MODULO 4 - CASOS DE ESTUDIO Y
BUENAS PRACTICAS

Unidad 1: Analisis de casos de transformacion
digital centrada en producto

Tema 1: Transformacion digital en el FC Barcelona: Una estrategia centrada en el
producto

Como hemos visto a lo largo de este curso, la transformacién digital en el deporte no se
limita a la adopcién de nuevas tecnologias; se fundamenta en un cambio mas profundo
gue busca conectar con los fans, maximizando el impacto de la marca a través de la
creacion de productos digitales que generen valor tanto para los usuarios como para la
organizacion. El caso del FC Barcelona representa un ejemplo paradigmatico de como un
club de futbol ha conseguido integrar una estrategia digital centrada en el producto hasta
convertirse en todo un referente dentro de un mercado global hipercompetitivo. Veamos
su evolucion en los ultimos afios.

1. Contexto y necesidad de la transformacién digital

A medida que el entorno digital se consolidaba como el principal punto de interaccion
entre los fansy los clubes, el FC Barcelona identificé la necesidad de hacer evolucionar su
ecosistema digital. La estrategia no solo buscaba disponer de herramientas modernas,
sino también redefinir la relacion entre el club y sus millones de seguidores alrededor del
mundo en un momento de bonanza para el equipo. El objetivo principal era integrar los
productos digitales en una estrategia mas amplia que potenciard el engagement, la
monetizacion y la expansién internacional de la marca de una forma coherente y
adaptada a las diferentes audiencias del Club.

Punto de partida
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Ecosistema fragmentado con multiples productos digitales no centralizados vy
carencias en algunas areas y servicios.

Falta de personalizacién y cohesién entre los diferentes canales digitales (redes
sociales, webs, apps).

Limitaciones tecnoldgicas y necesidad de unificar plataformas.

2. Principales iniciativas de la transformacién digital del club

La transformacion digital del FC Barcelona se desarrollé en varias etapas clave, cada una
centrada en un producto o servicio estratégico:

Redisefio de la web y la app oficiales

En 2017, el club inicié el redisefio y redefinicion completas de sus webs y app oficiales,
que culmind en 2019 con un nuevo enfoque estratégico basado en diferenciar sus
productos por audiencias:

Web: portal disenado para el fan general y global, centrado en ser el canal oficial
de comunicacién, publicando noticias e informacidn institucional y potenciando la
venta de entradas en todos los deportes profesionales.

App: dirigida al "core fan", con funcionalidades exclusivas como notificaciones
personalizadas, estadisticas en tiempo real y acceso a contenidos premium. Es
mucho mas interactiva y menos profunda en cuanto a contenido, debe estar
centrada en registrar a los usuarios.

Estrategia clave

Unificar la gestion del contenido a través de un gestor de contenidos (CMS)
centralizado que facilitara la publicacion multiproducto.

Optimizar los idiomas en que se publicaba la web, pasando de 10 a 5 idiomas,
apostando por canalizar hacia el inglés las audiencias de fuera de la peninsula o
de mercados no tan estratégicos.




e Equilibrar las necesidades de diferentes departamentos internos en los diferentes
canales, revisando la arquitectura de la informacion vy el arbol de contenidos, asi
como las prioridades en la portada.

e Asegurar una transicion sin pérdida de SEQ y trafico durante la migracion.

Resultados

e Incremento en las métricas de engagementy ratings altos en markets.

e Incremento en la venta de entradas.

e \Webby Award al mejor disefio web en categoria de deportes en 2022.

Lanzamiento de Barga TV+ y culers premium

Aprovechando la creacién de Barca Studios, en 2020 el FC Barcelona lanz6 Barga TV+, una
OTT propia integrada en web y app vy con la idea de crecer en Smart TV. Esta plataforma
permitia acceder a partidos histéricos, documentales y mas de 1000 horas de contenido
exclusivo bajo un modelo de suscripcidn que se integraba en una oferta mas amplia, el
programa de loyalty del Barca conocido como “Culers” con version free 'y premium.

Impacto estratégico

e Creacion de un canal de monetizacion directa mediante suscripciones.

e Extension de la marca a mercados internacionales.

e Integracién con el programa de membresias "Culers premium" que se
fundamentaba en capitalizar el sentimiento de pertenencia.

Resultados
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e Incremento sustancial en el nimero de suscriptores en los primeros meses de
lanzamiento.

e Consolidacién como pionero en laindustria deportiva con el modelo de productora
+ OTT + membresia.

Barca TV+ pasé a llamarse Barga One en 2024, cambiando el modelo de suscripcidon por
el de registro. El programa de loyalty o membresia “Culers” sigue en activo en el momento
de la redaccion de este curso.

E-commerce

Desligarse de Nike y lanzar un e-commerce propio en 2020 fue otro paso crucial para
recuperar control sobre las ventas de merchandising y mejorar la experiencia de usuario
dentro de este nuevo ecosistema.

Beneficios

e Incremento en margenes de beneficio al gestionar directamente las operaciones
y las ventas.

e Posibilidad de integrar promociones personalizadas segin el comportamiento del
usuario.

Fan 360 y gestion de datos

La estrategia paso por integrar los productos digitales con un sistema CRM (Fan 360),
permitiendo captar y analizar datos de los usuarios para luego poder personalizar la
experiencia y optimizar campafas, productos y servicios.

Resultados




e Segmentacion avanzada para personalizar las comunicaciones.

e Mejora en las tasas de conversion y retencion de usuarios.

Otros negocios

Este nuevo ecosistema amplié su oferta con la inclusion de productos que podriamos
llamar verticales como los cursos del Barca Innovation Hub o las escuelas de Barca
Academy con sus cursosy campus de tecnificacidon para nifios de todo el mundo. También
en este periodo se ampliaron servicios al socio (con una app dedicada incluida) para
facilitar los trdmites y gestiones.

3. Desafios encontrados
El proceso de transformacion digital no estuvo exento de obstaculos:

e Coordinacion interna: Integrar las necesidades de departamentos tan diversos
como IT, Marketing, Comunicacién, Area Social o Ticketing supone un reto
organizativo y de liderazgo para la creacion de estos productos.

e Gestion del cambio: implicar a los stakeholders en la adopcién de nuevas
plataformas y procesos es una parte fundamental en la gestion del cambio que
implica lanzar nuevos productos.

e Migracion de contenido: en este tipo de proyectos, la migracién es siempre un reto
y un riesgo. Desde decidir qué contenido conservar o recortar hasta la gestion del
SEO (Search Engine Optimization) para no perder trafico y autoridad en los
buscadores, todas estas acciones suponen retos afiadidos.

4. Lecciones aprendidas

El caso del FC Barcelona deja aprendizajes clave sobre como abordar una transformacion
digital centrada en productos en un gran club:




e Definirla estrategiay los objetivos: el primer paso es siempre tener claros los ejes
estratégicos de la entidad y su derivada digital, asi como la forma de medirlos. En
el caso que estamos analizando, estaba claro el rol de cada canal y la apuesta por
mejorar en los productos propios en aspectos como la monetizacion y el
engagement.

e Laimportancia del MVP: simplificar la primera version de los productos permite
iterar mas rapido y con menos riesgos.

e Poner los datos como eje estratégico: la integracién con un sistema CRM fue
esencial para maximizar el impacto de las iniciativas digitales.

e Enfoque en el usuario: disefiar productos especificos pensando en los usuarios
(mas adelante veremos como hay que hacerlo) para enfocarse en segmentos

claros, como el "core fan", aumenta el engagementy el éxito de los productos.

e Optimizar tecnologias: centralizar la gestién de contenido vy reducir la
complejidad técnica facilita la sostenibilidad a largo plazo.

5. Impacto estratégico

La transformacion digital del FC Barcelona no solo modernizo su ecosistema digital, sino

que también reforzé su posicidon como un referente global ante su audiencia y sus

competidores, situandola como una entidad comprometida en la innovacién deportiva:
e Incremento del engagementy satisfaccion de los fans.

e Nuevas fuentes de ingresos mediante suscripciones, ticketing y e-commerce.

e Mayor capacidad para atraer y activar patrocinios gracias a datos mas precisosy
mejor segmentacion.

Conclusiéon

El caso del FC Barcelona demuestra cémo una estrategia digital bien planificada vy
centrada en productos puede transformar no solo la experiencia del usuario, sino también
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la capacidad del club para competir en un mercado global cada vez mas competitivo con
resultados claros y medibles. A lo largo de esta unidad, seguiremos explorando casos de
interés que ofrecen lecciones valiosas sobre como los productos digitales pueden ayudar
a redefinir el valor generado para la industria deportiva desde el ambito digital.

Tema 2: Estrategias digitales de la NBA y LaLiga: Innovacion en productos

1. Caso de estudio: La NBA, un referente global

La NBA, la maxima competicion de baloncesto del mundo, ha sido pionera en la
transformacion digital, construyendo una estrategia centrada en el usuario vy
aprovechando al maximo las tecnologias emergentes desde un mercado siempre puntero
como es el americano. Veamos algunos de los pilares clave de su estrategia digital en los
ultimos afios.

1.1 Productos propios: NBA App y NBA League Pass




NBA App: una app disefiada para ofrecer una experiencia personalizada a los fans
del basquet. Permite a los usuarios configurar alertas sobre sus equipos vy
jugadores favoritos, recibir estadisticas en tiempo real y disfrutar de contenido
exclusivo.

NBA League Pass: un producto OTT (over the top) de video bajo demanda que ha
redefinido la forma de consumir el baloncesto, ofreciendo acceso a partidos en
vivo, repeticiones y contenido adicional en multiples formatos y dispositivos.

Impacto

Monetizacion directa a través de suscripciones.

Ampliacién del alcance internacional con contenido adaptado a diferentes
mercados.

1.2 Personalizacion y big data

La NBA trabaja los datos a muchos niveles y utiliza inteligencia artificial y big data
para personalizar la experiencia del usuario, como recomendaciones de contenido
o estadisticas en tiempo real adaptadas a las preferencias del fan.

1.3 Innovacion continua

Dentro de las buenas practicas de la industria destaca la apuesta por la mejora
continua y aqui la NBA ha sabido introducir tecnologias como realidad aumentada
(RA) v la realidad virtual (RV) que han permitido mejorar la experiencia del usuario
en sus productos.

La apuesta por la gamificacion a través de aplicaciones interactivas que fomentan
el engagement es otra buena practica en un producto digital enfocado a fans del
deporte, pues se ha demostrado que mejora la interaccion de los fans y el
sentimiento de pertenencia y comunidad.




2. Caso de estudio: LaLiga y su expansion digital
LaLiga, organismo que gestiona la maxima competicién de futbol de Espana, es otro caso
interesante de adopcién de una estrategia integral para posicionarse como una de las
competiciones deportivas mas innovadoras en el dmbito digital y con vocacién global.
Sus iniciativas incluyen:
2.1 Plataforma OTT: LaLigaSportsTV
e Una plataforma disefiada para dar visibilidad no solo al futbol, sino también a
deportes menos medidticos. Esto refuerza el posicionamiento de LaLiga como un
ecosistema deportivo integral.
e La OTT ofrece acceso gratuito y contenido premium bajo suscripcion, captando a
audiencias diversas mas allad incluso de las fronteras de su territorio de accioén,
ofreciendo contenido bajo demanda.

2.2 Data-driven strategy

e Uso intensivo de big data para optimizar el engagement y la retencién de los
usuarios.

e Integracién con el sistema CRM para personalizar la comunicacion con los fans.

2.3 Marketing digital y promocion

e Campanfas internacionales dirigidas a mercados clave, como América Latina y
Asia, utilizando influencers y embajadores digitales.

e Usode redes socialesy plataformas como TikTok para atraer audiencias jovenes.

3. Claves del éxito en las estrategias digitales de ligas
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A partir de estos casos expuestos como casos de éxito, podemos extraer algunas
lecciones clave y algunas buenas practicas:

1. Centralizacion de productos: tener un ecosistema bien integrado (app, OTT, CRM)
permite maximizar el impacto y la personalizacion.

2. Diversificacion de contenidos: ofrecer una mezcla de contenido gratuito vy
premium aumenta el alcance y fomenta la conversidn.

3. Adaptacion al mercado global: personalizar productos y estrategias segun las
preferencias de la audiencia asegura una mayor relevancia.

4. Innovacion constante: adoptar tecnologias emergentes como RA, RV o la
gamificacion mantiene la propuesta de valor actualizada.

Conclusiéon

Estos casos muestran como una estrategia digital bien definida puede transformar la
interaccién con los fans, diversificar ingresos y posicionar una organizacién en un
mercado global. Sin embargo, estas estrategias no estan reservadas unicamente para
gigantes como el Barca, la NBA o LaLiga. En el préximo tema, exploraremos como los
clubes y organizaciones mas pequefios también pueden aplicar estos principios para
maximizar su impacto digital.

Tema 3: Implementacion de productos digitales en clubes de diferentes tamaiios

La transformacion digital ha abierto oportunidades para clubes y organizaciones de todos
los tamanfos, pero es cierto que las formas de implementar productos digitales pueden
variar significativamente segun los recursos disponibles, las caracteristicas de sus fans y
los objetivos estratégicos. En este tema, analizaremos cdmo los clubes mas pequefios o
de mercados mas locales pueden abordar esta transformacion de manera efectiva,
destacando las diferencias respecto a las grandes organizaciones y enfocandose en las
soluciones mas pragmaticas.
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1. Contexto y retos en clubes medianos y pequeiios

A diferencia de las grandes entidades, los clubes mas pequefios enfrentan limitaciones
especificas:

e Presupuestos ajustados: recursos limitados para drandes inversiones

tecnolégicas, recursos humanos o campanas.

Audiencia mas local: los fans suelen estar concentrados en un area geografica
mas pequenia, lo que reduce el alcance de sus productos y servicios.

Dependencia tecnolégica: mayor necesidad de colaborar con proveedores
externos o adoptar soluciones con menos coste de forma “imaginativa”.

Sin embargo, estas limitaciones también pueden ser una ventaja si los clubes adoptan un
enfoque mas flexible y creativo, priorizando las necesidades mas inmediatas de su base
de fans.

2. Estrategias adaptadas para clubes medianos y pequeiios

2.1. Enfoque escalable

En lugar de construir un ecosistema completo desde el inicio, estos clubes deben empezar
por priorizar los productos digitales esenciales y escalar progresivamente:

Web optimizada: una pagina oficial con funciones bdasicas como noticias,
informacion de partidos y venta de entradas con plataformas de bajo coste como
WordPress puede ser un punto de partida razonablemente facil de implementar.

CRM basico: existen herramientas asequibles que permiten recopilar y gestionar
datos de los fans, como HubSpot o Salesforce Essentials para empezar a plantear
una estrategia en este campo sin un coste desorbitado.

App funcional: ofrecer funcionalidades clave como notificaciones, acceso a
eventos y compras in-app se puede conseguir sin tener que desembolsar una
inversiéon demasiado grande.
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2.2. Externalizacion de tecnologias

Adoptar soluciones plug-and-play o explorar colaboraciones estratégicas con
proveedores puede ahorrar tiempo y dinero:

e E-commerce modular: plataformas como Shopify para vender merchandising
tienen versiones muy econdémicas.

e OTT compartida: trabajar con soluciones existentes como YouTube o Twitch para
ofrecer retransmisiones sin desarrollar una OTT desde cero permite empezar a
bajo coste.

e CMS preconfigurado: usar gestores de contenido como WordPress para reducir la
complejidad técnica facilita la puesta en marcha.

En cualquiera de los casos y supuestos anteriores es recomendable plantear un business
case o caso de negocio que permita medir el retorno versus la inversion y establecer si el
producto es beneficioso y en qué medida. Si, como suele pasar, los ingresos superan la
inversién, podemos empezar a reinvertir en mejorar el stack tecnoldgico y su gestion para
ir mejorando en todas las fases del ciclo de desarrollo del producto.

2.3. Enfoque en el engagement local

Los clubes mas pequefios tienen la ventaja de una conexién emocional mas cercana con
sus fans. Esto se puede potenciar mediante:

e Contenido local y relevante, como historias de jugadores locales o videos behind
the scenes mas auténticos.

e Programas de fidelizacion centrados en experiencias Unicas, como encuentros con
jugadores o accesos VIP.

e Encuestasy quiz que involucren a los fans en decisiones del club, fomentando su
sentido de pertenencia.
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4. Claves para la implementacion en diferentes contextos

e Colaboraciéon con ligas o asociaciones: las competiciones pueden ser aliadas
clave al ofrecer soluciones digitales compartidas o financiadas, como lo hace
LaLiga con sus clubes. Conviene buscar sinergias que nos ayuden a facilitar el
proceso de transformacion.

e Priorizacion de recursos: invertir primero en los productos que tengan un mayor
impacto en la experiencia del fan y en la generacion de ingresos para luego
reinvertir en mejoras.

e Iteracidon continua: comenzar con soluciones minimas viables (MVP) y ampliarlas
segun las necesidades y resultados.

Conclusion

La transformacién mediante productos digitales no esta reservada solo para las grandes
organizaciones deportivas. Con un enfoque estratégico adaptado a las circunstancias
especificas, los clubes medianos y pequefios pueden maximizar el impacto de sus
productos y competir eficazmente en un mercado cada vez més digitalizado. En el
siguiente tema, profundizaremos en los obstaculos comunes y las lecciones aprendidas
en el desarrollo de productos, brindando herramientas para anticipar y superar estos
desafios de forma efectiva.

Tema 4: Lecciones aprendidas y obstaculos en la creacién de productos digitales

El desarrollo de productos digitales en el deporte, como hemos visto en los temas
anteriores, presenta enormes oportunidades, pero también implica retos significativos.
En este tema, sintetizaremos las principales lecciones aprendidas y obstaculos
recurrentes para anticiparnos a los problemas y poder desarrollar estrategias sélidas.
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1. Principales obstaculos en el desarrollo de productos digitales

Falta de coordinacion interna: los diferentes departamentos de un club u
organizacién (Marketing, IT, Comunicacion, Patrocinios) pueden tener objetivos
contradictorios, siendo a menudo el foco de ralentizacién de los procesos.

Solucion: crear equipos interdisciplinarios con liderazgos claros y reuniones
periodicas para alinear objetivos.

Limitaciones presupuestarias: especialmente en clubes pequefios, los recursos
limitados obligan a priorizar productos con mayor retorno sobre la inversion (ROI).

Solucién: comenzar con MVP que permitan iterar sobre funcionalidades bdsicas
consolidadas antes de expandirse.

Gestion del cambio: la resistencia de stakeholders internos o externos a adoptar
nuevas tecnologias o procesos puede ralentizar o incluso vetar proyectos.

Solucion: implicar a los principales responsables desde la etapa de
conceptualizacion y ofrecer formacion, es decir, evangelizar con tal de entender el
impacto que puede suponer el cambio a varios niveles.

Migracion y gestion de contenidos: migrar grandes cantidades de contenido
puede llevar a errores, pérdida de SEO y confusidn entre usuarios.

Solucién: auditar y priorizar solo el contenido mas relevante y planificar bien todo
el proceso mitigara riesgos.

Dependencia de terceros: podemos encontrarnos problemas derivados de
trabajar con proveedores externos que no cumplen plazos o sin los minimos
estandares de calidad.
Solucién: Establecer contratos claros, con penalizaciones y KPI medibles con
proveedores.

2. Lecciones aprendidas

e Hay que definir objetivos claros desde el inicio: tener una visién estratégica y

objetivos bien definidos (engagement, monetizacién, registro de usuarios) permite

14



definir el mapa de productos vy priorizar recursos para mantener el enfoque de los
productos que vamos a desarrollar.

La importancia del MVP (minimo producto viable): iniciar con una versién
simplificada permite minimizar riesgos y optimizar recursos mientras se recogen
datos reales de los usuarios.

Datos y personalizacidén: integrar herramientas de CRM vy analitica para poder
analizar el comportamiento de los usuarios permite personalizar experiencias y
aumentar tanto la conversién como la retencién.

La comunicacion es clave: mantener una comunicacion constante con los
stakeholders y los equipos internos ayuda a gestionar expectativas y reducir
resistencias.

Iterar y mejorar constantemente: ningin producto digital es "definitivo". Los
productos exitosos son aquellos que evolucionan continuamente con las
necesidades del mercado y de sus usuarios.

Conclusion

Crear productos digitales en el deporte requiere planificacion y capacidad de adaptarse a
los imprevistos. Estas lecciones y soluciones practicas pueden servir como hoja de ruta
para anticiparse a posibles problemas y maximizar nuestro impacto. En la proxima
unidad, veremos como aplicar buenas practicas en la creacion y gestion de los productos
digitales para consolidar estas estrategias y alcanzar el éxito.
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Unidad 2: Buenas practicas en la creacion vy
gestion de productos digitales

Tema 1: Factores clave de éxito en el desarrollo de productos digitales en el deporte

El éxito en el desarrollo de productos digitales depende de una combinacién de
estrategias bien definidas, herramientas tecnoldgicas adecuadas y una mentalidad
comprometida con el disefio centrado en el usuario. Los principales factores de éxito
incluyen:

e Definir una vision estratégica clara: los productos deben alinearse con los
objetivos globales de la organizacion: engagement, monetizacion, y expansion de
la base de fans. Y ser capaces de medirse de forma clara y objetiva.

e Adoptarun enfoque centrado en el usuario (user-centric design): involucrar a los
usuarios en las etapas iniciales del desarrollo garantiza que los productos
respondan a sus necesidades reales. Mds adelante en esta certificacion, veremos
como se debe abordar esta etapa en la creacion y conceptualizacion de productos.

e Integracion de tecnologias avanzadas: el uso de big data, inteligencia artificial y
la automatizaciéon permiten personalizar experiencias y mejorar la eficiencia
operativa. Ademas, son tecnologias cada vez mas faciles de implementar y a
costes muy contenidos que debemos tener en nuestro radar si queremos
desarrollar productos de éxito de forma eficiente.

e Iteracion y mejora continua: los productos digitales deben evolucionar
constantemente para adaptarse a las demandas del mercado. No son estaticos,
sino que cambian constantemente, como sus usuarios. Y en esta mejora continua
es donde radica muchas veces el éxito.

Tema 2: Adaptacion de estrategias de producto a diferentes audiencias

Una de las cosas fascinantes del deporte es que muy a menudo tiene un alcance local y
al mismo tiempo global. Cada mercadoy cada audiencia tienen caracteristicas especificas
que deben ser consideradas y tenidas en cuenta con respeto a sus peculiaridades cuando
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abordamos la creacién y promocion de productos digitales. Veamos algunos principios
clave:

e Segmentacion de audiencias: identificar segmentos como "core fans", "casual
n o

fans", “socios” y usuarios nuevos en nuevos mercados permite crear experiencias
adaptadas que nos ayudaran a encontrar el camino correcto.

e Adaptacion cultural y linglistica: los productos deben ajustarse a las
particularidades culturales y linglisticas de cada mercado que pueden ser muy
cambiantes en funcién de la geografia. Dependiendo de estas caracteristicas
implementaremos unas mejoras u otras.

e Estrategias de monetizaciéon personalizadas: lo mismo aplica en nuestras
estrategias de monetizaciéon. Por ejemplo, en mercados emergentes, los modelos
freemium o implementar suscripciones mas asequibles suelen ser mas efectivos
que los premium. Debemos analizar y estudiar el encaje de nuestros productos, el
precio, el valor percibido por nuestra oferta y crear en consecuencia una estrategia
comercial diferenciada.

Ejemplo: Laliga utilizé estrategias diferenciadas para lanzar sus productos en América
Latina y Asia, priorizando accesos gratuitos a su OTT y campafias especificas en redes
sociales como TikTok para captar audiencias jovenes. O el Barca TV+ se lanzd con un
precio diferente en mercados como la India o Estados Unidos.

Tema 3: Innovaciéon y mejora continua en productos digitales

En el mundo digital, la innovacién es un motor fundamental para mantener la relevancia
y la competitividad de los productos digitales que queremos desarrollar. Innovar vy
comprometerse con una mejora continua de los productos es, por tanto, basico para
alcanzar el éxito en nuestra estrategia. Los aspectos clave a tener en cuenta son:

e Adopcidon de nuevas tecnologias: conviene estar atentos a las novedades que se
van desarrollando en nuestro entorno y apostar por explorar aquellas mejoras que
tengan mejor encaje con nuestros productos y estrategia. Plataformas de gestidn,
RA, RV, blockchain y wearables son tecnologias emergentes que estan
redefiniendo cdémo los usuarios interactuan con los productos. Si queremos tener
productos de éxito debemos al menos conocer vy valorar su posible impacto en
nuestro ecosistema.
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Ejemplo: podemos considerar el blockchain en el ticketing, como sabemos,
algunos clubes, como el Manchester City, han explorado el uso de blockchain para
la emision de entradas digitales, reduciendo el fraude y ofreciendo experiencias
personalizadas en eventos. Esta tecnologia permite vincular cada entrada a un
usuario, proporcionando un mayor control y facilitando la integracion con
programas de fidelizacion.

Pruebas de usuario y feedback constante: involucrar a los usuarios en pruebas de
nuevas funcionalidades permite identificar areas de mejora antes del
lanzamiento. Incluso a veces antes de desarrollarlas con el consiguiente ahorro en
tiempo y dinero que eso conlleva. Poner al usuario en el centro es la mejor idea
posible cuando desarrollamos productos.

Mentalidad "fail fast": fallar no es malo, nadie acierta siempre. Probar, fallar
rapidamente, aprender y mejorar de los errores o de lo que no funciona es clave
para mantenerse a la vanguardia y garantizar una evolucién sana y exitosa de
nuestros productos.

Tema 4: El Futuro de los productos digitales en la industria del deporte

Viendo las tendencias del mercado y de las tecnologias que mds impulso tienen en este
sector, podemos afirmar que el futuro de los productos digitales en el deporte muy
probablemente estard definido por las siguientes tendencias clave:

Mayor personalizacién: los fans demandardn experiencias completamente
adaptadas a sus intereses, desde el contenido hasta las funcionalidades. Incluso,
se habla de una hipersegmentacion que en algunos casos puede llegar a la
personalizacion a nivel del individuo.

Apuesta por la sostenibilidad: las organizaciones buscaran cada vez mas
productos que sean mas sostenibles, tanto desde un punto de vista ecolégico
como econémico.

Ecosistemas digitales interconectados: la integracion de apps, wearables,
plataformas OTT y redes sociales permitird una experiencia 360 para los usuarios
que en el &mbito del deporte cobra incluso mas relevancia dado el potencial que
tiene el consumo de deporte en sus diferentes versiones incluyendo experiencias
en el estadio o pabellon. También, desde un punto de vista de gestidn y eficiencia,
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la tendencia serd ir a plataformas que ofrezcan servicios integrados vy
especializados.

e Crecimiento de los modelos de suscripcion y economia digital: con el auge de la
economia de la suscripcion y el fuerte componente pasional que tiene el deporte,
los productos digitales buscaran nuevas formas de fidelizar a los usuarios ya sea
con mas y mejores programas de loyalty o membresias, mas y mejores dinamicas
de participacion, estrategias de gamificacion, etc.

Conclusion

Hemos concluido el mdédulo sobre casos de estudio y buenas practicas. Todo indica que
el futuro de los productos digitales en el deporte estard marcado por la personalizacién,
la sostenibilidad, la integracién tecnoldgica vy el crecimiento de modelos de la llamada
economia de la suscripcidon. Estos cambios transformaran la manera en que los fans
interactan con los equipos y como las organizaciones generan valor para su audiencia.

Sin embargo, superar retos como el equilibrio entre la personalizacion y la privacidad o
la adopcién de tecnologias emergentes en el momento adecuado serd clave para
aprovechar estas oportunidades. Las organizaciones que apuesten por la innovacion de
forma eficiente y prioricen la experiencia del usuario estardn mejor posicionadas para
liderar el cambio y construir relaciones sélidas y duraderas con sus audiencias vy
beneficiosas para sus entidades.
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