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1. Wprowadzenie

Cel Segmentu:

@ Zdefiniowanie celow dziatan
@ Skuteczna identyfikacja grup docelowych

@ Wybér kanatéw dotarcia




2. Okreslenie celu

Cel dziatania: Zdefiniuj, jakie cele chcesz osiggnac

Przyktady celow: CELE SMART (Specific, Measurable,
« promocja lokalnej kultury, Achievable, Relevant, Time-bound)
« wzrost Swiadomosci oferty kulturalnej, « konkretne
« udziat 15 os. w warsztatach, « mierzalne
» sprzedaz 100 biletéw na koncert, « osiggalne

zgodne z celem
okreslone w czasie

« zwiekszenie frekwencji o0 20%.
« wzrost wptywow z biletéw o 30%

Przyktad celu SMART: Przyktad celu not-SMART:
sprzedaz 800 biletéow w cenie 99 pln do 31. marca promocja wydarzenia w Krakowie




3. Grupa docelowa

Grupa docelowa to zbior oséb, ktére dzielg okreslone cechy demograficzne,
behawioralne, psychograficzne lub geograficzne, do ktorych kierowane sa dziatania
marketingowe. Zrozumienie grupy docelowej jest kluczowe dla skutecznego

planowania dziatan marketingowych.

Funkcje grupy docelowej w marketingu wydarzen:

1. Personalizacja komunikacji.

Dzieki precyzyjnemu okresleniu grupy docelowej
organizatorzy wydarzen mogg dostosowac komunikacje
do specyficznych potrzeb i oczekiwan uczestnikow.

2. Optymalizacja zasobow.

Skierowanie dziatan marketingowych do jasno
zdefiniowanego segmentu rynku pozwala na efektywne
wykorzystanie budzetu reklamowego.




3. Grupa docelowa c.d.

Funkcje grupy docelowej w marketingu wydarzen:

3. Zwiekszenie zaangazowania.
Dostosowanie tresci i formy komunikacji do potrzeb grupy
docelowej zwieksza szanse na zaangazowanie uczestnikow.

4, Lepsze zrozumienie klientow:
Analiza grupy docelowej pozwala na gtebsze zrozumienie
motywacji zakupowych i preferenc;ji klientéw.

5. Kreowanie skutecznych strategii promocyjnych:
Identyfikacja grupy docelowej jest kluczowa dla opracowania
strategii marketingowych. Pozwala to na tworzenie kampanii
reklamowych, ktore sa bardziej trafne i efektywne.

6. Segmentacja rynku:

Grupa docelowa moze by¢ podzielona na mniejsze segmenty
(np. wedtug wieku, ptci czy zainteresowan), co pozwala na
jeszcze bardziej precyzyjne dostosowanie dziatan
marketingowych.




4. Identyfikacja | segmentacja
grup docelowych

Kluczowe kryteria identyfikacji grup docelowych:

Demografia: Wiek, ptec, wyksztatcenie, dochody.

Geografia: Lokalizacja, miejsca spotkan, odlegtosc od wydarzenia.

Zachowania: Uczestnictwo w podobnych wydarzeniach, aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, preferencje zakupowe.
Psychografia: Zainteresowania, style zycia, wartosci.

Przyktady segmentow:

Studenci: poszukujg nowosci, aktywni w mediach spotecznosciowych.
Rodziny z dzie¢mi: wydarzenia rodzinne, bezpieczne, edukacyjne.
Seniorzy: wydarzenia klasyczne, przystepne cenowo.




5. Persona

Persona w marketingu to szczegétowo opracowany, fikcyjny profil idealnego klienta,
ktory reprezentuje grupe docelowa. Jej stworzenie opiera sie na danych
demograficznych, behawioralnych i psychograficznych, co pozwala lepiej zrozumiec
potrzeby, cele oraz wyzwania potencjalnych klientow.

Cel tworzenia person:

1. Zrozumienie klientow.
Dzieki doktadnemu opisowi persony marketerzy moga lepiej zrozumiec potrzeby i oczekiwania swoich klientow.

2. Personalizacja komunikacji.
Persona pozwala na dostosowanie komunikacji marketingowej do specyficznych potrzeb i preferencji odbiorcéw.

3. Optymalizacja strategii marketingowych.
Umozliwia lepsze targetowanie reklam oraz tworzenie tresci, ktore skuteczniej przyciggajg uwage klientow.




5. Persona c.d.

Proces tworzenia persony

1. Zbieranie danych

Kluczowym krokiem jest zbieranie danych demograficznych
(wiek, ptec, wyksztatcenie), psychograficznych
(zainteresowania, wartosci) oraz behawioralnych
(zachowania zakupowe) od istniejgcych klientow lub
poprzez badania rynkowe.

2. Analiza i segmentacja:

Na podstawie zebranych danych nalezy przeprowadzic
analize i podzieli¢ klientéw na segmenty, co pozwoli na
stworzenie bardziej precyzyjnych profili.

3. Tworzenie profilu persony:

Ostatecznie persona powinna zawierac imie, wiek, zawéd i,
zainteresowania. Ponadto dobrze skonstruowana persona
okresla cele, ktore chce zrealizowac oraz wyzwania, z jakimi
sie boryka. Im wiecej szczeg6tow, tym bardziej realistyczna i
uzyteczna bedzie persona.




5. Persona c.d.

Problemy
Jakie problemy moze mie¢ uzytkownik, ktére chce przezwyciezy¢?

Zadania Cele
Jakie zadania uzytkownicy prébuja Jaki jest ostateczny cel uzytkownika?
wykonac? Na jakie pytania potrzebuja e Co prébuje osiggnac?
odpowiedzi?
Emocje Wptywy
Jak uzytkownik czuje sie w zwigzku z tym Jakie osoby, rzeczy i/lub miejsca moga
doswiadczeniem? Co jest dla niego wptywac na zachowanie uzytkownika?

najwazniejsze?




5. Persona c.d.

Rodzaje person marketingowych

W zaleznosci od celu tworzenia person mozna wyroznic rozne typy:
User persona: Skupia sie na osobach korzystajacych z produktu.
Buyer persona: Reprezentuje decydentow zakupowych.

Audience persona: Dotyczy oséb konsumujacych tresci firmy, ale niekoniecznie bedacych klientami




5. Persona c.d.

Tworzenie persony marketingowej

1. Dane demograficzne

Wiek: Okreslenie przedziatu wiekowego uczestnikow (np.
mtodziez, dorosli, seniorzy).

Ptec: Analiza, czy wydarzenie przycigga gtownie mezczyzn,
kobiety czy obie grupy.

Wyksztatcenie: Poziom wyksztatcenia moze wptywac na
zainteresowania kulturalne.

Miejsce zamieszkania: Informacje o lokalizacji moga poméc
w dostosowaniu promocji do konkretnego regionu.

2. Informacje zawodowe

Branza: Zrozumienie, w jakich branzach pracujg potencjalni
uczestnicy (np. edukacja, sztuka, technologia).

Stanowisko: Rézne stanowiska moga miec rozne potrzeby i
oczekiwania wobec wydarzen.

Poziom dochodow: Informacje o dochodach moga poméc w
ustaleniu cen biletow oraz rodzaju oferowanych atrakgji.




5. Persona c.d.

Tworzenie persony marketingowej

3. Zachowania i nawyki 4, Cele i wyzwania

Preferencje zakupowe: Jak czesto uczestnicy kupuja bilety Co chce osiggnac: Jakie sg cele uczestnikow zwigzane

na wydarzenia kulturalne? Czy preferujg zakupy online czy z udziatem w wydarzeniu (np. rozwdj osobisty, networking,
offline? relaks)?

Kanaty komunikacji: Jakie kanaty (media spotecznosciowe, Problemy i wyzwania: Jakie przeszkody mogg napotkac
e-maile, strony internetowe) sg najczesciej uzywane przez przy decyzji o udziale w wydarzeniu (np. brak czasu, koszty)?

grupe docelowg do zdobywania informac;ji?




5. Persona c.d.

Tworzenie persony marketingowej

5. Motywacje zakupowe

Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe: Co sktania
uczestnikow do zakupu biletéw? Moze to byc chec spotkania
z ulubionymi artystami, che¢ nauki czegos$ nowego lub po
prostu rozrywka.

6. Styl zycia i zainteresowania

Hobby i pasje: Jakie inne zainteresowania majg potencjalni
uczestnicy? Moze to byc¢ sztuka, muzyka, teatr czy literatura.
Preferencje dotyczace spedzania wolnego czasu: Jak

uczestnicy spedzaja czas wolny? Czy preferuja aktywnosci w

grupie czy indywidualnie?

7. Preferencje dotyczace wydarzen

Rodzaj preferowanych wydarzen: Jakie rodzaje wydarzen
kulturalnych najbardziej interesujg uczestnikow (np.
koncerty, wystawy, warsztaty)?

Czas trwania oraz lokalizacja wydarzenia: Jakie s3
preferencje dotyczace dtugosci wydarzenia oraz jego
lokalizacji?




5. Persona c.d.

Przyktad persony marketingowej dla wydarzenia kulturalnego

Dla festiwalu sztuki mozna stworzyc persone o imieniu ,,Anna”, ktéra ma 30 lat, mieszka w duzym miescie, pracuje jako grafik
i jest pasjonatka sztuki nowoczesnej. Anna czesto korzysta z medidw spotecznosciowych do zdobywania informacji

o wydarzeniach kulturalnych i preferuje zakupy biletéw online. Jej celem jest rozwijanie swoich zainteresowan artystycznych
oraz spotkanie z innymi mitosnikami sztuki.

Antypersona

Antypersona w marketingu to fikcyjny profil, ktory reprezentuje osoby, ktére nie sg idealnymi klientami dla danej firmy lub
produktu. W przeciwienstwie do persony, ktora opisuje idealnego odbiorce, antypersona skupia sie na cechach i motywacjach
osob, ktore nie bedg zainteresowane oferta. Zrozumienie antypersony moze znacznie pomaéc w planowaniu dziatan
marketingowych.




6. Dobor kanatow dotarcia

Jak dobierac kanaty dotarcia do poszczegélnych grup docelowych?

1. Analiza grupy docelowej:

Zrozumienie demografii (wiek, ptec), psychografii
(zainteresowania, styl zycia) oraz zachowan zakupowych
potencjalnych uczestnikéw pozwala na lepsze dopasowanie
kanatow komunikacji.

2. Testowanie roznych kanatow:

Warto eksperymentowac z roznymi kanatami promocyjnymi i
analizowac ich skutecznosc. Na przyktad mozna
przeprowadzi¢ kampanie na Facebooku i Instagramie
rownoczesnie, aby zobaczyc, ktory kanat przynosi lepsze
wyniki.

3. Uwzglednienie lokalizacji:

Dla wydarzen lokalnych warto skupic sie na reklamie
zewnetrznej oraz mediach tradycyjnych, natomiast dla
wydarzen o szerszym zasiegu - na mediach
spotecznosciowych i e-mail marketingu.




6. Dobor kanatow dotarcia c.d.

Jak dobierac kanaty dotarcia do poszczegolnych grup docelowych?

4., Zbieranie feedbacku od uczestnikow:

Po zakonczeniu wydarzenia warto zbadad, jak uczestnicy
dowiedzieli sie o nim i jakie zrédta byty dla nich
najskuteczniejsze. To pomoze w przysztych kampaniach
promocyjnych.

5. Integracja dziatan promocyjnych:

Zrozumienie demografii (wiek, ptec), psychografii
(zainteresowania, styl zycia) oraz zachowan zakupowych
potencjalnych uczestnikow pozwala na lepsze dopasowanie
kanatéw komunikacji.




6. Dobor kanatow dotarcia c.d.

Najwazniejsze kanaty dotarcia w promocji wydarzen kulturalnych

1. Media spotecznosciowe 2. Reklama zewnetrzna

Opis: Platformy takie jak Facebook, Instagram, Twitter i TikTok Opis: Obejmuje plakaty, billboardy, reklamy w autobusach i
sg kluczowymi narzedziami do promocji wydarzen. na przystankach. Reklama zewnetrzna ma duzg widocznosc i
Umozliwiaja interakcje z publicznoscia, tworzenie wydarzen moze dotrzec do szerokiej publicznosci.

oraz publikowanie atrakcyjnych tresci wizualnych.

Dla kogo: Idealne dla mtodszej publicznosci oraz osob Dla kogo: Skuteczna dla lokalnych wydarzen, ktére chca
aktywnych w sieci. Na przyktad, mtodziez i mtodzi dorosli przyciaggna¢ mieszkancow danego obszaru. Moze byc
moga byc¢ bardziej aktywni na Instagramie i TikToku, podczas uzyteczna w przypadku festiwali lub wydarzen odbywajacych

gdy starsze pokolenia mogg preferowac Facebooka. sie w popularnych miejscach.




6. Dobor kanatow dotarcia c.d.

Najwazniejsze kanaty dotarcia w promocji wydarzen kulturalnych

3. Strona internetowa wydarzenia 4. E-mail marketing

Opis: Utworzenie dedykowanej strony internetowej z Opis: Wysytanie newsletteréw i informacji o wydarzeniu do
informacjami o wydarzeniu, programie, biletach i lokalizacji. subskrybentéw. Moze zawierac ekskluzywne oferty lub
Strona powinna byc responsywna i przyjazna dla przypomnienia o nadchodzacych wydarzeniach.

uzytkownikow.

Dla kogo: Dobrze sprawdzi sie dla wszystkich grup Dla kogo: Skierowane gtownie do 0séb juz zainteresowanych
wiekowych, zwtaszcza tych, ktorzy preferuja zdobywanie kultura, ktore zapisaty sie na liste mailingowa. Dobrze dziata
informacji online przed podjeciem decyzji o udziale. na osoby w srednim wieku oraz starsze.




6. Dobor kanatow dotarcia c.d.

Najwazniejsze kanaty dotarcia w promocji wydarzen kulturalnych

5. Media tradycyjne

Opis: Reklamy w lokalnych gazetach, radiu i telewizji moga
dotrzec¢ do os6b mniej aktywnych w internecie.

Dla kogo: Skierowane do starszych grup demograficznych
oraz lokalnej spotecznosci, ktora moze nie korzystac z mediow

spotecznosciowych.

6. Influencerzy i partnerstwa

Opis: Wspotpraca z lokalnymi influencerami lub organizacjami
kulturalnymi moze zwiekszy¢ zasieg promocji.

Dla kogo: Dziata dobrze na mtodsze pokolenia, ktore czesto
Sledzg influencerow i sg bardziej sktonne do uczestnictwa
w wydarzeniach polecanych przez osoby, ktore darza
zaufaniem.




6. Dobor kanatow dotarcia c.d.

Najwazniejsze kanaty dotarcia w promocji wydarzen kulturalnych

7. Wydarzenia online

Opis: Promocja wydarzen odbywajacych sie w formie online
(np. webinary, transmisje na zywo) za pomocg platform
streamingowych oraz mediow spotecznosciowych.

Dla kogo: Idealne dla osob preferujacych wygode
uczestnictwa zdalnego, szczegdlnie w czasach ograniczen

zwigzanych z pandemia.




7. Planowanie dziatan

1. Budzetowanie

Planowanie budzetu: Okresl| dostepne srodki na promocje,
uwzgledniajac koszty reklamy, materiatow promocyjnych oraz
dziatan w mediach spotecznosciowych.

2. Tworzenie harmonogramu dziatan

Harmonogram promocji: Ustal daty i terminy dla
poszczegolnych dziatan promocyjnych. Wazne jest, aby
rozpoczac¢ dziatania na dtugo przed wydarzeniem, aby
zbudowac zainteresowanie.

3. Strategia promocji

Identyfikacja wizualna: Opracuj spéjng identyfikacje wizualna
(logo, kolory), ktéra bedzie uzywana w materiatach
promocyjnych.

Kanaty promocji: Wybierz odpowiednie kanaty do promocji
(media spotecznosciowe, strona internetowa, lokalne media) i
dostosuj tresci do kazdego z nich.

4. Przygotowanie materiatow promocyjnych

Materiaty reklamowe: Stworz ulotki, plakaty i inne materiaty
informacyjne. Zadbaj o ich odpowiednig dystrybucje w
miejscach, gdzie przebywa Twoja grupa docelowa.
Informacje prasowe: Przygotuj i rozsytaj informacje prasowe
do lokalnych mediow, aby zwiekszy¢ zasieg informacji o
wydarzeniu




7. Planowanie dziatan

5. Intensyfikacja dziatan promocyjnych 6. Monitorowanie efektow

Kampanie w mediach spotecznosciowych: Zwieksz aktywnos¢ Analiza wynikow: Po zakonczeniu wydarzenia zbierz dane
na platformach takich jak Facebook czy Instagram na kilka dotyczace frekwencji oraz efektywnosci dziatan

tygodni przed wydarzeniem. Uzywaj postow zapowiadajgcych promocyjnych. Uzyj tych informacji do oceny skutecznosci
oraz relacji na zywo. kampanii i planowania przysztych wydarzen

Newslettery: Regularnie wysytaj newslettery do
subskrybentow z aktualizacjami na temat wydarzenia.




