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Resumen ejecutivo

Este caso explica cdémo las campafas de correo electronico,
siguiendo una estrategia de segmentacion de publicos por
fidelidad, han sido la fuente de ventas mas eficiente de entre
todas las utilizadas en la edicion 2017 del Festival Grec.

Una estrategia con una periodicidad amable en la frecuencia de
envios y contenidos diferenciados para los distintos segmentos
definidos, ha demostrado ser altamente efectiva para conectar
con la audiencia del Grec y para incentivar la venta de entradas,
obteniendo una elevada conversion y retorno econdémico

500%

Retorno directo en el e-mail

270%

Retorno indirecto en el e-mail

Principales resultados:
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Presentacion

El Festival Grec es el festival internacional de verano de Barcelona
con una programacion concentrada durante el mes de julio que
reune propuestas de teatro, musica, danza, circo y familiares. Con
mas de 40 ediciones ya realizadas, el festival se ha convertido en
un referente no solo en la vida cultural de la ciudad, si no también
en el calendario europeo de festivales escénicos.

Aunque se lleva a cabo en multitud de teatros, equipamientos

y espacios de la ciudad de Barcelona, el Festival recibe su nombre
de su sede principal: el Teatre Grec. Un anfiteatro al aire libre en
plena montafia de Montjuic construido para la Exposicién Universal
de 1929, y con un aforo de mas de 2.000 personas.

El Festival, organizado por el Institut de Cultura de Barcelona, da
un giro en el aflo 2017 bajo la nueva direccion artistica de Cesc
Casadesus, quien propone un nuevo proyecto en cuatro lineas
estratégicas fundamentales:

e la presentacion de propuestas artisticas excepcionales

e el descubrimiento y difusion del talento y tejidos artisticos
locales

e el acompanamiento a iniciativas culturales singulares

e la ampliacion de la base social de los publicos e interés por las
artes.



http://lameva.barcelona.cat/grec/es
http://lameva.barcelona.cat/grec/es/el-teatro-grec
http://lameva.barcelona.cat/grec/es/organizacion
http://lameva.barcelona.cat/grec/es/grec-2017-empieza-el-viaje
http://lameva.barcelona.cat/grec/es/grec-2017-empieza-el-viaje

Punto de partida

Teknecultura inicia su relacion con el Festival Grec a principios del
afo 2017, realizando un analisis de ventas y publicos a partir de los
datos de ticketing disponibles de la edicion 2016 y en comparativa
con los de 2015. De este analisis y su posterior digestion conjunta

definimos tres segmentos de publicos del Festival:

Gaseosos: han conectado con el festival una sola vez,
atraidos por un espectaculo concreto. Son mas clientes del
espectaculo que les ha motivado que del relato del Festival.

Conectan, se relacionan y son comunidad, en primer
término, de lo que hay en el escenario.

Liquidos: han confirmado su interés por el festival mas alla
de un solo espectaculo en tiempos recientes, (en la ultima
o dos ultimas ediciones como maximo). Ya sea atraidos

por “la Experiencia Grec”, muy remarcable por su marco
incomparable, o por el relato central del festival.

Solidos: son el publico mas fiel, conectan con el relato de
forma intensa. Esperan con impaciencia la publicacion de

cualquier avance de programacion. Son un publico de alto
consumo cultural y muy interesado en el Festival por la

su relevancia (es una fuente de estrenos, de producciones
internacionales que dificilmente podran ver y disfrutar en

otra parte o momento). Ha comprado entradas en diversas
ocasiones en las ultimas ediciones, y muy probablemente

volvera a comprar.

Aplicando esta terminologia el objetivo final de la estrategia de
contenidos no es otro que el de construir una amplia y solida
audiencia

Asi, entendemos la comunidad no como una masa uniforme,
sino como un conjunto de comunidades diferentes entre si. En
este articulo hablamos de cdmo hemos aplicado esta vision a la
estrategia de e-mail marketing, y qué resultados y aprendizajes
hemos obtenido.
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http://teknecultura.com
http://lameva.barcelona.cat/grec/

Estrategia de e-mail marketing

Los integrantes de cada segmento se encuentran en diferentes
estadios de relacion con el festival, claramente esperan cosas
diferentes del festival. Sera conveniente adaptar lo que les
ofrecemos, los contenidos con los que nos relacionamos con sus
diferentes intereses y motivaciones.

Si hay un tipo de contenido facilmente segmentable, es el e-mail.

Para decidir qué contenidos diferenciamos y como, utilizamos la
intuicion (un complejo algoritmo para la toma de decisiones que
se alimenta de la experiencia bien evaluada y la empatia con el
usuario) y el analisis de datos (comparando métricas cuantitativas,
cualitativas y demograficas de los segmentos en las ediciones
anteriores).

Esta segmentacion también nos ayuda a poner limites a nuestras
expectativas. De la misma manera que es poco habitual observar

el paso de gas a soélido en la materia, seran pocos los espectadores
que después de una primera visita evolucionen directamente a

una relacion de alta fidelidad sin estadios intermedios. Limitar

las expectativas nos ayuda a priorizar las acciones y optimizar los
recursos. Sera mas eficiente destinar esfuerzos a conseguir que
clientes de una sola visita repitan una segunda vez, que intentar que
salten directamente a los niveles de los fieles.

Con todos estos elementos definimos una matriz en la que por cada
segmento definimos una frecuencia y numero de campaiias, con
contenidos priorizados, una diferente sensibilidad al precio (y por
tanto, al interés por las ofertas) y un objetivo prioritario.

Solidos Liquidos Gaseosos
. 2 compras Retencion 1 compra
Objetivos - .
| Mantenerlos interesados en los e-mails |
Relato Experiencia Relevancia
prioritarios

Menor
sensibilidad

g ®

Politica de precios Abonos Ofertas




1 2 Asi, para los que han hecho una primera y uUnica visita, nos
= marcamos como objetivo prioritario que hagan una segunda

visita.

Para los que se mantienen en una relacion minima y estable,
para los liquidos, el objetivo es mantener su estado con,
como minimo, una visita.

Para los mas fieles, los solidos, el objetivo es que compren
2 - = como minimo para dos espectaculos.

Una definicion concreta y realista de los objetivos nos ayuda en una
orientacion a la accion y a la correcta evaluacion que nos asegure
mejorar o aprender.

Toda esta estrategia definida se concreta en la cifra de:

Campaias diferentes
enviadas durante el pre-festival (25 de mayo a 30
de junio) y a lo largo del festival (1 al 31 de julio)

201.380 ...
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Resultados

Los objetivos de la estrategia de e-mail marketing son comunicativos
y de venta. Evaluamos la eficacia y la eficiencia de les campafas en
los dos frentes.

Evaluacion de la efectividad de la comunicacion

Los contenidos han sido relevantes y adecuados para sus
destinatarios, con altos porcentajes de obertura, de click y un bajo
volumen de bajas.

O El alcance de la comunicacién via e-mail
crece en un 19% superando las 45.000
direcciones de espectadores
El 95 % de los clientes registrados con

O e-mail forman parte de la base de datos
() (aceptan recibir informacioén) y han sido
receptores de campanas especificas.

la media en Mailchimp en el sector
O de Artes y Entretenimiento en el
mes de julio de 2017, era del 15,1%
_— y 1,6%, respectivamente.

El porcentaje de obertura ha sido entre el 30 y el 40 % en todos los
segmentos, con una media de 6,5 % de clics.

O 2 5 ()/O La tasa de bajas
, ha sido del 0,25%

La estrategia ha conseguido incrementar el impacto de las campaias,
manteniendo el interés y unas excelentes métricas de interacciony
de bajas. Como resultado, la base de datos el finalizar la edicion 2017
es de alta calidad y no ha sido en absoluto “quemada”.




Analisis de la conversion

Los e-mails también han resultado un extraordinario canal de venta.

El porcentaje de conversion, las visitas de la web derivadas de las
campaias de e-mail que han acabado comprando alguna entrada ha
sido del 4,14 %, la cifra mas alta de todas les fuentes de trafico en la
web (redes sociales, buscadores, campanas de publicidad, etc.).

Este % de conversion es aun mas alto si nos fijamos en el segmento
de activos o fieles, con una media del 7 % para los Activos y del 20 %
en el caso de los Fieles.

En cuanto a los ingresos, el retorno de la inversion (ROI) es del 500%.

Es decir, por cada euro invertido
O (gasto de la plataforma de
O envio, disefio de la estrategia y
preparacion de los e-mails) hemos

Retorno directo en el e-mail obtenido 5 euros en ventas.

Si ponemos atencion en el total de ingresos que generan los usuarios
receptores de las campafas de e-mail, mas alla de les compras en
caliente y via click en el propio e-mail —lo que podemos llamar un ROI
indirecto— este retorno de la inversion seria del 4.270 %.

Es decir, cada euro invertido
se multiplica por mas de 40. 2 O ()/
4 . ; O
Retorno indirecto en e-mail

Obviamente, no podemos atribuir al e-mail todo el crédito de las
ventas, pero el dato es significativo y pone en valor lo valiosa que
resulta la relacién y comunicacién con nuestros usuarios a través
del correo electronico. En nuestra lista de e-mails encontramos
una parte muy importante de nuestros publicos. Generan el 40 %
de los ingresos en compra de entradas y merecen que los cuidemos
segmentando la comunicacién e identificando los contenidos que
mas les puedan interesar.
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Conclusiones

e La estrategia segmentada y poco invasiva (en frecuencia de
envios) ha sido efectiva para conectar con la audiencia del
Grec y para incentivar la venta de entradas, con una alta
conversion y retorno economico.

e Las campanas de e-mail (a clientes) son la fuente de ventas
mas eficiente de todas las utilizadas.

e La segmentacion por fidelidad demuestra ser efectiva para
identificar mayor o menor interés en los e-mails. Segmentar
los contenidos sobre esta premisa permite maximizar los
resultados.

e El retorno directo del e-mail del 500 % es extraordinario.
Si tenemos también en cuenta el indirecto del 4.270 %,
vemos como el e-mail es un canal fundamental para
mantener vivo el interés de los publicos del Festival Grec.

e El maling list del festival, que ha crecido en un 19 % de
nuevas direcciones sin perder practicamente ninguna, es
ahora una base de datos de calidad que constituye un
activo de gran valor para la comunicacion y venta de futuras

o o
ediciones.
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