rezultati pokazuju da su im interne
informacije koje imaju na osnovu stecenih iskustava iz prethodnih poseta veoma znacajne. | sam broj
kriterijuma koje vrednuju vise u odnosu na retke donosioce odluka ukazuje na to da trose viSe energije
na donosenje ove odluke.

5. Zakljucak i preporuke

Klju¢ni nalazi ovog istrazivanja ukazuju na to da je potroSacima prilikom izbora pozorista najvaznija
zainteresovanost za predstavu. Medu najznacajnijim parametrima odlucivanja su im radnja i Zanr
predstave. Za pozorista je vazno da unapred pruZe klju¢ne informacije o dogadajima, jer na osnovu
njih potrosaci vrse procenu alternativa koje imaju. To za pozoriSne institucije moZze biti prilika da, kroz
zanimljiv sadrzaj, svoju ponudu prikazu kao bolju alternativu od konkurentskih. Zainteresovanost
potrosaca za radnju predstave sugeriSe da je vazno da narocito obrate paZnju na taj aspekt ponude
kada prezentuju svoje dogadaje. Ispitivanje preferencija potrosaca u pogledu Zanrova bi moglo da
pomogne donosiocima odluka u pozoristima prilikom kreiranja repertoara i razmatranja uvodenja
nove ponude.

Licne preporuke su se pokazale kao izuzetno znacajan kriterijum odlucivanja, vazniji od preporuka na
internetu i informacija dobijenih putem komercijalnih i javnih izvora informisanja. Kako bi podstakla
pozitivhe usmene preporuke, pozorista treba da pruze ugodnu sveobuhvatnu uslugu, kako u pogledu
dobre predstave koja ostavlja utisak na emocionalnom nivou, tako i sa aspekta dodatnih usluga koje
potrosaci dobijaju u toku posete. Nalazi istraZivanja iz oblasti marketinga usluga ukazuju na to da
izgradnja dobrog odnosa izmedu zaposlenih i potrosaca u najvecoj meri podsti¢e usmene preporuke.
Znacaj liénih preporuka ne umanjuje potrebu pozorista za koris¢enjem drugih kanala komunikacije sa
potroSacima. Potrosaci retko koriste samo jedan kanal informisanja, ve¢ najces¢e kombinuju vise
razlicitih.

Rezultati ovog istraZzivanja sugerisu da cena karte nije presudan kriterijum odlucivanja, te da nije
adekvatan instrument za podsticanje motivacije za posetom pozoristu. Ljudi koji vole pozoriste su
spremni da plate cenu karte, dok oni koji ne vole, verovatno nece biti spremni ni u slucaju da karta
manje kosta.

Donosiocima odluka u pozoriSnim institucijama moZe biti korisno da razumeju na osnovu kojih
parametara potrosaci u razli¢itim kategorijama donose odluke. To im moZe pomoci da kreiraju
specificne strategije privla¢enja razli¢itih segmenata. U poredenju znacaja kriterijuma odlucivanja
ispitanika generacijskih kohorti X i Z, primeduju se razlike koje ukazuju na to da medu mladima ima
manje ozbiljnih ljubitelja pozoriSne umetnosti. Sli¢ni nalazi su dobijeni i prilikom poredenja odgovora
ispitanika koji su retki i Cesti donosioci konacne odluke odabira pozorista. Retki donosioci odluka
uglavnom pasivno ucestvuju u procesu odlucivanja, manje su zainteresovani za ovu odluku i vrednuju
drugacije kriterijume, medu kojima se istice cena karte. Ozbiljnijim ljubiteljima pozorista je bitniji veci
broj kriterijuma, jer pazljivije biraju alternative.

Primena marketing strategija moZe da donese brojne benefite pozorisnim institucijama. Razlicite
kategorije posetilaca ispoljavaju razlicite oblike ponasanja, pa bi pozorista, spram svoje Zeljene
strategije, trebalo da prilagode neke oblike svoje ponude i nacin na koji je komuniciraju razli¢itim
segmentima. Preduslov za to je da dobro razumeju ponasanje i preferencije svojih posetilaca, pa bi
dalja istraZivanja u ovoj oblasti mogla da budu korisna.
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