MODULO 3 - ESTRATEGIAS DIGITALES
PARA CLUBES Y ORGANIZACIONES

Unidad 1: Estrategias de crecimiento y escalabilidad de productos digitales

Tema 1: Generacion de engagement a través de productos digitales

El engagement es uno de los pilares fundamentales para el éxito de cualquier estrategia
digital. En el contexto deportivo, se define como la capacidad de captar la atencidn,
generar interaccion y establecer una relacién duradera entre las organizaciones
deportivas y sus aficionados, en este caso a través de productos digitales. La clave del
engagement reside en conectar emocionalmente con los usuarios, ofreciéndoles
contenido relevante y experiencias personalizadas que los hagan sentirse vinculados con
la marca.

En un entorno donde las redes sociales dominan la atencién de las audiencias, el
verdadero desafio esta en trasladar esa interaccion masiva a canales y productos propios
como sitios web, aplicaciones méviles o plataformas OTT, donde las organizaciones
tienen control total sobre la experiencia del usuario, sobre los datos y donde pueden
explorar nuevas oportunidades de monetizacion y negocio.

Elrol de los canales en el engagement
Cada canal dentro del ecosistema digital tiene un propdsito especifico y juega un papel
que debe ser complementario dentro de una mas amplia estrategia general. A
continuacién, analizamos el rol de cada canal dentro del funnel de conversién:

1. Redes sociales (awareness)

o Objetivo: ampliar el alcance y atraer nuevas audiencias globales.

o Las redes sociales suelen ser el primer punto de contacto con millones (o
incluso cientos de millones) de fans. Su fortaleza radica en su capacidad de



viralizar contenido, generar visibilidad y atraer a nuevos usuarios al
ecosistema digital.

o Ejemplo: publicar contenido destacado en Instagram o TikTok, como
highlights de partidos, historias behind the scenes o desafios virales, para
captar la atencion de fans ocasionales.

2. Canales propios: webs, apps y OTT (engagement y registro)

o Objetivo: convertir audiencias en usuarios registrados y fomentar
interacciones mas profundas.

o Estos canales actiian como espacios donde las organizaciones pueden
personalizar la experiencia del usuario y recopilar datos valiosos sobre sus
preferencias y comportamientos. Aqui es donde el engagement pasa de ser
superficial a ser potencialmente una conexion mas significativa.

o Ejemplo: ofrecer contenido exclusivo en la app oficial de un club o en una
OTT para incentivar el registro.

3. Suscripciones y monetizacion (conversién y retencién)

o Obijetivo: transformar la interaccién en ingresos recurrentes y mantener a
los usuarios conectados a largo plazo.

o Unavezquelosfans haninteractuadoy se han registrado, el siguiente paso
es convertirlos en suscriptores mediante contenido premium o ventas de
productos y mantener su lealtad mediante actualizaciones regulares y
experiencias unicas.

o Ejemplo: promocionar un modelo de suscripcidn con ventajas exclusivas,
como acceso anticipado a entradas o contenido detrds de cdmaras, para
fomentar la retencién.

El funnel de conversion: de la atencion a la retencién

Elfunnelde conversidn es una herramienta fundamental para entender cémo los usuarios
avanzan desde el primer contacto hasta convertirse en clientes recurrentes. El modelo
propuesto en el grafico refleja perfectamente este proceso:



Awareness: redes sociales como fuente de alcance masivo

Engagement: canalizar la atencion hacia webs y apps propias para ofrecer
experiencias inmersivas y contenido exclusivo.

Registro: captacion de datos de usuarios para segmentar audiencias vy
personalizar interacciones.

Conversidn: ofrecer contenido o servicios premium que los usuarios valoren lo
suficiente como para suscribirse o realizar compras.

Retencion: crear una economia de suscripcién sostenible mediante
actualizaciones, contenido relevante y beneficios continuos.

Figura 1. El funnel de conversion
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Conclusion

El engagement a través de productos digitales no va solo de captar la atencidn, sino de
construir relaciones significativas y poderosas que generen valor tanto para los usuarios
como para las organizaciones. Las redes sociales, los canales propios y los modelos de
suscripciéon deben trabajar en armonia para maximizar el impacto. En el préximo tema,
exploraremos como complementar esta estrategia con tacticas de marketing digital que
potencien alin mas la promocién de productos digitales en el deporte.

Tema 2: Estrategias de marketing digital en los productos digitales

El marketing digital es una herramienta esencial para posicionar y promocionar los
productos digitales en un entorno tan competitivo como el deportivo. Este tipo de
estrategias permiten llegar de manera directa y personalizada a los usuarios,
maximizando el impacto y la conversidn. En este contexto, las organizaciones deportivas
pueden utilizar una combinacién de tacticas para atraer, captar y retener a su audiencia,
logrando tanto aumentar el alcance como generar ingresos. Veamos cudles son las mas
apropiadas para ayudar a maximizar el impacto y el éxito de nuestros productos una vez
estan al alcance del publico.




1. Tacticas clave de marketing digital en el deporte
Publicidad digital

e Anuncios en redes sociales: plataformas como Facebook, Instagram, TikTok o
YouTube son ideales para lanzar campafias dirigidas a segmentos especificos de
fans. Los anuncios permiten promocionar apps, plataformas OTT o eventos con una
alta capacidad de segmentacién.

e Retargeting. permite volver a impactar a usuarios que han interactuado
previamente con productos o contenido digital de nuestra marca, guidandolos
hacia la conversién.

Contenidos organicos y SEO

e Optimizacion para motores de busqueda (SEO y ASO): las webs oficiales vy las
paginas de aterrizaje (landing pages) deben estar optimizadas para nuestras
palabras clave mads relevantes. Lo mismo ocurre con nuestras apps que deben
optimizarse para ser encontradas en los mercados de aplicaciones (ASQ).

e Marketing de contenidos: crear articulos, videos y materiales informativos que
generen trafico organicoy aumenten el engagement es también un elemento clave
para posicionar nuestros productos.

E-mail marketing y notificaciones push

e Campaiias de email personalizadas: enviar correos con contenido relevante,
ofertas y recordatorios para usuarios registrados y suscriptores.

e Notificaciones push: ideal para apps, permiten notificar sobre partidos,
promociones especiales o actualizaciones, manteniendo al usuario conectado en
una relacion de comunicacién directa muy poderosa.

Marketing de influencers y colaboraciones



e Colaborarcondeportistas: los atletas tienen un alto poder de influencia. Asociarse
con jugadores para promocionar apps o plataformas puede generar un gran
impacto entre la audiencia.

e Creadores de contenido deportivo: trabajar con youtubers o streamers
especializados para atraer a publicos mas jévenes y generar credibilidad y trafico
es una buena practica en el deporte.

2. Personalizacion y segmentacion de audiencias
El andlisis de datos permite segmentar a los fans segin su comportamiento, ubicacion
geografica, preferencias de equipo, perfil, etc. Esto facilita personalizar los mensajes y

adaptar las campanas y el contenido a cada segmento. Por ejemplo:

e Usuarios casuales: ofrecer contenido atractivo y accesible para atraerlos hacia
productos propios y darles a conocer novedades.

e Usuarios hardcore: promocionar suscripciones premium o contenido exclusivo o
que utilicen mas la app oficial.

3.Elrolde las redes sociales en la promocién

Las redes sociales son a menudo el primer punto de contacto para muchos fans. Para
maximizar su impacto en la promocién de productos digitales, las organizaciones
pueden:

e Crear contenido atractivo y viralizable adaptado a cada canal.

e Aprovechar herramientas o llamadas alaaccidon como "comprar ahora" o "ver mas"
para redirigir trafico a productos digitales propios.

e Realizar transmisiones en vivo, entrevistas interactivas con jugadores o
lanzamientos exclusivos en plataformas sociales.



Conclusion

El marketing digital no solo es un motor para dar a conocer productos digitales en el
deporte, sino que también es clave para construir relaciones sélidas y duraderas con los
usuarios y fomentar la conversidn y la retencién. Todas estas tacticas, cuando se integran
en una estrategia bien cohesionada, no solo potencian la visibilidad de los productos
digitales, sino que también fortalecen la relacion emocional entre las organizaciones
deportivas y sus fans. Esto, a su vez, se traduce en un impacto tangible en el negocio y en
la experiencia del usuario.

En el préximo tema, exploraremos cémo estas estrategias pueden complementarse con
técnicas especificas de fidelizacion y retencion, asegurando el éxito continuo de los
productos digitales.

Tema 3: Fidelizacion y retencion de usuarios a través de productos digitales

Otro de los pilares fundamentales para el éxito de cualquier producto digital a largo plazo
es la fidelizacion y retencion de usuarios. En el ambito deportivo, donde los fans
mantienen vinculos emocionales muy fuertes con sus equipos y viven de forma muy
intensa los eventos, estos conceptos adquieren una relevancia todavia mas especial.
Mantener a los usuarios comprometidos no solo garantiza ingresos recurrentes, sino que
también refuerza la conexién con la marca y amplifica su impacto.

Estrategias de fidelizacion en productos digitales

Veamos algunos ejemplos de buenas practicas de estrategia de fidelizacion en la
industria.

1. Programas de lealtad y recompensas:

o Ofrecer puntos, descuentos o experiencias exclusivas a los usuarios mas
activos o fieles a través de nuestros productos es una tactica que suele
funcionar muy bien.



o Por ejemplo, crear un programa que permita a los fans acumular puntos
por ver partidos en la agpp y canjearlos por productos oficiales o
experiencias VIP que impliquen descuentos o ventajas exclusivas.

2. Contenido exclusivo y personalizado:

o Crear experiencias unicas como entrevistas exclusivas, partidos histéricos
o contenido inédito como behind the scenes.

o Sepuede usar lainteligencia artificial para personalizar el contenido segun
los intereses o caracteristicas del usuario.

3. Gamificacion:

o Introducir elementos de juego, como retos o competiciones, encuestas,
quiz, para mantener el interés.

o Realizar rdnquines de fans en apps oficiales con premios para los mas
participativos.

Estrategias de retencion en productos digitales

1. Notificacionesy recordatorios:

o Utilizar notificaciones push o emails para mantener al usuario informado
sobre nuevos contenidos o eventos relevantes es una buena practica que
fomenta la comunicacién directa y refuerza el vinculo del fan con la marca.

o Generar recordatorios de partidos, lanzamientos de contenido exclusivo o
promociones temporales en primicia.

2. Actualizaciones regulares y mejoras:

o Introducir nuevas funcionalidades o contenidos para mantener la frescura
del producto y explicarlos antes que nadie a los fans.

o Es importante anadir estadisticas avanzadas en tiempo real durante los
partidos o el lanzamiento de una nueva equipacion.



3. Servicio al cliente:
o Proporcionar atencion rapida vy eficiente a través de chatbots o soporte en

tiempo real para resolver dudas y mejorar la experiencia del usuario ante
servicios especificos.

Métricas clave para medir la fidelizacién y retencién
En otros apartados haremos mas hincapié en la medicidn de los productos digitales, pero
vale la pena apuntar aqui las principales métricas utilizadas para medir el impacto de la
fidelizacion y la retencién en los productos propios.

1. Tasaderetencién: porcentaje de usuarios que regresan.

2. Lifetime value(LTV): valor total que genera un usuario.

3. Churn rate: porcentaje de usuarios que abandonan el producto.

4. Engagement rate: nivel de interaccion del usuario con el contenido.

Caso practico: Liverpool FC y su programa de fidelizacion

El Liverpool FC lanz6 un programa de fidelizacién que ofrece beneficios exclusivos a sus
miembros, como acceso anticipado a entradas, descuentos en merchandising y contenido
premium. Este programa no solo refuerza el vinculo emocional con los fans, sino que
también aumenta las tasas de retencién y fomenta ingresos recurrentes a través de
renovaciones anuales.

Conclusiéon

La fidelizacioén y la retencién son aspectos fundamentales para maximizar el impacto y
los ingresos de un producto digital en el entorno deportivo. Al implementar estrategias
que prioricen el valor percibido por el usuario, las organizaciones pueden construir
relaciones mas soélidas y duraderas con sus audiencias. En el préximo tema, explicaremos



como la personalizacién de la experiencia del usuario puede ser el siguiente paso en esta
estrategia integral.

Tema 4: Personalizacion de la Experiencia de Usuario

La personalizacion es una de las estrategias mas poderosas si queremos crear
conexiones significativas entre los productos digitales y los usuarios. En el ambito
deportivo, donde los fans buscan experiencias Unicas y exclusivas con sus equipos y
viven apasionadamente cada momento, la personalizacion permite ofrecer contenido,
servicios y funcionalidades adaptadas a las preferencias individuales de cada usuario.
Esto no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también incrementa el
engagement y fomenta la lealtad a largo plazo, dado que potencia el sentimiento de
pertenencia y la conexién con el club o entidad deportiva.

1. ;Qué es la personalizacion?

La personalizacion consiste en adaptar la experiencia del producto y el contenido a las
necesidades, intereses y comportamientos especificos de cada usuario. Esto se logra
mediante el andlisis de datos recopilados a través de interacciones en los productos
digitales y otros canales asociados. Esta capacidad se liga con lo que vimos al principio
del big datay la inteligencia artificial. Cada vez mas las plataformas digitales permiten un
nivel de sofisticacion y de precisién mas afinado, permitiendo ofrecer experiencias
realmente Unicas.

Ejemplo: Un fan que interactlda principalmente con noticias de su jugador favorito puede
recibir notificaciones personalizadas sobre sus estadisticas, proximos partidos o
entrevistas exclusivas o incluso ofertas de producto de ese jugador.

2. Beneficios de la personalizacion en productos digitales

1. Mayor engagement: los usuarios tienden a interactuar mds con productos que
consideran relevantes vy tiles.

2. Incremento de la retencién: una experiencia personalizada genera un vinculo
mas fuerte, reduciendo la tasa de abandono.

3. Aumento de ingresos: |a personalizacién puede mejorar las tasas de conversion
al presentar ofertas y promociones relevantes; y, por tanto, mas ingresos.



4. Mejor conexion emocional: la experiencia individualizada refuerza el sentido de
pertenencia vy afinidad hacia la marca.

3. Estrategias de personalizacién

Veamos algunos ejemplos concretos de como la personalizacion nos puede ayudar a
desarrollar mejores productos.

1. Recomendaciones de contenido: utilizar algoritmos para sugerir contenido
relacionado con las preferencias del usuario. Incluso podemos inferir esas
recomendaciones a partir del comportamiento de otros usuarios con gustos o
comportamientos similares.

2. Notificaciones y comunicaciones personalizadas: adaptar mensajes segun el
comportamiento o el tipo de usuario.

3. Personalizacion de la interfaz: permitir que los usuarios personalicen su
experiencia visual o funcional.

4. Ofertas basadas en el comportamiento: analizar el historial de compras o
interacciones para sugerir productos o promociones relevantes.

5. Experiencias gamificadas: introducir retos o dindmicas de juego personalizadas
para mantener elinterésy ganar puntos. De rebote, podemos hacer sentir especial
a ese fan dentro de la comunidad.

4. Retos de la personalizacion

La personalizacion puede ser retadora. No solo porque requiere de una confluencia de
tecnologias bien orquestadas, sino porgue tiene peculiaridades que conviene conocer:

1. Privacidad y proteccion de datos: es crucial garantizar el cumplimiento de
normativas como el GDPR en Europa o el CCPA en EE. UU. Al manejar datos de
usuario, debemos tener especial cuidado con las normativas vigentes en cada
territorio.



2. Equilibrio entre automatizacion y humanizacién: debemos asegurar que las
recomendaciones y experiencias sean relevantes sin parecer intrusivas o
demasiado agresivas.

3. Recopilacion y gestion de datos: contar con infraestructuras tecnolégicas solidas
para gestionar grandes volumenes de datos y analizarlos correctamente y sin
errores o fugas.

Caso practico: NBA app

La NBA ha implementado una estrategia avanzada de personalizacién en su app oficial,
permitiendo a los usuarios elegir sus equipos y jugadores favoritos al registrarse. En
funcion de esta seleccidn, reciben notificaciones personalizadas, acceso a contenido
exclusivo y recomendaciones de eventos en directo. Esta estrategia ha resultado en un
incremento significativo del engagementy la retencién de usuarios con el producto.

Conclusiéon

La personalizacién no solo transforma la experiencia del usuario, sino gque también
genera un impacto directo en el éxito de los productos digitales. Al priorizar la relevancia
y adaptabilidad, las organizaciones pueden establecer relaciones mas profundas con sus
audiencias, maximizando tanto el valor entregado como los ingresos generados. En la
proxima unidad, exploramos cémo la gestién de marca y la monetizacion se integran en
el desarrollo de productos digitales exitosos.



Unidad 2: Gestion de marca y monetizacion de
productos digitales

Tema 1: Estrategias de patrocinio integradas en los productos

El patrocinio es uno de los pilares fundamentales en la sostenibilidad econdmica de los
clubesyorganizaciones deportivas. En el entorno digital, las estrategias de patrocinio han
pasado de ser meramente transaccionales a convertirse en un componente integral de
los productos digitales. Este enfoque permite que los patrocinadores no solo ganen
visibilidad, sino que también se integren de manera mas natural y efectiva los productos,
afadiendo valor tanto para el fan como para la marca.

1. ;(Por qué integrar patrocinios en los productos digitales?

La transicion al entorno digital ha redefinido las expectativas de los patrocinadores. Ya no
se trata solo de logotipos en camisetas o banners publicitarios, sino de crear experiencias
personalizadas e interactivas que conecten emocionalmente con los fans a través del

contenido. La integracion de patrocinios en productos digitales ofrece multiples ventajas:

e Mayorengagement: las marcas pueden interactuar directamente con los usuarios
en un entorno relevante y organico.

e Maedicion precisa: permiten un seguimiento exhaustivo de las métricas de
rendimiento; impresiones, clics y conversiones.

e Personalizacidon: las marcas pueden adaptar su mensaje a segmentos especificos
de usuarios en funcién de sus intereses.

e Experiencia no intrusiva: el patrocinio digital bien ejecutado se integra de forma
natural en el producto.

2. Formas de integrar el patrocinio en productos digitales

Existen multiples formas de incluir a los patrocinadores en productos digitales deportivos,
gue pueden ser tanto funcionales como visuales:



=

Contenido patrocinado:

o Ofrecer contenido exclusivo presentado por una marca, como repeticiones,
highlights o analisis tacticos patrocinados.

N

Experiencias interactivas:

o Integrar patrocinadores en juegos, encuestas o trivias dentro de apps
oficiales.

W

Publicaciones personalizadas:

o Ofrecer promociones o descuentos basados en el comportamiento del
usuario.

4. Elementos visuales:

o Mostrar logos o banners de patrocinadores en ubicaciones clave dentro de
la interfaz del producto, como menus, pantallas de inicio o durante
transmisiones en vivo.

5. Experiencias premium:

o Crear un acceso exclusivo patrocinado a contenido detrds de camaras,
entrevistas con jugadores o material inédito.

Conclusion

Las estrategias de patrocinio integradas en productos digitales representan una
oportunidad Unica para conectar a las marcas con los fans de manera mas auténtica y
significativa. Cuando se implementan correctamente, no solo generan valor para los
patrocinadores, sino que también enriquecen la experiencia del usuario y refuerzan la
sostenibilidad econémica gracias a los productos digitales. En el préximo tema,
abordaremos como gestionar la marca a través de estos canales digitales y aplicaciones,
profundizando en la construccion de identidad y reputacién en el entorno digital.




Tema 2: Gestion de marca a través de canales digitales y aplicaciones

La marca es uno de los activos mas valiosos para cualquier organizacion deportiva. En el
entorno digital, donde los puntos de contacto con los fans son multiples y diversos, la
gestion de marca adquiere un papel fundamental para construir una identidad sélida y
coherente. Y debemos tenerlo muy en cuenta cuando disefiamos o desarrollamos
productos.

Elrol de los canales digitales en la marca

Los canales digitales son herramientas clave para reforzar la identidad y el alcance de la
marca:

e Webs y apps oficiales: son el nlcleo de la estrategia digital, donde los fans
interactlan directamente con el contenido mas relevante.

e Redes sociales: facilitan la ampliaciéon del alcance de la marca, generando
awareness y tratando de viralizar contenido.

e Plataformas OTTy otros productos propios: refuerzan el control sobre la narrativa
y permiten experiencias mas personalizadas.

Estrategias clave

Consistencia visual y de mensaje: mantener una identidad visual coherente en
todos los canales refuerza el reconocimiento de la marca.

e Personalizacion de la experiencia: adaptar la interaccién digital al perfil de cada
usuario fortalece el vinculo emocional.

e Produccion de contenido exclusivo: contenidos alineados con los valores vy la
historia del club generan un impacto significativo.

e Alianzas estratégicas: las colaboraciones con otras marcas o patrocinadores
deben estar en linea con los principios y valores.



Impacto en la reputacion y engagement

Una gestién de marca eficaz en los canales digitales no solo mejora la percepcion de la
marca, sino que también fomenta un engagement mas profundo. La transparencia,
coherencia y autenticidad son factores criticos en este proceso, ya que los fans buscan
conexiones reales con las entidades deportivas. Y nuestros productos deben alinearse en
sintonia.

Conclusion

La gestion de marca a través de los canales y productos digitales es una oportunidad para
diferenciarse, expandir el alcance global y construir relaciones sélidas y genuinas con los
fans. En el siguiente tema, exploraremos como monetizar audiencias y datos a través de
productos digitales, aprovechando la base de una marca fuerte y bien gestionada.

Tema 3: Monetizacion de audiencia y datos

En el deporte, las audiencias y los datos no solo son activos estratégicos, sino también
fuentes clave para potenciar los ingresos. Con una base de usuarios comprometidos vy
bien segmentada, las organizaciones deportivas pueden implementar modelos de
monetizacion sostenibles que maximicen tanto el valor econdmico como la experiencia
del usuario (win-win).

Modelos de monetizacién en productos digitales

e Publicidad y patrocinio digital: espacios publicitarios o patrocinados en webs,
appsy OTT, combinando formatos nativos y programaticos.

Ejemplo: Patrocinio de secciones como “El jugador del partido” en plataformas
oficiales.



e Suscripciones y contenidos premium: modelos de pago recurrentes que ofrecen
contenido exclusivo, como acceso a partidos historicos o contenido inédito behind
the scenes.
Ejemplo: Modelos como el "Barga One" o “Man City Recast”.

e E-commerce y venta directa: integracién de tiendas online en apps y webs para
merchandising, entradas o experiencias exclusivas.

e Eventosvirtuales y NFT: monetizacién de experiencias digitales (como encuentros
virtuales con jugadores) y activos digitales coleccionables (NFT).

Elvalor de los datos en la monetizacion

Los datos son el eje central de las estrategias de monetizacion:

e Segmentacion avanzada: permite personalizar ofertas y maximizar la conversion.

e Optimizacion de campaiias: datos agregados ayudan a los patrocinadores a
alcanzar audiencias especificas.

e Nuevos modelos de ingresos: alianzas basadas en insights de datos, como
estudios de audiencia o predicciones de comportamiento.

Buenas practicas para maximizar la monetizacion

Gestionar datos de usuarios supone un reto a varios niveles. Conviene saber calibrar y
balancear entre ingresos y experiencia del usuario y evitar practicas intrusivas que
afecten al engagement. En materia de seguridad de datos, debemos garantizar el
cumplimiento de normativas como GDPR vy, por ultimo, es conveniente adaptar las
promociones vy el contenido a las preferencias del usuario sin parecer invasivo.

Conclusidn
La monetizacion de audiencias y datos es una pieza clave en la sostenibilidad econédmica

de los productos digitales en el deporte. Con un enfoque estratégico y ético, las
organizaciones pueden aprovechar al maximo el potencial de sus productos digitales,



generando ingresos mientras fortalecen la relacién con los fans. En el préximo tema,
exploraremos algunos casos de éxito en la monetizacion de productos digitales en el
deporte para entender cdmo se aplican estas estrategias en escenarios reales.

Tema 4: Casos de éxito en monetizacion

En el ambito deportivo, el éxito en la monetizacién de productos digitales no solo
depende de la tecnologia vy los datos, sino también de la capacidad de las organizaciones
para innovar y adaptar sus estrategias al comportamiento y expectativas de los fans. A
continuacién, exploraremos casos emblematicos que han demostrado ser ejemplos de
éxito en la monetizacién de productos digitales.

1. NBA League Pass: monetizacion global a través de su OTT

La NBA ha sido pionera en utilizar las plataformas OTT (video on demand) para llegar a
audiencias globales. Con la NBA League Pass, los fans pueden suscribirse para ver
partidos en vivo, repeticiones y contenido exclusivo, personalizando su experiencia
segun su equipo favorito o jugador destacado.

e Modelo de monetizacion: suscripciones segmentadas (paguetes locales, globales,
por equipo o partido).

e Exito clave: integracion de datos para personalizar recomendaciones vy ofrecer
precios adaptados por region.

e Leccion: maximizar el alcance global sin sacrificar la personalizacion local.

2. Sorare: NFT como nueva fuente de ingresos

Sorare ha redefinido el coleccionismo deportivo mediante el uso de tecnologia blockchain
para crear cartas digitales de jugadores en formato NFT. Estas cartas pueden usarse en
competiciones de fantasia y también son coleccionables Unicos con valor en el mercado
secundario.

e Modelo de monetizacion: venta inicial de NFT y comisiones por transacciones en
el mercado secundario.



e Exito clave: asociaciones con mas de 300 clubes v la creacién de una comunidad
activa de coleccionistas y jugadores.

e Leccidn: innovar con tecnologias emergentes para crear nuevas fuentes de
ingresos.

3. Liverpool FC: Fidelizacion y datos para generar ingresos

El Liverpool FC ha implementado un sistema de fidelizacion digital que incluye contenido
exclusivo, recompensas para los miembros mas activos y promociones en su tienda
online. La integracion de su app oficial con la plataforma de datos del club les permite
personalizar ofertas y comunicaciones para cada usuario.

e Modelo de monetizacion: combinacién de suscripciones a contenidos premium,
e-commerce y entradas.

e Exito clave: uso de datos para segmentar audiencias y fomentar el engagement en
tiempo real.

e Leccion: un enfoque centrado en los datos puede generar ingresos recurrentes y
fortalecer la relacién con los fans.

4. DAZN: Innovacion en el streaming deportivo

DAZN es una de las plataformas de streaming deportivo mas disruptivas, ofreciendo un
modelo de suscripcién asequible para acceder a una amplia variedad de deportes en vivo
y bajo demanda. Su flexibilidad en precios vy su enfoque en mercados desatendidos les
han permitido captar una base de usuarios significativa.

e Modelo de monetizacion: suscripcion mensual sin contrato a largo plazo.

e Exito clave: oferta de contenido adaptado a cada mercado, como el boxeo en
EE. UU. O el futbol en Japén y Alemania.

e Leccion: adaptarse a las demandas locales mientras se aprovecha la economia de
escala del streaming global.



Andlisis comun: factores de éxito
Aunque los casos varian en tecnologia y modelo de negocio, comparten elementos clave:
1. Conexion con losfans: ya sea mediante personalizacién, gamificacién o contenido
exclusivo, todos estos casos buscan reforzar la relacion emocional con sus

audiencias.

2. Uso estratégico de datos: la segmentacion y el andlisis de comportamiento
permiten maximizar el impacto de las estrategias.

3. Innovacion constante: desde la adopcion de blockchain hasta OTT disruptivas, la
innovacion es central para mantenerse competitivo.

Conclusion

Estos casos de éxito demuestran como la combinacién de datos, tecnologia y estrategias
bien definidas puede generar ingresos sostenibles mientras se mejora la experiencia del
usuario. Aungue cada organizacion enfrenta desafios unicos, los principios aplicados en
estos ejemplos ofrecen una hoja de ruta para implementar modelos de monetizacion
efectivos en productos digitales deportivos. En los proximos modulos, profundizaremos
en como disefar estrategias adaptadas a los retos y oportunidades de cada organizacion.



