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Context teknecultura 2

Per encarrec del Teatro de la Abadia, l'any 2023 vam dur a terme
una analisi en profunditat de les dades de vendes i clients del seu
sistema de ticketing amb l'objectiu d'obtenir coneixement util per a
l'elaboracio d'un nou Pla de Desenvolupament d'Audiéncies. L'analisi
es va presentar a l'equip del teatre en diferents sessions de treball,
on es va contrastar la informacié obtinguda i es van consensuar els Resultats globals
objectius i els eixos prioritaris del nou pla.

+ 21% entrades
Presentem a continuacio:

els insights més rellevants obtinguts de l’analisi + 26% ingressos

les principals accions implementades definides en el Pla
elaborat el 2023

els resultats obtinguts després de dues temporades
d’implementacio del pla: 2023/2024 i 2024/2025

+ 18 punts d’ocupacié

Comparacio de dades entre les
Tot aquest procés s’ha dut a terme en estreta col-laboracid temporades 22/23 | 24/25

amb Uequip de Marqueting i Comunicacio del Teatro de la
Abadia (Antonio, Sol i Ana), a qui volem agrair la seva confianga,
aixi com destacar la seva visio i capacitat d’implementacio en
un proceés d’avaluacié constant i millora continua.



Eixos de millora teknecultura 3

Després d’identificar en l’analisi els factors amb més potencial de millora, es van definir 4 grans objectius
per incrementar els publics i les vendes del Teatro de la Abadia:

@ Potenciar la captaciéo connectant amb nous perfils de publics

v'  Adaptar U'estratégia de captacié de publics a la nova linia artistica, connectant amb nous perfils d’audiéncies.

3&& Millorar la fidelitzacio dels nous publics
v" Només un 13% dels nous usuaris van assistir a un segon espectacle durant la temporada 22/23

v Només un 22% dels nous usuaris de la temporada 21/22 van assistir a algun espectacle de la 22/23

f" Incrementar la freqiiéncia d’assisténcia dels usuaris existents

v Un 74% dels clients de la temporada 22/23 van assistir a un Unic espectacle

Incrementar el nombre de clients abonats i la seva aportacio en entrades i ingressos

v" Només un 2% dels clients de la temporada 22/23 es van abonar, i la seva aportacié en entrades i ingressos no superava
el 5%



Objectiu #1: connectar amb nous perfils de publics teknecultura 4

Els insights obtinguts de l’analisi, juntament amb la intuicid i 'experiencia de l’equip del Teatro de la Abadia, van ser la
base per definir una nova segmentacio de publics en sintonia amb les noves linies de programacio orientades a aquest
objectiu.

Resultats

Accions implementades

1. Noves creativitats segmentades + 18% nous clients

« Es van generar noves creativitats audiovisuals per als diferents
segments, destacant l'experiencia de visita al teatre juntament amb les

propostes de la programacié més rellevants per a cada cas + 40% nous clients joves (<35 anys)

2. Estratégia de publicitat per fases

+ o . .
* Nova estrategia de publicitat per fases i multiples impactes de marca i SR MR L i G0 (R G

interaccid previa a la fase de conversio.

1.180% de ROI a Meta i Google*

3. Nova web enfocada a la captacio

* Redisseny profund de la web, destacant contingut audiovisual i les
propostes amb més capacitat de captacio Comparacid de dades entre les temporadas
* Ordenacio dels continguts segons el perfil de public per afavorir la 22/23 | 24/25

vinculacié amb tots els publics i les seves motivacions O e

24/25



Objectiu #2: millorar la fidelitzacio dels nous publics teknecultura s

Per aconseguir millorar la vinculacio dels publics, el primer pas és aconseguir generar segones visites entre els nous usuaris.
Publics que han demostrat interés en alguna de les nostres propostes, perdo que encara no tenen una vinculacio real amb el
projecte.

Accions implementades Resultats

1. Campanyes d’activacio . .
pany + 8 % clients activats

» Automatitzacié¢ de campanyes a clients nous amb propostes
personalitzades segons el nostre algoritme d'associacido i rotacio
d'assumptes i creativitats segons la seva interaccio digital

+ 11% tassa d’activacio

2. Aplicacio de descomptes especifics

» Seleccid de propostes amb major potencial de fidelitzacio i aplicacio
de descomptes per reduir la barrera de falta de seguretat sobre altres

propostes de la programacio >
Comparacio de dades entre la temporada

22/23 | 24/25
3. Campanyes pre i post funcio

+ Campanyes automatitzades amb el nostre software tekneaudience per
ampliar el viatge de l'usuari i la seva relacio amb els nostres continguts



Objectiu #3: incrementar la freqiiencia entre els usuaris existents teknecultura e

L'esforc més eficient per incrementar les vendes: millorar la repeticidé entre aquells que ja han mostrat interes pel nostre
projecte, incrementant la freqliéencia dins de la temporada i millorant el retorn entre temporades

Accions implementades Resultats

1. Segmentacio per fidelitat de les campanyes d’email + 13% clients actius

» Seleccid de continguts i creativitats segons el grau de fidelitat dels
publics en els butlletins quinzenals i mensuals

2. Personalitzacio de propostes segons les seves preferéncies + 38% clients fidels

* Campanyes de refor¢g de vendes als publics amb major potencial de
compra segons el nostre algoritme d'associacio

+ 51% clients retinguts

3. Campanyes de remarketing en plataformes digitals

« Configuraci¢ d'integracions i activacié de campanyes especifiques per a

usuaris compradors .,
P Comparacio de dades entre la temporada

22/23 | 24/25



Objectiu #4: Incrementar clients abonats i la seva aportacio teknecultura 7

L'objectiu ultim de qualsevol estrategia de fidelitzacié: generar clients abonats que aportin sostenibilitat a l'organitzacio a
mitja i Uarg termini, i legitimin i amplifiquin l'impacte social de l'activitat del teatre.

Accions implementades Resultats

1. Disseny de noves modalitats d'abonaments + 237 % abonaments venuts

* Analitzant els cicles de repeticié dels usuaris i els seus patrons de
consum, es va modificar la freqliéncia de les modalitats i es va
incrementar la possibilitat de seleccio, oferint maxima flexibilitat als
usuaris + 316 % ingressos per abonaments

2. Campanya personalitzada a segments clau

* Es van identificar els clients amb major potencial de fidelitzacié i es va
estudiar el seu consum historic per activar campanyes personalitzades

+ 313 % entrades per abonaments

3. Limitacio de descomptes oberts i promocions publiques

Comparacio de dades entre la temporada

* Es van reduir els descomptes que no estaven condicionats a la fidelitat 22/93 | 24/95

dels clients i es van limitar les promocions compartides a les xarxes
socials i altres plataformes



O teknecultura

teknecultura.com

info@teknecultura.com
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