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VISION

LALIGA incrementa el valor de negocio al generar experiencias Unicas para los FANS

TRANSFORMACION CONSUMER STRATEGY
DIGITAL
LaLiga offers the Clubs guidance To build a Consumer strate imi To reach a leading position so
cndgcolos to reach a higher level of with a robust data layer thc?tycon tAhZDSIlICigﬁL zéé'fﬁ;r?oogtg;ﬁf that Laliga Clubsgcnpe.ct the
digitalization to build a robust rovide added value to the . . P g ’ digital avant guarde in terms of
digital ecosystem with unbeatable usiness while building Fan ticketing strategy and other digital projects an customer
products and services engagement added value services intelligence
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DATA DRIVEN MARKETING

Estrategia de Cliente Data Driven

AWARENESS ENGAGEMENT LOYALTY .
=z J
‘W Nuevas audiencias Audiencias existentes que Audiencias existentes que CLIENTES que compran, \
= CUALIFICADAS muestran un INTERES realizan una FANS que interactuan
6] (visitas, sesiones, guest y (microconversion de forma recurrente \
prospects) o compra)
. e )
S Acuerdos Medios Campanas Programaticas Registros (SSO) Journeys de activacién
‘O 2ndy 3rd party data Campanas de Leads Descargas Cross sell (Apps, Clubes, 4
O Campaiias de 1st party data del Suscripciones y ventas OTT) /
notoriedad ecosistema (Clubes) Perfilacién de Fans
I
8 DMP (Salesforce) DMP (Salesforce) DATALAKE ‘
I DSP (Google) DSP (Google) MARKETING CLOUD
DATALAKE -
D LCEETEE CUSTOMER LIFECYCLE ~ ESEEEEEERE. >
£2% Laliga & Santander .
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DATA DRIVEN MARKETING

Data Driven Marketing - Customer Intelligence Lifecycle

@ Awareness

e )
Medios
8 @ 0 DMP Laliga
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O Digitales
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Activos digitales
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Usuarios LaLiga

=3ée
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telemetria de apps y webs

o MSDSP

alta de BY Microsoft

Y, nuevos
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Fan360 Dashboard t t t
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, Plataformma Omnichannel
Monitorizacién & Insights
Activacién Multicanal
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i) Power Bl 9
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° Conversion
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DATA DRIVEN MARKETING

How to get new fans

BRANDED CONTENT Create and activate
#EsLoligo wments
ESTO PASA SI  anacey Programmatic
B AE%“BR'QSOUNNDO activation of audiences advertlslng
POR UNO Data warefiouse: = A
OVALADO: IRAS A
LAS SERIES
MUNDIALES DMF LaLiga
. Campaign activations RO YL ERDAS
5 topicos que ha roto el IR OIEETO Y GRATIS EN o
: rugby espaiiol v () Latigasportsry
i :
‘i - DSP Google p
| Chet o e e i L Y G L e Ay T S R e <
Segmentation is key to approach users

Cookles to identify user



Introduccidén

Fan360 Goals

v' Monitorizaccion e insights sobre el ciclo de vida del fan
v Adquisicion

Fan360

v’ Engagement dashboard

v’ Fidelizacién/Retencion

v Activacion inteligente de usuarios para lograr los objetivos definidos
v’ Anti-churn
v’ Recuperacion de inactivos

Marketing Cloud
v Cross-sell .

v' Acciones de loyalty DMP
v' Personalizacion de contenidos
v' Lookaliking

5% LaLiga & Santander



Segmentos Fan 360

New
Recurrent
User Churn
Activity Inactive
Reactivated
Intensity | &' |Heavy
Risk Medium Risk of Chu

High Risk of Churn

£2% Laliga & Santander
»

Definicion

v/ Cada segmento representa un estatus
distinto en el ciclo de vida del fan,
dependiendo de su actividad en los assets
de Laliga

Granularid
ad

v Time

v' Day

v Week

v" Month

v’ Season
v Type of user

v" Device

v’ Inferred registered user
v' Assets Hierarchy

v' Client

v" Product
v" Product Group
v etc.

BV A \'w.rs7/7 & B



Journeys LalLiga Sports TV

Onboarding Journey Welcome Journey Active users Journey

oB ¢ oB 6o Mo ¢ -

ARegistra? {Registra?

Fin Fin

Subject: No esperes mas @@ 2 &

Preheader: Lo mejor del deporte espafiol en directo

Users at Risk (Mid/High) Inactive users Journey

1dias

« El numero de dias de inactividad de los usuarios de las aplicaciones digitales es un
buen predictor de la probabilidad de abandono. El cdlculo se personaliza por
dispositivo llegando a una granularidad de Producto, Tipo de Producto, Dispositivo

f@" LaLiga & Santander
»
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Journeys LalLiga Sports TV

Heavy Users Journey

B8 B8 E8_B888 88

Mo Vet

Este segmento ademas se envia a nuestro DMP
para buscar look alikes y activar campanas de

captaciéon
g‘g‘ LaLiga & Santander P
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MEDICION DE MARKETING PRESSURE
Métrica para determinar saturacion de comunicaciones,
también para abonados

o,
3

ALGORITMOS PREDICTIVOS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Actividad

Nos basaremos en un analisis
Recency/Frequency de visitas
para determinar su valor

Comportamiento

Nos basaremos en su interaccion
con las comunicaciones que le

enviemos.

Antigliedad

Nos basaremos en cudndo se dio
de alta para determinar su valor.

De la unién de los tres criterios saldra
la puntuacién que determine a qué
grupo pertenece el usuario de cara a
como gestionar las comunicaciones
con él

Rango

Valor

Menos de una
semana

8

Menos de una
quincena hasta
menos de una

carmman~

Menos de un mes
hasta menos de
una semana

Menos de dos
meses hasta

mannc da 1in mac

0,5

Menos de seis
meses hasta
menos de dos
meses

0,1

Rango Valor Rang
Valor
+1 visita diaria, (o]
en la dltima 10
quincena +40% de 5
Open Rate
+5 visitas
semandales, en 6 30-40% de )
quincena Open Rate
+3 visitas o
semanales, en 4 20-30% de 3
la Gltima Open Rate
quincena
22 sieibn 10-20% de _
quincenales, en 3 Open Rate
la dltima
quincena e 1
+1 visitas Open Rate
quincenales, en 2
la dltima 0-5% de 0
quincena Open Rate

Hasta menos de
seis meses

No ha visitado

Laligaed

Santande

Prediccion del tiempo de e
Deteccidon de sobresaturacijdé
Deteccidon de infrasaturacid

-
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HOW LALIGA & FOOTBALL CLUBS
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Digital Ecosystem

In progress

Pending

Servicios

Clubs DATOS
Webs Apps -
e — D

Redes Sociales

@'ﬁﬁv

Q0
Disponible para clubes con acuerdo

00

‘. °
te" Laliga

Laliga - Clubs

Campaiias
Clubes by LalLiga

e

Apps Clubes
by LaLiga

Webs Clubes

by Laliga Webs Laliga Apps Laliga

U O

Plataforma DSP \
Asistente Gamificacion

LaLiga Sports TV

/ Servicios Clubes

J

LN

({4

Ticketing — Abonados

Registro tnico

GDPR

Telemetria
de voz /

DATOS ‘ DATOS ‘ ‘ DATOS ‘ DATOS ‘

\

\ AVET

2

r

Plataforma de datos
Business
Intelligence Data Warehouse Datos Maestros
&
Analytics
y [ Data Lake

\_ | | | |

J, oo Joms o
=S ED ED ED

Sandbox de datos de tracking y eventing para clubes

)
R

Datos externos

Cuadros de mando e
informes para clubes

Redes Sociales

® O

<blfnkF|re>

DATOS

-

analytics

(L ation / clubed)

LaLiga / Clubes
Audiencias

IKANTAR
niclsen

Control
Econémico

adl

Otros datos

[(((o
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DATA DRIVEN MARKETING

ACTIVACION DE MICROMOMEN'I

MARCOS JOURNEY

~

Partiendo de un segmento relevante para el negocio se analizan los micromomentos para configurar la
Jornada del Consumidor que permite entender cuales son las fricciones, pain points y oportunidades de

mejora.

Es importante entender en qué etapa del Customer Life Cycle se encuentra el fan e identificar las
palancas necesarias para conducirle al a siguiente etapa y facilitar su conversién y posterior fidelizacion

PERSONAS

SEGMENTO MOTIVATIONS

CARLOS | ...

37 YEARS Incondicional

Espectador
MARCOS televisivo

23 YEARS

eGamer y

VlCTOR adicto a las

apuestas
19 YEARS

= EQUIRO

. PAS

= MOTIVACIONES

= ENTORNOFAMILIAR

= EVENTOS

= INALUENCERSIN SOCIAL MEDIA

PREFERRED PREFERRED CONSUMTION EX PE RI E N C E

INFORMATION CHANNELS  CHANNELS
=  BRANDWEBSITE

Coovewmsmmans ENGAGEMENT / \

- EwaL LOYALTY LOOP

e @ D
= PUSHNOTIHCATIONS =

AWARENESS EVALUATION PURCHASE

T

- OTHERS

£2% Laliga & Santander
»
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Journeys distintos para micro-
momentos distintos

1. Loyalty NON BUYERS
2. Loyalty SEASON PASS HOLDERS

3. Loyalty BUYERS — TICKETING & MERCHAN

o .
te" Laliga

ry Fecuperacion Usuarios actios

L) -

ssario sin reaceléna
welcome journay,

witicanal oz

o recuperacién
Jaurney recuparach P

mukicaral con
seallzados a
ese abanade

Reacciana?

Marketing presure

Inurney recuperacién P—

§ | Ususriarecin
registrado

S———

chjetiva A

ihmsczional

Envios muticaral con
incentivas

iRescziona?

Marketing pressure

Gmnichanng srateRy.

Usuarios en riesgo Usuarios inactivos

L]

Usuarios en riesgo Usuarios inactivos

*

Compieta v perfil

Envia “te echamos de menos”

érvacciona?

s

— NO abonados,

Heavy Buyer, Usuarios en riesgo Usuarios inactivos

L) *

wames com g Unsoncon Compieta tu perfil

thoudes al estadio alguna
vez durame 3
temporada?

“te echamos de menos®
{Reaccionat can descuentas

tCuintos

partcios # afto
ereacciana? aui adesal
estadio?

- it has
planteaca

[rem—]
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RFM abonados:

Métrica para determinar segmentacién, segun abono

Nos servird para determinar el CONTENIDO de las comunicaciones a abonados

Frecuencia de asistencia |
durante el ultimo afo

£2% LaLiga & Santander
»

+90% partidos

50-90% partidos

-50% partidos

Ultima asistencia

Alguno de los ultimos 2 Hace entre 2 y 4 partidos Hace mds de 4 partidos \
partidos

High Low High Low High Low
value value value value value value
High Low High Low High Low
value value value value value value
High Low High Low High Low
value value value value value value

High value: precio del abono mayor a la media.

Low value: precio del abono menor a la media.

BV W \'w.rs 77 & B



RFM NO abonados, buyers:
Métrica para determinar segmentacion.

Nos servird para determinar el CONTENIDO de las comunicaciones a abonados

Un cuadro por cada tipo de

producto:

1. Ticketing

2. Merchandising

3. Usuarios con compra de
los dos tipos de producto,
distinguiendo value segun
valor medio del usuario

N° de compras durante
el dltimo afo

£2% LaLiga & Santander
»

3 0 mds compras

2 compras

1 compra

Ultima compra

)

Entre 180 y 365 dias

Entre 30 y 180 dias

Ultimos 30 dias

High Low High Low High Low
value value value value value value
High Low High Low High Low
value value value value value value
High Low High Low High Low
value value value value value value

High value: precio del ticket medio mayor a la media.
Low value: precio del ticket medio menor a la media.

BV W \'w.rs 77 & B



Activos Digitales

PROPUESTA DE VALOR

El objetivo es generar valor a través de experiencias unicas,
contenidos relevantes, y relaciones que perduren poniendo al fan
REALMENTE en el centro de la estrategia

FAN CENTRICITY:
conociendo mejor sus

ESTRATEGIA basada en necesidades, logramos
una capa de Datos aportar valor y la
robusta que permita consecucion de los
tomar decisiones objetivos

basadas en datos

INNOVACION a través
de las infraestructuras,
herramientas y
plataformas de ultima
eneracion
te LaLiga & Santander
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CONCLUSIONES

1.

A

La estrategia va primero y marca el camino: objetivos, KPIs, pilares sobre los
que construir los fundamentos

La tecnologia debe acompanar, pero debe ser escalable y acometerse
conforme se requiere

ACTIVAR lo es todo. Los datos si no se utilizan no sirven de na

or -

Es importante contar con una metodologia como

Activar iniciativas concretas, entregar q
Orientacidn a ROI, sin olvidar el ROE

f@" LaLiga &» Santander
»






