Médulo 2. Estrategia de marketing

Una estrategia de marketing se puede definir como el conjunto de planes
que se realizan para alcanzar los objetivos gque una compafiia define con
respecto a un producto, servicio o experiencia, enfocado en un mercado
concreto.

Por ello, dentro de una estrategia de marketing digital, los puntos que
se trabajan son:

e Planificacidn.

e Gestidén de proyectos y equipo.

e Optimizacidén de procesos para ahorro de costes.

e Disefio de la web/app de la marca.

e Integracidén entre el mundo fisico y online.

e Gestidébn de las redes sociales.

e Andlisis y estudio del trafico online segln tipo de audiencia.
e Medicidén de la conversidn.

Actualmente no cabe diferenciar entre una estrategia de marketing y una
estrategia de marketing digital, la era digital ya ocupa el 100% de las
marcas y consumidores, asi que hemos de trabajar la tactica de
marketing tradicional y marketing digital de forma complementaria, para
hacer llegar la marca a todos los consumidores del mercado objetivo.

Figura 1: Ejemplo de un plan de marketing digital
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Fuente: Alba, 2017,  Thttps://www.webempresa.com/blog/plan-marketing-
digital.html

Veremos, en la primera unidad, que hay diferentes tipos de canales vy
estrategias de marketing digital que van a ayudar a maximizar los
ingresos que se definen en los objetivos de cada club.

Por otro lado, en la segunda unidad, se desarrollard lo relacionado al
tratamiento de datos y al concepto de big data, informacidn importante
para conocer al usuario y asi ofrecerle mejores servicios o servicios
personalizados con el objetivo de incrementar los ingresos.




Unidad 2.1. Canales de adquisiciédn

Como ya hemos visto anteriormente, dentro del &rea de negocio de una
instalacién deportiva estd el &rea de ventas que se dedica a vender
cualquier tipo de producto relacionado con ticketing, servicios de
hospitality, eventos y food and beverage.

Una entrada o servicio de tipo hospitality se considera la mejor
experiencia que un fan o consumidor puede gozar, a un precio muy
elevado, respecto a un ticket o servicio normal. Por ejemplo, el
producto hospitality en el mundo del futbol son las mejores entradas
del estadio para disfrutar de un partido. Dentro de un servicio de
hospitality el consumidor vivird experiencias premium, como ver el
partido junto a una leyenda del futbol, o al lado de personas famosas,
acceso a catering especial, asientos cubiertos vy, por supuesto,
disfrutar de las vistas mas fantasticas del partido.

Lo ideal es que el equipo del area de explotacidén de instalaciones, el
equipo de venta, esté conectado totalmente con el equipo de sistemas,
el equipo digital, que controla el contenido digital CRM, CMS y gestidn
de la analitica.

“La definicién de CRM (en inglés Customer Relationship Management, o
gestién de las relaciones con clientes) es una aplicacidén que permite
centralizar en una uUnica Base de Datos todas las interacciones entre
una empresa % sus clientes” (Rex Cargo Costa Rica, s.t.,
https://intranet.rexamerica.com/crm/) .

Figura 2: CRM (Customer Relationship Management)
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CMS son las siglas de Content Management System, un sistema de gestidn
de contenidos para péaginas web/app mbévil. “Un CMS es un software
desarrollado para gque cualquier usuario pueda administrar y gestionar
contenidos de una web/app mévil con facilidad y sin conocimientos de
programacién web/app” (Di Departamento de Interno, s.t.,
https://www.departamentodeinternet.com/que-es-un-cms-y-que-ventajas-
tiene/) .

Fuente 3: CMC (Content Management System)
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En la actualidad, tanto un CRM como un CMS, estdn accesibles desde un
servicio Cloud, por lo gue un usuario administrador de la gestidn se
puede conectar desde cualquier parte del mundo, a cualquier hora, 1los
365 dias del afo, con sus credenciales super seguras. Ademés, estéa
relacionado con el equipo de marketing, que es el encargado de
controlar el contenido y lo referido a la marca, asi como con el equipo
de innovacidén que gestiona el conocimiento y el plan estratégico.

En el FCB, hace ya algunos afios, la estrategia de venta es totalmente
digital. Es decir, el marketing digital es aplicado al club deportivo
de acuerdo con su contexto y al catdlogo de productos que tiene, es
decir, venta de tickets, hospitality, merchandising, eventos vy
productos gastrondmicos, entre otros, para que el cliente disfrute ese
evento el dia del partido o asista al museo y disfrute de diferentes
servicios relacionados con el museo, como pueden ser la realidad
aumentada, un tour guiado, una visita con realidad wvirtual, entre una
gran variedad de servicios.

Un plan de marketing online ayudard a cualquier compafiila o club a
lograr los objetivos de la estrategia comercial. En este sentido, 1los
dos objetivos basicos de una estrategia de venta digital son:

1. Aumentar las ventas del e-commerce.
2. Mejorar la comunicacidén online con los clientes.

Otros objetivos frecuentes suelen ser:
e Generar mas trédfico para la web o app oficial.
e Conseguir leads de calidad (fans, clientes).




e Convertir (hacer que el interés de un producto se convierta en
compra) .

e Mejorar la reputacién de la marca con una excelente atencidén al
cliente.

e Gestionar las opiniones de los consumidores.

e Conseguir mas seguidores o likes en las redes sociales.

En esta unidad se haréd foco en la estrategia digital de social media,
engagement, conversién de leads vy contenido viral para vender todas
las experiencias, por todos los canales, o sea, con una estrategia
omnichannel (multicanal) enfocada principalmente en el fan, en modelos
de customer centric.

En una estrategia de venta multicanal se considera canal a todo punto
de encuentro con el usuario, consumidor o fan.

Los canales pueden ser:
e app moévil,
e web,
e tienda fisica,
e atencidén telefédnica y
e redes sociales.

Antes de avanzar, veamos algunos conceptos del marketing digital que se
desarrollardn a lo largo del curso:

e FE-commerce: comercio electrdnico.

e Mobile apps: aplicaciones méviles.

e Machine Learning Digital: “Machine Learning o Aprendizaje
automatico hace referencia a la capacidad de wuna magquina o
software para aprender mediante la adaptacidén de ciertos
algoritmos de su programacidn respecto a cierta entrada de datos
en su sistema [en un ecosistema digital]” (Hiuman, S.A. de C.V.,
2020, https://www.hiumanlab.com/que-es-machine-learning-y-como-
funciona/) .

e Smart: inteligente. Por ejemplo, Smart-Watch (reloj inteligente),
Smart Data (datos filtrados y refinados de un Big Data), entre
otros.

e Customer Data Apps: aplicaciones de datos del cliente.

Lo aconsejable es, antes de definir una estrategia digital, analizar
constantemente lo que hace el recinto deportivo, analizar el Jjourney,
cudl es el nivel de customer experience que tiene, el customer
engagement, cémo lo estadn gestionando, si se lanzan programas de
loyalty para retener al cliente, ademds de cdémo se venden o gestionan
los contenidos.

Actualmente, el marketing digital cambia la forma en que los deportes
se consumen, packetizan y se venden a los consumidores. En el caso del
FCB, el principal cliente es el turista, por lo que ya se comenzd a




pensar desde hace unos afios en packetizar ese producto del turista que
es el viaje, la estadia, el ocio y la diversidén. En este sentido, 1o
que se busca es la mayor satisfaccidén en esa diversidén y experiencia,
tanto a nivel de partidos como a nivel de otros productos que pueda
consumir, en el campo o en otros espacios del recinto, por ejemplo, los
productos y servicios gastrondmicos.

Ahora, abordaremos la vinculacién entre los canales de adquisicidén y el
marketing digital. Los puntos mas importantes que trataremos seran los
canales enfocados a ingresos, el concepto de e-commerce y el uso de
mobile apps para el contacto con el cliente - fan para venderle
cualquier producto, servicio o experiencia.

En el caso del FCB el objetivo principal es conseguir el méximo de
ingresos con la explotacién de todos sus espacios. Sin embargo, se
busca que el cliente sienta una experiencia inolvidable y que por la
televisidén se vea un estadio lleno, o sea, siempre el trabajo en esa
doble linea estratégica. Entonces ;cdémo se podré competir entre precio
y aforo? ;cémo se podréd gestionar esa estrategia? Basicamente mediante
los canales de marketing digital.

Para definirlo brevemente, el marketing digital u online son todas
aquellas tacticas que se plantean para la promocidén de productos vy
servicios a través de 1internet (e-commerce, redes sociales, entre
otras) .

Los principales objetivos del marketing online son:

1. Captar nuevos clientes y realizar la gestién de los leads.

2. Fidelizar los clientes.

3. Aumentar ventas mediante técnicas de mejora de la conversién vy

optimizacidén del funnel de compra (todos los pasos de la compra).

Definir estrategias de expansidén mediante tacticas omnichanel.

5. Optimizar el retorno de la inversiédn o ROI, Dbuscando un
equilibrio entre el coste de todas las acciones online que se
realizan (mejoras web, app, inversidén en publicidad de buscadores
y redes sociales, experiencia de usuario, etc.) y el beneficio
obtenido.

6. Vigilar la reputacidén de la marca mediante la percepcidén que
tiene de ésta el consumidor (opiniones, reputacién online, entre
otros aspectos).

1N

A nivel de marketing digital, lo primero que se tiene que hacer para
detectar cuédles son los canales de 1ingresos, es un analisis de la
situacidén con respecto al mercado, a otros clubes y al consumidor o
tipo de consumidor que se tiene (el fan). Analizar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, y a partir de alli definir un
plan de accién que posteriormente se desplegarada en los canales de
marketing digital.

Este andlisis se puede hacer por medio de la matriz DAFO.




Figura 3: Matriz DAFO
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En el Barca, hace algunos afios se trabajé en la matriz DAFO, con la
marcha de Neymar. En ese momento se atravesaba una situacidén de
disminucién en las ventas. Con ese anadlisis se detectd, por ejemplo,
que en el canal B2B las condiciones comerciales no eran tan atractivas
y, por lo tanto, ese canal de operacidén no estaba bien en el nivel de
ventas. Ademads, a nivel de recursos humanos, el equipo de ventas sufrid
varios cambios de personal, lo que afectd a los contenidos que se
subian a 1la web, a la gestién del catédlogo de productos vy al
posicionamiento en Google SEO, por lo que la experiencia del usuario no
era la més adecuada y bajdé la reputacidn por redes sociales. Por otra
parte, se detectaron fortalezas en el nuevo equipo comercial gque se
estaba formando, ya que tenia un caracter digital muy marcado. Esto
ayudd, en los afios siguientes, a empujar una nueva plataforma de e-
commerce, la qgque actualmente estd operativa, vy en la que se sigue
trabajando permanentemente para mejorar.

A nivel externo se identificdé que el turismo en Catalufia bajdé de un 15
a un 25%. En Barcelona se tenia la huelga de controladores aéreos, se
sufrié el ataque terrorista en las Ramblas, sumado a una situacidn
politica desfavorable, lo que generd una baja en el turismo que afectd
las wventas del club. Ademéds, continuando con el anadlisis externo, se
detectd6 una baja de ventas en el mercado de Arabia, posiblemente debido
a la finalizacidén del contrato con Qatar, lo que hizo que se desviara
cierto turismo del pais &rabe hacia otros paises, por ejemplo, hacia
Francia. En este caso, Paris, donde iban los turistas de los paises
adrabes interesados en ver mas el PSG que el Barca, por un tema de
interés de marca y, sobre todo, por el cambio de equipo de Neymar.




En contrapartida, 1lo bueno fue que con ese marco de situacidén el
trdfico web era importante vy las redes sociales como Facebook o
Instagram seguian creciendo un 10% por mes. También se percibidé un
crecimiento del mercado estadounidense y el mercado asiatico. En el
caso de Estados Unidos, seguramente tuvo que ver la apertura de la
oficina en Nueva York vy nuevas escuelas alli. Como se puede ver,
factores internos vy externos confluyen para la definicidén de 1la
estrategia de marketing digital hacia diferentes canales.

E-commerce

La idea es trabajar el caso de FCB como caso practico para analizar el
modelo tedrico que es escalable a otros clubs deportivos. En este
sentido, lo primero que se hizo fue crear una estrategia de marketing
digital con el equipo interno y los equipos externos especializados en
adquisicidén, generacidédn de leads, maduracidén de leads, temas de user
experience, equipos formados en e-commerce, entre otros.

Todo se centraba en definir un nuevo plan de marketing digital para los
canales de venta online. Entonces, para cada canal de marketing digital
se empezd a analizar la situacidn especial que se tenia. A partir de
alli, se logrd cuadrar las carencias y dar un salto cualitativo hacia
la mejora de la performance de los canales. Bésicamente, se trabajdé en
los siguientes ejes a nivel de canales de adquisicién de marketing
digital: estrategia de marketplaces y estrategia de conversidédn. Ademas,
se trabajé en un nuevo modelo de publicidad digital llamado Real Time
Bidding.

Por otro lado, se mejord la experiencia de usuario tanto en la app como
en la web. A nivel de red social, se trabajé en optimizar la reputacién
que se tenia, respondiendo al maximo, analizando el punto de
satisfaccidén del cliente y trabajando en el CRM. De este modo, se
mejord mucho, se crearon nuevos journeys y se intentd abrir el canal de
social shopping, es decir, la venta por redes sociales.

También se trabajd en los costes y los beneficios de cada accidn,
porque ello permitia priorizar la estrategia de canal gque se tiene que
atacar antes o después. El primer canal de adquisicidén que se atacd fue
el de los market plays. Aparte del canal oficial de venta de entradas,
se buscaron acuerdos con otros canales de venta que tuvieran la
capacidad de publicar el catdlogo de productos de ticketing del FCB. En
este caso, se buscaron alianzas con Rakuten y se intentd crear un
Rakuten Ticketing.

También se Dbuscaron alianzas con Booking Dotcom. Ellos controlan, a
nivel turistico, la mayoria de renting de habitaciones. La idea era que
a todo turista que llegara a Barcelona se le ofrecieran tickets del
FCB. En esa época también se empezd a tener conversaciones con Amazon
ticket. Ademéds, se siguid con el canal de Ticketmaster Espafia y USA,
para que los productos estuvieran alli integrados.




Otro canal de marketing digital que se atacd fue el de adquisicidn de
leads. Antes de avanzar en esta linea, definiremos qué es un lead. Un
lead es un usuario que tiene interés por el producto o servicio que
ofrece la organizacién. Se le llama lead porque, dado el interés que
presenta, se cree que puede llegar a convertirse en compra, vy
estariamos frente al concepto de conversién lead, donde el lead, segun
el deseo o el interés gque muestre, tendrd un tipo de maduracidén u otro.
Segun el nivel de maduracidén de un lead, habrd que activar unas
estrategias de accidén u otras.

Por ejemplo, si el 90% muestra interés se podria hacer una accidn
telefdénica para captarlo, pero si solo un 50% estd interesado, con
enviar un mail ya es suficiente. Con este modelo de adquisicidén de lead
se definieron varias acciones. Se intentd conseguir leads mediante
Facebook e Instagram. También se intentd conseguir mediante la website.
En este sentido, la gente con interés en futbol, pero gque no terminaba
la compra, se consideraba leads a madurar y atacar, por lo que siempre
se le debe dar un scoring analizando el nivel de conversidén a compra, y
saber si el call center podréd contactarlo para convertirlo, o bien,
enviarle e-mails o notificaciones push al méovil.

En este caso, una de las aplicaciones que sirvid como palanca y que se
integrd en el website fue una ventana que, segln el interés o la espera
que el cliente mostraba por el producto, 1le consultaba si estaba
interesado, por ejemplo, en ir a un determinado partido, ya que tal vez
ese cliente estaba interesado en ese producto porque lo estaba mirando,
pero no encontraba la forma de llegar al proceso de compra. Por ello,
se abria la ventana donde se ofrecia ayuda, se solicitaban sus datos vy
luego se lo llamaba segun la valoracidén de ese lead.

También se trabajé con una empresa llamada Lead Ratings que, mediante
algoritmica y una gran base de datos, puede llegar a calcular cual es
el scoring de conversidén de un lead. En esa linea se empezd a trabajar
con un sistema de publicidad diferente, un sistema de publicidad
programdtica que permitia poner un tipo de publicidad relacionada con
un producto segun el journey que habia hecho el cliente. Por ejemplo,
si el cliente habia consultado por el mévil, se le mostraba en el mévil
toda la publicidad. Si se verificaba que el cliente normalmente miraba
el catdlogo de productos por la noche, esta herramienta permitia
segmentar y solo mostrarle banners por la noche. Es una herramienta que
se sigue utilizando llamada Adobe Marketing Cloud.

Bédsicamente, la publicidad programdtica consiste en mostrar al cliente
la publicidad en el momento correcto y en el punto exacto donde él va a
visualizar esa publicidad. Basada en el concepto de machine learning,
gestiona el nivel de acierto o de aceptacidédn que el cliente va a tener
de la publicidad, y le muestra determinados banners.

Un tema importante que se advirtié fue que el website del club, aun
publicando multitud de informacidén, no estaba del todo accesible para
el usuario. Por lo cual se decididé hacer un plan de mejora de user
experience, tanto en la app como en la web. Dicho plan implicaba la




oferta de contenido uniforme seguin si el cliente estaba acostumbrado a
navegar por la web o por la app, para que la cultura de navegacidn sea
més o menos la misma. En este caso, entre el equipo interno del FCB vy
los expertos externos, se consiguid mejorar la experiencia de usuario
hacia una una mucho méds enfocada en el ticketing, en la orientacién del
cliente en el proceso de compra. Por ello, se cred una nueva web
enfocada al mévil, pero también en desktop, para mejorar el contenido o
la accesibilidad al mismo. Se trabajé para que el contenido estuviera
enfocado totalmente en mejorar el SEO, vya que los tickets del FCB no
aparecian entre los primeros lugares a nivel de posicionamiento
organico, por lo que se trabajdé en eso y en la semantica interna de la
web.

Para identificar qué era lo que queria el cliente, qué era lo que
buscaba, se realizaron test probando diferentes alternativas y se
analiz6é cual funcionaba mejor para hacer que el fan llegara a la
compra. En este sentido, se trabajdé en un proceso con Adobe Analytics,
que es la herramienta oficial de analitica que permite segmentar muy
bien los tipos de usuario.

De este modo, se consiguidé crear una navegacidédn construida por el
propio fan. También se analizaron las 20 paginas mas visitadas por los
usuarios a nivel de ticketing y a nivel de contenido de la website y de
la app, lo que permitid mejorar el user experience.

Al mismo tiempo, el trabajo con el CRM comenzd a tener méds sentido y se
utilizé también para analizar el customer Jjourney del cliente. Es
decir, poder identificar qué era lo que hacia exactamente, cémo
reaccionaba a los emails que recibia del club, qué hacia cuando recibia
un email con una publicidad de ticketing, si iba directamente a la web,
lo dejaba y lo consultaba otro dia, o iba a otro dispositivo, entre
otros aspectos. Todo esto con el objetivo de realizar impactos en el
momento adecuado y no descontroladamente, sin sentido alguno.

Mediante el CRM, el reconocimiento y el analisis de los fans, se puedo
personalizar el contenido de la web, ya que estd claro que no serda el
mismo contenido que va a querer un hombre gque una mujer, entonces, se
empez6d a analizar comportamientos y segin los comportamientos se
mostraba el contenido en la web.

La personalizacién es lo que permite dar al cliente lo que este quiere
exactamente, y no mostrarle productos sin sentido. O sea, si una
persona estd interesada en un producto de museo, no hay gque mostrarle
sobre futbol, se debe mostrar museo directamente. Esto es la
personalizacidn.

Por otro lado, también se empezd a trabajar en Social Shopping
Planning, que béasicamente es la utilizacidén de las redes sociales como
plataforma de e-commerce. Todos los seguidores de las redes sociales
del club tienen acceso al catdlogo de productos y servicios. Dentro de
las redes sociales se desarrollan diferentes téacticas para la venta de
productos a través del communitiy manager y el e-commerce manager, dJue




publican el catdlogo e-commerce en la red social, pero hay un punto muy
importante, y es que aquel seguidor gque tras comprar un producto
comparte ese producto o servicio con toda su red de amigos, por 1lo
cual, ademéds de expandir el catdlogo de e-commerce, también realiza una
recomendacidén del servicio, probablemente buena.

El Social Shopping Planning se considera una estrategia donde un
producto del e-commerce se publica en las redes sociales del club, en
un momento determinado, porgque desde un punto de vista estratégico va a
generar mas ventas y engagement.

Por ejemplo, imaginemos que en el partido de futbol del domingo, el
primer equipo de futbol del Barca va a estrenar un nuevo conjunto de
Nike, por lo que en redes sociales se empieza a anunciar dicha novedad
una semana antes. Si se lo hiciera dos meses antes, quizas el
consumidor no se acordaria de cuando se va a estrenar ese nuevo equipo.
Por ello, se utiliza la pasidén y emocidn ante un evento cercano para
fortalecer la atraccién hacia un producto determinado.

Siguiendo con otro ejemplo, si un partido de futbol se va a celebrar la
semana dque viene, se empiezan a planificar diferentes acciones antes
del partido, por ejemplo, para tres meses antes, dos meses antes,
cuando falte menos de un mes, durante la semana del partido y a dos
dias del partido. ;Qué acciones se realizardn en cada momento? Esto
permitird crear el journey de definicidén y segmentacidén, que es lo que
permiten las redes sociales y la segmentacidén segin el tipo de cliente.
Resultd que, al aplicar en el club esta metodologia, la conversidn fue
mucho mayor debido a la hipersegmentacién de las redes sociales, lo que
permitié también ofrecer un catdlogo de productos mucho mas dinamico,
porque se conocian los gustos de cada persona. Las redes sociales con
las que trabaja el FCB son Twitter, Instagram, YouTube y Facebook.

Como ultimo paso, lo que se hizo fue priorizar segin el impacto en
ventas que generaria cada canal y el esfuerzo o coste del personal,
tanto en términos de tiempo como monetario, vya gque para tomar una
decisién y priorizar hay que basarse en los recursos con 1los que se
cuenta, ya que son limitados. El presupuesto en ninguna organizacidn es
ilimitado.

A continuacidén, se presenta una plantilla de marketing digital que se
puede wutilizar para crear el plan de accidédn para los canales de
adquisicién en el departamento de ticketing de una instalacidn
deportiva.




Tabla 1: Plantilla para la creacién del plan de accién de marketing
digital

.. o Estrategias para lograr KPI's
Objetivos Justificacion . o
las metas (factores criticos de éxito)
Objetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 3

Fuente: elaboracidédn propia.

Vamos a pasar a otro punto importante que es el de la creacidén de un
nuevo e-commerce. El modelo de trabajar con plataformas de ticketing ha
cambiado completamente y se ha pasado a un modelo de e-commerce. Esto
se ve tanto en la industria del deporte como en otras, por ejemplo, la
moda .

En este sentido, se debe trabajar en un e-commerce orientado a la
conversién, al ratio de conversidén. Para ello se debe analizar el
comportamiento del usuario por medio de herramientas de analytics.
Trabajar continuamente para mejorar la experiencia del wusuario vy
detectar fricciones en el momento de la compra.

El objetivo principal de este proceso de e-commerce debe ser aumentar
el apetito de compra del cliente. Por ejemplo, con capas 3D que
muestren el campo o el tour, 1imégenes, pricing y modelos que le
permitan al cliente escoger entre varias alternativas de precio, para
que si el cliente no se adecua al més caro, tenga otras opciones

Veamos, a continuacidédn, diferentes técnicas para mejorar el e-commerce
en un club deportivo:

e TIntroducir tecnologia 3D para mostrar al cliente ddénde estara
situado y que esto ayude en el cierre de la compra.

e Definir un proveedor de servicios de pago que permita llegar a
cualquier parte del mundo, es decir, que permita que cualquier
turista, esté donde esté, en cualquier parte del mundo, tenga su
medio de pago para poder comprar. El objetivo es que todo cliente
pueda pagar desde su pais.

e Trabajar en la gestién de fraude sin penalizar el nivel de
conversién. Es decir, se debe evitar que la gente que compra el
producto y quiere devolverlo, se le devuelva el dinero, y el
cliente se quede con el producto. Se debe trabajar en estas
situaciones porque el nivel de compra también estd en relacidn
directa con el nivel de fraude.

e Informar el o los canales oficiales de ventas y pago seguro.

Veamos algunos ejemplos de sellos de confianza publicados en la web:




Figura 4:
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Fuente: FC Barcelona, 2020,
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Figura 5: Sello de confianza para el proceso de pago
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Todos los sellos de calidad y de confianza de una plataforma e-commerce
ayudan a que el cliente se decida por los productos con la seguridad
que no va a tener ningtn inconveniente con su servicio de venta vy
devolucidén, en caso gue no esté satisfecho.

Asimismo, el CRM permite generar un modelo de adguisicién de fans vy
programas de loyalty (compromiso o lealtad por compras) a través de una
personalizacidén altamente persuasiva, gracias a toda la informacidn que
se recolecta en el CRM, con el objetivo de obtener mayores ingresos con
el comercio electrénico.

Tres importantes gestiones que permite realizar un CRM, vinculado a
este tema, son:

v\ Identificar los principales segmentos de clientes / fans.

v\ Personalizar el contenido en la web / app.

v\ Utilizar las herramientas de email marketing o push notifications
(mobile apps) segun los intereses, que van asociadas al CRM.




Figura 6: Embudo de marketing
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Retornando al caso del FCB, al tener el club agencias que operan en
todo el mundo con diferencias horarias, se les ofrecid un nuevo e-
commerce enfocado a tour-operacién, donde tuvieran cualquier producto a
su alcance 24 horas al dia, siete dias a la semana, los 365 dias del
afio. Un e-commerce con una navegacidn super intuitiva y operativa para
el operador gque estda en la agencia. Ademds, es un e-commerce
multiproducto gque cuenta con un entorno de reporting integrado.

Por otro lado, se facilitaron nuevos medios de pago, como la
transferencia, la tarjeta de crédito y un nuevo concepto, que era el
saldo. Esto ultimo consistia en que el touroperador tenia una bolsa de
saldo, imaginemos como PayPal, y cuando iba generando todas sus ventas,
estas se iban restando del servicio de venta. Ademas, se trabajd en
varias mejoras para que el touroperador estuviera mas contento, en un
entorno realmente amigable para vender y disponible todo el tiempo,
desde cualgquier parte del mundo.

Aplicaciones méviles

No olvidemos nunca gue, en un contexto de marketing digital, la
estrategia mévil es a través de la cual se pueden ofrecer experiencias
y se van a conseguir mas vinculos con el cliente, dado que el mévil es
el dispositivo que el fan lleva siempre con él.

Hay datos importantes al respecto:
e FEl1 smartphone es el primer punto de encuentro entre el fan y el
club.




e A nivel de datos, 2.5 billones de personas en el mundo, vale
decir, 3 de 4 son usuarios de Internet.

e FEsos 3 de 4 son usuarios de Internet que acceden a los contenidos
via dispositivo mévil.

Por ello, es importante sacar nuevas aplicaciones mbéviles enfocadas en
mejorar el customer experience, la satisfaccidén del cliente vy la
percepcién de la marca, dando asi mas valor a los productos gue se
venden a nivel de ticketing.

Por ejemplo, el FCB sacdé una app llamada Matchday, donde el cliente
tenia toda la informacién del partido que iba a ver. Imaginemos un
cliente VIP gque puede encontrar en la app todo lo relacionado a su
experiencia, la variedad gastrondmica que tendrd para un partido, las
salas donde deberia ir, las zonas donde estas se encuentran,
notificaciones, etc. Se le va dejando pequefias pistas sobre qué tiene
que hacer.

A nivel de estrategia de marketing por ejemplo, también se empled una
app donde se le ofrecia al cliente una experiencia de gamificacidén, con

el objetivo de recoleccidén de datos.

Figura 7: Juego Interactivo App el Clasico Barga
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Figura 8: Snapchat
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Finalmente, repasemos los temas més importantes sobre los que deben
trabajar los equipos de marketing digital y ventas del departamento de
explotacién de instalaciones deportivas:

e Definir una visidén y estrategia clara bajo un framework digital,
con objetivos y planificacidén de ejecucidn, con el fin de que el
cliente, el fan, realice las compras.

e Definir un buen modelo de marketing digital, seleccionar 1los
retos a nivel de marketing e involucrar a todos los departamentos
relacionados con la capa digital.

e Definir una estrategia de redes sociales. Escoger el canal que
més tenga contacto con el fan y que ayude a estar mas comunicado.
Intentar vender mas, no solo por el mévil, sino por todos 1los
canales.

e (Gestionar todo el tema de la analitica del dato. Trabajar con un
buen programa analitico que esté alineado con la estrategia de la
empresa y que, sobre todo, dé informacidn para personalizar vy
dinamizar el contenido, el producto para el fan.

e Por ultimo, es <clave tener como aliado al departamento de
tecnologia, vya que va a ayudar a implementar todas aquellas
herramientas para el plan de marketing y el entorno digital. Se
debe definir en conjunto una hoja de ruta y de inversidn para
conectar todo ese mundo digital al cliente, al fan.




Unidad 2.2. Big Data y Dashboards

En esta unidad de Big Data y Dashboard se analizarad un enfoque para
explotar los datos desde el punto de vista de los ingresos. La idea es
poder recolectar datos del cliente e identificar las diferentes fuentes
de informacidén que se tienen en un club deportivo, para luego
explotarlos.

La importancia del dato recolectado es que indicard la siguiente accidn
a realizar con el fan, con el objetivo de monetizarlo. Actualmente, se
tiene una gran cantidad de datos y por ello se deberadan generar los
filtros suficientes para que se puedan convertir en datos smart o datos
inteligentes, o sea, recoger la informacién del Big Data, refinarla vy
consolidarla para que sirva para la toma de decisiones. Esto es lo que
ayuda a monetizar cualquiera de los productos o servicios de la
instalacidén deportiva.

Para ello se debe tratar de superar los retos que suponen el analisis
de datos, cémo llegar a conocer ddénde estd el origen de los datos, para
llevarlos luego a wuna zona comun, Yy empezar a explotarlos. Es
importante resaltar cdémo la tecnologia ayuda en este proceso, y coémo a
través de los datos el club se va a convertir en una empresa enfocada
en la monetizacidén del fan, del consumidor. Esto muestra el impacto de
la transformacidén digital en la industria del deporte.

Antes de continuar, veamos rapidamente una definicién de estos dos
conceptos fundamentales, nos referimos a big data y dashboards.

Cuando hablamos de Big Data nos referimos a conjuntos de
datos o combinaciones de conjuntos de datos cuyo tamafio
(volumen) , complejidad (variabilidad) % velocidad de
crecimiento (velocidad) dificultan su captura, gestidn,
procesamiento o andlisis mediante tecnologias y herramientas
convencionales, tales como bases de datos relacionales vy
estadisticas convencionales o paquetes de visualizacidn,
dentro del tiempo necesario para que sean utiles.
(PowerData, s.f., https://www.powerdata.es/big-data)

Big Data es un término que describe el gran volumen de
datos, tanto estructurados como no estructurados, que
inundan los negocios cada dia. Pero no es la cantidad de
datos lo gque es importante. Lo que importa con el Big Data
es lo que las organizaciones hacen con los datos. Big Data
se puede analizar para obtener ideas que conduzcan a mejores
decisiones % movimientos de negocios estratégicos.
(PowerData, s.f., https://www.powerdata.es/big-data)

E1l concepto de Big Data parece haber capturado la atencidén de
practicamente todos, en todos los sectores verticales y horizontales de




la industria (no solo del deporte). Se vuelve interesante descifrar vy
analizar por qué los datos y sus anadlisis estadan bajo el foco de
atencién, asi como las implicaciones que esto tiene para los negocios.

A Jim Goodnight se 1le ocurrié la idea de configurar el Sistema de
Analisis Estadistico (SAS), el cual comenzd con una pequefia base de
clientes de wuniversidades que realizan investigaciones agricolas,
compafiias farmacéuticas que analizan ensayos y compafiias de seguros que
calculan estimaciones de mortalidad. El1 gran avance se produjo
alrededor de 1990 cuando todos los principales bancos se dieron cuenta
de que podian usar los datos que habian estado recopilando sobre 1los
clientes para saber a quiénes prestar dinero. Luego vino la explosidn
de datos en Internet, con sus miles de millones de clics cada dia. Cada
clic se almacena en un servidor en algun lugar y espera ser analizado.
Esto 1llevdé a Jim Goodnight a ser conocido como el "Padrino de la
analitica".

Con el creciente estrés en la satisfaccién del cliente y el papel cada
vez mayor de las redes sociales, todas las empresas importantes
(entidades y clubes) Dbuscan datos de los clientes para obtener
informacidén sobre las ventas.

[Por otro lado] un dashboard o cuadro de mando es una
herramienta de Dbusiness intelligence que representa, de
manera visual, los KPI’s o métricas que afectan en el logro
de los objetivos de la estrategia de Marketing digital. Con
los dashboard podemos analizar 1los datos vy detectar los
posibles problemas, asi como encontrar las acciones que
podemos llevar a cabo para solucionarlos.

Se puede decir que un dashboard es una especie de “resumen”
que recoge los datos mas importantes para el departamento de
Marketing y en el que se representan de la manera mas visual
posible. (Abellén, 2020,
https://www.wearemarketing.com/es/blog/que-es-un-dashboard-
de-negocios-y-cuales-sus-beneficios.html)




Figura 9: Dashboard de Google
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Figura 10: Reporting multicanal
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Para llevar a cabo una estrategia de datos en un club deportivo, se
debe empezar por reconocer cuales son las fuentes de datos que existen
y cual es el comportamiento del fan, es decir, del cliente. El desafio
es poder recolectar gran cantidad de informacidén, datos del fan, pero
siempre considerando que se deben captar aquellos datos que sean
relevantes para la toma de decisiones en un framework o contexto
digital, vy poder gestionarlos con el plan de marketing digital
previamente definido.

Entonces, lo importante, y en lo que se debe trabajar, es en el diserfio
de un modelo de datos donde el hilo conductor inicialmente sea el
reconocimiento de todas las fuentes de datos que se tienen en el club,
y luego la inversidén en tecnologia para explotar dichos datos, tanto a
nivel de carga en una plataforma comin como a nivel de reporting.

Una vez que se tiene todo esto bien organizado y filtrado, se debe
empezar a trabajar en definir los distintos segmentos de clientes que
existen y, a partir de cada segmento, detectar cual es el Jjourney vy
cudl es el camino que sigue el cliente, analizar los datos, qué
productos consume y cémo los consume, para asi poder ofrecerle el mejor
de los servicios.

Al final, todo ese analisis se tiene que ver reflejado en una serie de
dashboards que puedan leer las personas que estan involucradas en la
gestién, desde la alta direccidédn hasta operaciones. No es lo mismo un
report enfocado en la explotacién del dia a dia, a la toma decisiones
casi en tiempo real, que un dashboard diario y ejecutivo que ayude a
tomar decisiones en la junta directiva.

Para empezar a trabajar en ello, lo primero que se debe hacer es
identificar dénde estan los datos importantes, si en bases de datos que
se armaron, en un CRM, o quizéas solo en ficheros manuales o documentos
escritos. Por ejemplo, en los clubes deportivos, algunos afios antes, se
trabajaba con ficheros para el registro de datos de los asociados,
clientes y fans, ese serd el material a partir del cual trabajar.

Toda esta informacidén se deberd consolidar y transformarla mediante
modelos de ETL (Extract, Transform and Load), modelos de transformacidn
y carga de datos, procesos que permiten a “las organizaciones mover
datos desde multiples fuentes, reformatearlos y limpiarlos, y cargarlos
en otra base de datos, data mart, o data warehouse para ser analizados,
O en otro sistema operacional para apoyar un proceso de negocio”
(Etsol, 2018, http://www.etsol.com.ar/arquitectura/).




Figura 11: Modelo ETL (Extract, Transform and Load)

Data Warehouse
Data Mining

Fuente: Dalijayn, 2020, https://www.fiverr.com/muhammadalijayn/do-
anything-related-to-tsgl-data-warehouse-ssis-etl-and-bi

Una vez que se tenga todo consolidado, con un Dbuen modelo de
transformacién de datos y carga, se convierte en una gran masa de datos
denominada data warehouse, a partir del cual lo que interesard es una
explotacién estratégica de esos datos, donde la salida puede ser un big
data, una mineria de datos que permita una toma de decisiones réapida,
un reporting para ver cémo se va en el dia a dia en ventas, o bien
enviarlo a alguien.

Luego de tener todo ordenado, se comienza a analizar lo que hace el
cliente, el Jjourney, con el personal especialista. Hay clubes que ya
cuentan en sus equipos con figuras como el data scientist o el analista
cientifico, que son personas que han estudiado carreras del tipo
matematico o estadistico, que hacen andlisis exactos de, por ejemplo,
lo que sucede con un producto o cémo interactuan los fans. Por ello es
importante consolidar un equipo con especialistas en estos temas, lo
que permitird definir distintas estrategias, entre ellas la digital,
segln el comportamiento del cliente y el fan, y luego hacer un analisis
iterativo.

Podriamos considerar un ejemplo concreto del FCB vinculado al museo.
Pensemos un turista que llega a Barcelona vy evalta diferentes
alternativas turisticas para realizar. Imaginemos que escoge la visita
al museo del club, para hacer el tour. Entonces, empieza a investigar
al respecto, para lo cual ingresa al sitio del club por medio de la app
para ver qué es lo que le interesa de la visita. Finalmente, se decide
a comprar. Estd claro que el momento de pago es el mas triste.




Entonces, en el journey se intentard animar de alguna manera al cliente
que va a pagar y facilitarle ese paso.

Se debe trabajar en que el punto del pago sea un generador, una palanca
hacia adelante. Sigamos imaginando.. el turista ya estéd ahora en la
visita. Vera el museo, hay zonas donde estard més contento que en
otras. Por ejemplo, a los nifios les gusta mucho interactuar con el
panel dindmico de informacidn, y en ese momento estan super
entretenidos y felices; hay otras personas que les gustas mas vivir
conceptos de realidad aumentada y hay otros que no. Por ello, hay que
intentar calibrar los puntos de felicidad y tristeza de los clientes
para que nunca merme el nivel de satisfaccidn.

Se debe estar atento a lo que el cliente hace para armar el Jjourney del
museo. Es ideal que al finalizar la visita se le realice una encuesta,
para saber si el cliente identifica alguna mejora gque se podria
incorporar. En ese caso, si se identifica que lo que plantea se podria
resolver en el momento, hacerlo de inmediato, caso contrario, enviarle
tras la visita una encuesta de satisfaccidén y afladir algun tipo de
descuento.

Por ello es fundamental que en todo reciento deportivo la creacidn de
productos y experiencias estén siempre centradas en la satisfaccién del
cliente - fan.

Por Gltimo, se debe enfocar el reporte a un modelo ejecutivo donde el
dato sea la clave. Los modelos de datos ejecutivos son aquellos que
leen los integrantes de la junta directiva y también otras areas de un
club deportivo. No es imprescindible tener un dashboard con mucha
informacidén, sino con los datos esenciales y especificos. Por ejemplo,
para un tablero de ventas de ticketing, contar con informacién del tipo
;cuantos tickets se han vendido? ;cudl es el ingreso? Y algun otro dato
relacionado con el fan.

Es clave que el reporting sea entendido por todos y se pueda acceder en
cualgquier momento, por ello debe ser multicanal. Tiene que ser
accesible las 24 horas, los siete dias de la semana y los 365 dias del
afio. Ademés, la informacidén tiene que estar en tiempo real para que la
toma de decisiones sea la mas acertada.

Para implementar proyectos de este tipo es fundamental instaurarlos
como cultura de la organizacidn, para que todos estén involucrados vy
motivados en su ejecucidn, vale decir, que nazca en la direccidn y baje
a todas las capas o niveles. Ademas, hay que establecer una metodologia
clara de trabajo, con reuniones semanales y diarias, donde se realice
el seguimiento. Debe haber wun lider vy un espdbdnsor del proyecto
definidos, uno que lidere y que gestione, y el otro que dé apoyo y diga
cual es el camino que se debe seguir. Lo fundamental es el compromiso
de la alta direccidén que diga "ahora el dato es lo importante".

Hemos abordado el data management, cémo gestionar un proyecto para
reconocer y recopilar informacidn, asi como el origen de los datos que




se tienen en un club deportivo, para llevarlo hacia una zona comin Yy
empezar a analizar el journey del cliente-fan para mostrarle el maximo
de experiencias y servicios que necesita. Ademéds, vimos la importancia
de los reportings. A continuacién, nos centraremos en el concepto del
Big Data y el contexto digital.

El Big Data es el resultado de tecnologias digitales que estéan ayudando
a los clubes a interactuar con el cliente - fan, y a tener un modelo de
datos exhaustivo, acorde con el andlisis que se necesita en una
empresa.

En un contexto realmente digital, es necesario incentivar al consumidor
para que proporcione esa cantidad de datos de navegacién y de
comportamientos, con el fin de saber qué es 1lo gque hace en su
experiencia de navegacidén. Lo importante aqui es que para analizar
constantemente qué es lo que el cliente hace, se debe contar con una
buena plataforma de e-commerce y una O6ptima analitica, ademas de un
website de calidad para generar el interés de la visita al sitio.

La recoleccidén de datos en un contexto digital se debe realizar por
medio de la mayor cantidad de canales posibles, wvale decir, redes
sociales, cloud computing (servicios en la nube, el més tipico es el
email, ejemplo, Gmail), internet de las cosas, wifi, mévil, apps y una
multitud de otras actividades u otros assests online, vya que estos
proporcionaran una base muy grande de datos, los cuales permitiran
alcanzar la maximizacién de ingresos que desea obtener el club.

IoT (Internet of Things) se refiere al internet de las cosas, una red
de dispositivos que se pueden conectar a Internet para hacerlos
inteligentes. La actividad del dispositivo se controla a través del
software en cualquier computador o dispositivo moéovil (teléfonos
méviles, gafas, anillos, relojes, etc.).

El concepto de IoT ha sido creado con el potencial y misidén de
transformar el mundo industrial, en términos de sociedad y economia.




Figura 12: Modelo IoT (Internet of Things)
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Figura 13: Modelo IoT (parte 2)
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Actualmente todas las organizaciones proactivamente necesitan trabajar
en un plan de datos, porque sin el dato es imposible tomar decisiones vy
saber 1lo que realmente hace el cliente, el consumidor, el fan. La
multitud de transacciones dan informacién exhaustiva sobre lo que hace
el fan, con lo cual, analizar dicha informacidén es crucial.




A nivel de Big Data, se puede hacer el andlisis de la informacidén en
varias lineas. Por ejemplo, analizar el social media, el negocio, 1los
competidores, etc. En el caso de un club deportivo, se podria realizar
un analisis de Jjugadores, de staff técnico o de rendimiento de los
equipos también.

Una de las aplicaciones méas usuales del Big Data en un club deportivo
es el trabajo en el engagement del fan. En este punto, lo principal es
conocer el target de cliente que tiene el club y su segmentacidén. Una
vez reconocido esto, se puede trabajar para que el fan se sienta
importante en el consumo de los contenidos, ya que si el cliente estéa
correctamente segmentado, mediante datos, se le puede Dbrindar una
experiencia personalizada, de otra manera no serd eso posible.

La idea es trabajar para que el compromiso del fan, esa atraccidén, sea
lo més duradera posible. ¢Y cbédmo se lo puede hacer? Mediante programas
de loyalty y fidelizacidédn. E1l objetivo es mantener al fan en engagement
antes, durante y después del evento deportivo o cualquier evento que
disfrute en el club. Por ejemplo, se puede crear contenido para el fan
para los dias previos a un partido, y que a su vez ese contenido sea
viral y se comparta en otros medios. Para estar en contacto luego del
evento, hay muchas plataformas de CRM que permiten conectarse con el
cliente y conocer su nivel de satisfaccidén, sus opiniones o crear
comunidades de fans para que entre ellos comenten la experiencia.

Para el resto de los dias, lo ideal seria tenerlo activo, saber qué
quiere vy mostrarle el contenido adecuado. Por ejemplo, se podria
mostrar en la web tours virtuales de diferentes salas, realidad
aumentada, o cualquier novedad del club.

A continuacidén, presentamos algunos ejemplos.

Figura 14: Tour virtual FCB
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Figura 15: Cleveland Cavaliers (NBA)
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Figura 16: Indiana Pacers (NBA)
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Figura 17: Ejemplo tour
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Figura 18: Ejemplo de experiencia en estadio
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Figura 19: Ejemplo de experiencia en estadio
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Figura 20: Ejemplo de tour wvirtual
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Para finalizar, solo hay que recordar que la explosidén de la analitica
se ha producido por el nivel de trdfico virtual, millones de clics que
se hacen cada dia en internet, y cada uno de ellos almacena muchisima
informacién en los servidores, lo que permite analizar qué es lo que
hacen millones de personas, millones de clientes y fans minuto a
minuto.




Al analizar la satisfaccidén del cliente y lo que se publica en las
redes sociales, se tiene un potencial de negocio brutal en términos de
customer data que dard pistas para aumentar las ventas y utilizar
metodologias de cross-selling y up-selling.

El impacto de las redes sociales en los deportes, asi como el modo en
que los usuarios consumen deportes, ha crecido exponencialmente. Los
fans ya no necesitan esperar al periddico de la mafiana para obtener las
ultimas noticias. Los fichajes se difunden entre las masas en cuanto
suceden. Las redes sociales han generado un acceso instantdneo a las
noticias y actualizaciones para los fans, junto con la reaccidén en todo
el mundo y las opiniones de personas de todo el planeta.

Ocho de cada diez fans usan Twitter o Facebook para seguir las
actualizaciones sobre sus equipos y deportes favoritos. Si se toma el
ejemplo de la ultima Superbowl, desde el comienzo hasta 30 minutos
después de que termind, hubo 43.4 millones de tweets sobre el Jjuego. 65
millones de personas se comunicaron sobre el juego en Facebook, con 265
millones de publicaciones.

Muchos equipos dedican mas tiempo y recursos a gestionar su presencia
en las redes sociales y conectar el club con el fan. Ademas, casi todos
los sitios web de 1los equipos deportivos integran enlaces a sus
respectivas péaginas de Twitter, Facebook, YouTube, Instagram, TikTok,
etc. Esto tiene sentido porque las marcas dependen, en gran medida, del
seguimiento de los fans, por lo que se vuelve esencial entender lo que
estos gquieren.

En los <clubes deportivos el anédlisis no solo puede mejorar el
rendimiento en el campo, sino también fuera del campo, para dar al
negocio el impulso necesario. Las principales aplicaciones de la
analitica, desde el punto de vista empresarial en el deporte, son:

e Anadlisis de precios de entradas.

e Andlisis de fanaticos (participacidén de fandticos).

e Andlisis de los sentimientos.

Las técnicas de modelado predictivo vy optimizacién pueden incluir
numerosas variables en torno a los costes fijos y variables del club,
el rendimiento del equipo y otras fuentes de ingresos. Puede orientar
la contribucidén y estimacidn de la capacidad de pagar (estrategias de
monetizacidén) de los fans para generar un flujo de precios de tickets
que se pueda implementar a través del mecanismo dindmico de fijacidn de
precios.

El llamado fan analytics, el andlisis de compromiso y sentimiento de
cada fan, ayuda al club a crear una base de datos de fans leales vy
comprometidos con la entidad. Los fans leales son los que estan con el
club, incluso cuando las cosas se ponen dificiles. Por lo tanto, las
adreas de negocio y marketing de un club, hardn todo lo posible para
retenerlos por medio de la oferta de promociones vy del trato
preferencial (experiencias personalizadas). Para los verdaderos fans,




la temporada dura 24x7x365. La analitica es la columna vertebral en el
mundo de la personalizacidn.

El analisis de la competencia, del rival, popularmente acufiado como
anadlisis inteligente, no es nada nuevo en el campo de los deportes. Con
la evolucidén de la analitica, las hojas de papel han sido reemplazadas
por soluciones digitales que procesan los nuUmeros y dan los resultados
deseados en poco tiempo, incluso en tiempo real.

Finalmente, el andlisis nos permite conocer mejor el estado del jugador
y su impacto en el rendimiento del equipo. La rigurosa rutina desgasta
al deportista y el mantenimiento de sus niveles de condicidén fisica se
convierte en un gran desafio. Este desafio también ha sido asumido por
el andlisis de los datos.

El anadlisis de datos actual tiene cada accién de un jugador monitoreado
dentro y fuera del campo, incluido el patrdédn de suefio, los ejercicios y
los horarios de 1los alimentos, Jjunto con su valor nutricional. Los
anadlisis también pueden guiar a los entrenadores con respecto a cuéanto
estd en forma o a punto de sufrir una lesidén debido al estrés u otros
factores que contribuyen. También se puede proporcionar informacidn
sobre las mejores préacticas y condiciones para su rehabilitacidn.

La nutricidén, el estado fisico y el entrenamiento son los factores
principales que contribuyen al rendimiento de un Jjugador. Ahora se
agrega tecnologia para generar una gran cantidad de datos cada vez que
se patea la pelota, o cuando un auto de carreras de Férmula 1 parpadea
frente a una multitud emocionada. Estos datos, cuando se combinan con
potentes herramientas de Big Data, ofrecen estadisticas e ideas utiles,
desde el rendimiento individual hasta la capacidad de un equipo para
funcionar y, con suerte, jganar!
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