CAPITOLO 7

DIGITAL MARKETING ED INTELLIGENZA ARTIFICIALE NELLO
SPORT"

Sommario: 1. La Rivoluzione della Digital Transformation nel Marketing Sportivo — 2.
L’Intelligenza Artificiale come Strumento di Analisi e Segmentazione dei Fan — 3. Strategie di
Personalizzazione nel Marketing Sportivo — 4. Applicazioni dell’Intelligenza Artificiale nello Sport
— 5. La Blockchain come Strumento Innovativo nel Marketing Sportivo — 6. Sfide e Prospettive
Future dell’Intelligenza Artificiale nel Marketing Sportivo

1. La Rivoluzione della Digital Transformation nel Marketing
Sportivo

Negli ultimi anni, la digital transformation, come gia visto nel capitolo precedente,
ha profondamente rivoluzionato il marketing sportivo, influenzando, tra 1’altro,
anche il modo in cui le societa sportive interagiscono con i loro fan, gestiscono i
dati e sviluppano strategie di engagement. La crescente diffusione delle tecnologie
digitali, inclusi i social media e le app mobili, ha permesso alle societa sportive di
stabilire un contatto diretto e continuativo con il proprio pubblico, trasformando il
marketing sportivo da un sistema tradizionale ad uno basato su un approccio data-
driven e personalizzato (Usai et al., 2018; Kotler et al., 2016).

Un elemento chiave della digital transformation nel marketing sportivo €
rappresentato dalla capacita di raccogliere e analizzare dati sugli utenti, utilizzando
strumenti come il machine learning e 1I’intelligenza artificiale per estrarre insights
sulle preferenze dei fan (Feldman & Sanger, 2007; He, 2013). La possibilita di
segmentare e personalizzare le interazioni ha aperto nuove opportunita per
migliorare il coinvolgimento dei fan e adattare le strategie di comunicazione alle
diverse preferenze culturali e demografiche (Pine & Gilmore, 1999). Ad esempio,
molte squadre di calcio internazionali, come il Manchester City e il Paris Saint-
Germain, utilizzano sistemi avanzati di analisi per offrire contenuti su misura e
iniziative di marketing mirate, che aumentano la fidelizzazione del fan (Lee &
Kahle, 2016).

| social media hanno giocato un ruolo cruciale nell'accelerare questa
trasformazione. Grazie alle piattaforme digitali, i club sportivi possono raggiungere
milioni di fan in tempo reale, favorendo un’interazione bidirezionale che rafforza il
senso di comunita e partecipazione attiva dei tifosi (Kaplan & Haenlein, 2010). Le
squadre sfruttano piattaforme come Instagram e Twitter non solo per diffondere
informazioni, ma anche per raccogliere feedback e monitorare il sentiment dei fan,
generando un engagement personalizzato e immediato (Liu, 2012). Questo tipo di
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interazione ha reso possibile un approccio piu fluido e dinamico al marketing, che
si allinea con le aspettative di un pubblico digitale sempre piu esigente (Friedman,
2005).

Inoltre, i servizi di streaming e le app ufficiali delle squadre permettono ai fan
di accedere a contenuti esclusivi, come highlights delle partite, video dietro le
quinte e interviste con i giocatori, aumentando cosi interesse e brand attachment
(Mullin et al., 2014). Ad esempio, I'NBA ¢ un pioniere nell’uso di piattaforme
digitali e ha sviluppato NBA League Pass, un servizio che permette ai fan di tutto
il mondo di seguire le partite live oppure on-demand. Questa strategia ha non solo
migliorato I’accessibilita al prodotto sportivo, ma ha anche contribuito alla crescita
internazionale della lega, rendendo I'NBA uno dei brand sportivi piu globalizzati
(Shilbury, 2009).
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La digital transformation ha, cosi, ridefinito il marketing sportivo, aprendo
nuove possibilita per il coinvolgimento dei fan, la personalizzazione dei contenuti
e ’espansione globale dei brand sportivi. Tuttavia, I’adozione di queste tecnologie
richiede investimenti strategici ed una gestione consapevole dei dati, al fine di
garantire equilibrio tra innovazione e rispetto per la privacy degli utenti (Chadwick,
2015). La capacita di adattarsi rapidamente ed integrare le nuove tecnologie é
destinata a diventare sempre pit un fattore chiave di successo per le societa sportive
nel panorama globale.

2. L’Intelligenza Artificiale come Strumento di Analisi e
Segmentazione dei Fan

L'intelligenza artificiale (1A) ha introdotto nuove possibilita per la segmentazione
e l'analisi del comportamento dei fan nel marketing sportivo. Grazie all’lA, le
societa sportive possono raccogliere ed analizzare grandi volumi di dati per
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comprendere le preferenze ed i comportamenti dei propri tifosi. Utilizzando
strumenti come il machine learning e I'analisi predittiva, le squadre sono in grado
di segmentare il pubblico in base a variabili come 1’eta, le preferenze di contenuto
e la frequenza di interazione, adattando 1’esperienza del fan in modo sempre piu
personalizzato (Feldman & Sanger, 2007; Davenport & Ronanki, 2018).

La segmentazione avanzata & facilitata dai metodi di apprendimento
automatico (machine learning) che identificano modelli complessi nei dati dei fan.
Questa tecnica, infatti, consente di analizzare interazioni e comportamenti passati
per prevedere le azioni future e, quindi, adattare le strategie di marketing (Kotler et
al., 2017). La tecnologia di intelligenza artificiale puo, ad esempio, raccogliere dati
sul comportamento digitale dei fan, come le visite al sito web e le interazioni sui
social media, per personalizzare i contenuti promozionali ed aumentare il
coinvolgimento (Shapiro et al., 2018).

Un caso emblematico di applicazione dell'lA nella segmentazione dei fan e
rappresentato dal Manchester City, che utilizza algoritmi di machine learning per
analizzare i dati dei tifosi e creare strategie di marketing personalizzate (Lee &
Kahle, 2016). Grazie all’analisi predittiva, il club ¢ cosi in grado di inviare
promozioni mirate, come sconti sui biglietti oppure offerte di merchandising, a
tifosi specifici in base al loro comportamento di acquisto ed alle loro interazioni
passate. Questo approccio ha dimostrato di migliorare significativamente il tasso di
fidelizzazione dei fan e di aumentare le entrate da merchandising e ticketing
(Walker & Kent, 2009).

L’IA non si limita solo alla segmentazione dei fan, ma offre anche potenti
strumenti per analizzare il sentiment del pubblico. La sentiment analysis, ad
esempio, € una tecnica di NLP (natural language processing) che permette di
analizzare le opinioni e le emozioni espresse dai tifosi sui social media,
identificando toni positivi, negativi o neutri nelle interazioni (Jurafsky & Martin,
2021). Le societa sportive possono cosi monitorare le reazioni del pubblico in
tempo reale, adattando le strategie di comunicazione in base ai feedback ricevuti,
come dimostrato dal caso della Premier League, che utilizza la sentiment analysis
per misurare I’engagement dei fan e migliorare la qualita delle interazioni (Kaplan
& Haenlein, 2010).

Inoltre, I’TA permette alle societa sportive di prevedere le esigenze dei tifosi,
attraverso 1’uso di modelli di analisi predittiva. Questi modelli si basano su dati
storici e variabili esterne per anticipare il comportamento dei fan e proporre
esperienze su misura. Ad esempio, algoritmi avanzati possono prevedere
I’affluenza alle partite in base a fattori come meteo, risultati recenti e
comportamento passato dei fan, permettendo ai club di gestire al meglio risorse e
strategie promozionali (Friedman, 2005).

L’adozione dell’intelligenza artificiale come strumento per [’analisi e la
segmentazione dei fan sta trasformando il marketing sportivo, rendendolo piu
efficiente e personalizzato. Tuttavia, questa trasformazione richiede una gestione
etica dei dati e I'adozione di pratiche trasparenti, per garantire che la raccolta e
I’analisi dei dati rispettino la privacy e 1 diritti dei tifosi (Chadwick, 2015). L’IA,
dunque, rappresenta non solo un’opportunita per migliorare il marketing sportivo,
ma anche una sfida che richiede competenze specialistiche ed una governance
responsabile.
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3. Strategie di Personalizzazione nel Marketing Sportivo

La personalizzazione é diventata un elemento essenziale nel marketing sportivo,
grazie alla capacita di offrire ai fan esperienze su misura che aumentano la loro
fedeltd ed il loro coinvolgimento. Nel contesto sportivo, le strategie di
personalizzazione consentono alle societa di adattare contenuti, offerte e
comunicazioni alle specifiche preferenze dei fan, migliorando la loro esperienza
complessiva e creando un legame piu forte con il brand (Pine & Gilmore, 1999;
Kotler et al., 2017). L’intelligenza artificiale svolge un ruolo centrale in questo
processo, rendendo possibile 1’analisi dei dati dei fan per personalizzare le
interazioni su scala individuale (Davenport et al., 2020).

Una delle tecnologie chiave alla base della personalizzazione é rappresentata
da personalized recommendation system, che utilizzano algoritmi per suggerire
contenuti ed offerte rilevanti per ciascun fan. Questo tipo di tecnologia €
comunemente utilizzato dalle piattaforme di streaming e dalle app sportive per
proporre highlights delle partite, statistiche o contenuti esclusivi, basati sugli
interessi e sulle abitudini di visualizzazione degli utenti (Smith, 2020). Ad esempio,
la NBA ha sviluppato un sistema di raccomandazione che consente ai fan di ricevere
notifiche personalizzate sulle partite dei team preferiti e di accedere a statistiche
aggiornate, rendendo [’esperienza dell’utente unica ed altamente coinvolgente

(Shilbury, 2009).
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Anche le notifiche push e le comunicazioni mirate svolgono un ruolo
fondamentale nella personalizzazione. Attraverso queste strategie, i club sportivi
possono raggiungere i fan in modo tempestivo, con offerte oppure informazioni
rilevanti per ciascun segmento di pubblico. Le app ufficiali delle squadre, ad
esempio, inviano notifiche push per aggiornare i fan su notizie, risultati e
promozioni speciali, migliorando 1’engagement ed incentivando la partecipazione
attiva. Questo tipo di personalizzazione e particolarmente efficace nel mantenere
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alta I’attenzione dei fan e nel promuovere eventi e prodotti in tempo reale (Blattberg
et al., 2008).

Le piattaforme di social media offrono ulteriori opportunita di
personalizzazione, grazie alla possibilita di monitorare le interazioni degli utenti ed
adattare i messaggi in base ai loro interessi. I club sportivi utilizzano strategie di
targeting avanzate per identificare i segmenti di pubblico ed offrire contenuti che
risuonano con le loro preferenze culturali, eta e luoghi di provenienza (Kaplan &
Haenlein, 2010). Questo approccio é stato adottato con successo da club come il
Real Madrid, che utilizza 1’analisi dei dati sui social media per comprendere meglio
I propri fan e proporre contenuti esclusivi, come dietro le quinte e interviste con i
giocatori, che rafforzano il senso di appartenenza alla community (Pronschinske et
al., 2012).

Un ulteriore esempio di personalizzazione avanzata si trova nell’adozione di
strumenti di gamification nelle app sportive. La gamification crea esperienze
interattive e coinvolgenti, come quiz e sfide, che premiano i fan con punti fedelta e
ricompense. Questo approccio consente alle societa sportive di incentivare la
partecipazione ed aumentare la fedelta, utilizzando la tecnologia per trasformare il
modo in cui i fan interagiscono con il brand (Hamari & Koivisto, 2015). Alcune
squadre di calcio, ad esempio, offrono programmi di loyalty basati su punti che
possono essere utilizzati per sconti sui biglietti e merchandising, rafforzando la
fedelta e incentivando gli acquisti.

La personalizzazione nel marketing sportivo rappresenta, quindi, una strategia
fondamentale per aumentare la fidelizzazione e 1’engagement dei fan.
L’implementazione di queste strategie richiede, pero, 1’uso etico dei dati ed una
gestione accurata delle preferenze dei fan per garantire un’esperienza positiva e
rispettosa della privacy. L’intelligenza artificiale e 1’analisi dei dati continueranno
a svolgere un ruolo centrale, consentendo alle societa sportive di sviluppare un
marketing sempre piu personalizzato e centrato sul cliente.

4. Applicazioni dell’Intelligenza Artificiale nello Sport

L’intelligenza artificiale (IA) ha aperto nuovi orizzonti nell’industria sportiva,
andando oltre le attivita di marketing per supportare una varieta di applicazioni
pratiche, dall’analisi delle prestazioni degli atleti al miglioramento dell’esperienza
dei fan. Le tecnologie Al-driven come il machine learning, il natural language
processing (NLP) e i big data analytics consentono di raccogliere ed analizzare
informazioni dettagliate, generando insights per decisioni strategiche sia in campo
che fuori (Jordan & Mitchell, 2015; Davenport & Ronanki, 2018).

Uno dei principali ambiti applicativi dell’IA nello sport riguarda I’analisi delle
prestazioni atletiche. Sistemi avanzati di machine learning e computer vision
consentono di monitorare i movimenti degli atleti durante allenamenti e gare,
analizzando parametri come velocita, posizione e tecnica. Questo tipo di analisi
permette agli allenatori ed ai preparatori atletici di ottimizzare le strategie di
allenamento e ridurre il rischio di infortuni. Ad esempio, nel calcio, il tracking dei
movimenti dei giocatori attraverso 1’'uso di telecamere Al-driven e sensori di
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movimento aiuta gli allenatori a raccogliere dati utili per adattare le tattiche di gioco
e monitorare lo stato fisico degli atleti (Carling et al., 2008).

L’IA ¢, inoltre, ampiamente utilizzata nel recruiting e scouting degli atleti.
Grazie agli algoritmi di machine learning, i team sportivi possono analizzare grandi
quantita di dati per individuare talenti promettenti ed identificare i profili migliori
per rinforzare la squadra. Questa tecnica, ampiamente adottata da club di calcio e
basket professionisti, si basa su una combinazione di metriche di performance
storiche e caratteristiche biometriche per prevedere le potenzialita di un atleta
(Goncalves et al.,, 2017). Il caso della Major League Baseball (MLB) é
emblematico: la lega ha adottato un sistema di analisi avanzata per monitorare e
valutare le performance dei giocatori in tempo reale, facilitando decisioni piu
informate nel processo di scouting e selezione (Lewis, 2004).
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L’intelligenza artificiale supporta anche la gestione dei dati e delle operazioni.
I club sportivi si affidano a piattaforme di analisi dei dati basate sull’IA per
ottimizzare la gestione delle risorse, monitorare la partecipazione ai vari eventi e
migliorare la logistica interna. Il sistema di ticketing dinamico, ad esempio, utilizza
’analisi predittiva per ottimizzare 1 prezzi dei biglietti in base alla domanda e alle
caratteristiche dell'evento, come dimostrato dalla Premier League, che ha
aumentato i ricavi utilizzando il dynamic pricing (Courty & Pagliero, 2015).

Un altro ambito applicativo emergente ¢ 1’esperienza dei fan all’interno degli
stadi, dove I'lA contribuisce a migliorare I'interazione e I'engagement del pubblico.
Tecnologie come il riconoscimento facciale e l'automazione degli accessi
agevolano I’ingresso negli impianti, garantendo un flusso piu rapido e sicuro dei
tifosi (Szymanski, 2020). Inoltre, la realta aumentata (AR) e la realta virtuale (VR)
offrono ai fan esperienze immersive e interattive, come la possibilita di vivere la
partita da prospettive esclusive, accedendo a contenuti extra ed approfondimenti in
tempo reale (Pallavicini & Cipresso, 2018).
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L’IA ¢ anche diventata una risorsa strategica nella prevenzione ¢ gestione degli
infortuni. Attraverso 1’analisi dei dati raccolti da dispositivi wearable, come
braccialetti e sensori applicati all'abbigliamento sportivo, gli atleti e i team possono
monitorare parametri vitali ed indicatori di affaticamento. Questi dati vengono
elaborati in tempo reale per fornire avvisi di rischio e suggerimenti personalizzati
su tempi di recupero ed intensita degli allenamenti, riducendo cosi I'incidenza degli
infortuni. Ad esempio, nel basket, i dispositivi indossabili consentono di misurare
la frequenza cardiaca ed il carico di lavoro per prevenire il sovrallenamento e
mantenere gli atleti nelle migliori condizioni fisiche (Li et al., 2019).

Le applicazioni dell’TA nello sport abbracciano una vasta gamma di aree
operative, contribuendo a migliorare ’efficienza delle operazioni, le strategie di
gioco e I’esperienza del fan. Grazie ai continui progressi tecnologici, le societa
sportive hanno 1’opportunita di integrare I’IA nelle loro strategie a lungo termine,
rendendo il settore piu dinamico e competitivo.

5. La Blockchain come Strumento Innovativo nel Marketing Sportivo

La blockchain e una tecnologia rivoluzionaria che sta trasformando numerosi
settori, incluso quello sportivo. Si tratta di un registro digitale distribuito e
immutabile che permette di registrare transazioni in modo trasparente e sicuro,
senza la necessita di un intermediario centrale (Swan, 2015). Ogni blocco contiene
dati che vengono validati da una rete decentralizzata, garantendo cosi I’autenticita
e la tracciabilitd delle informazioni. Questa tecnologia, nata inizialmente per
supportare le criptovalute, trova oggi applicazioni molto piu ampie, offrendo nuove
opportunita per il marketing e 1’engagement nello sport.

Nel settore sportivo, la blockchain sta cambiando il modo in cui le
organizzazioni gestiscono il coinvolgimento dei fan ed alcuni processi di
commercializzazione. Uno degli sviluppi piu innovativi & rappresentato dai fan
token, asset digitali che permettono ai tifosi di partecipare attivamente alla vita del
club. Questi token, emessi su piattaforme blockchain, consentono ai fan di votare
su decisioni come il design delle maglie o le canzoni da suonare nello stadio,
creando una relazione piu interattiva e coinvolgente. Squadre come il Paris Saint-
Germain e il Manchester City utilizzano gia i fan token per rafforzare il legame con
i loro tifosi e generare nuove fonti di entrate.

Un altro sviluppo significativo riguarda gli NFT (Non-Fungible Tokens), che
hanno rivoluzionato il concetto di collezionismo sportivo. Attraverso gli NFT, le
squadre possono offrire momenti unici, come highlights di partite o immagini
autenticate, ai fan. Questi asset digitali sono registrati su blockchain, garantendo
proprieta esclusiva e autenticita. La piattaforma NBA Top Shot € un esempio
emblematico: ha generato centinaia di milioni di dollari in vendite, dimostrando il
potenziale di questa tecnologia per attrarre nuove generazioni di tifosi digitali®.

1 NBA Top Shot ha generato centinaia di milioni di dollari in vendite, evidenziando il potenziale
degli NFT nel coinvolgere nuove generazioni di tifosi digitali. Ad esempio, nel febbraio 2021, la
piattaforma ha registrato un volume di vendite di circa 224 milioni di dollari. Questi dati sottolineano
come NBA Top Shot abbia sfruttato la tecnologia blockchain per offrire ai fan un modo innovativo
di collezionare e interagire con i momenti salienti del basket, attirando un pubblico piu giovane e
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Anche il ticketing su blockchain sta guadagnando terreno. | biglietti digitali
basati su blockchain riducono il rischio di frodi, assicurano una maggiore
tracciabilita e permettono ai club di personalizzare 1’esperienza del fan. Ad
esempio, i biglietti possono includere bonus come contenuti esclusivi o sconti sul
merchandising, migliorando 1’engagement e aumentando la fidelizzazione
(Tapscott & Tapscott, 2018).

La blockchain sta trovando, inoltre, applicazione nella gestione delle
operazioni e nella sostenibilita. Attraverso contratti intelligenti (smart contract), i
club possono automatizzare processi come la gestione dei diritti di immagine o il
pagamento di bonus agli atleti, riducendo i tempi ed i costi operativi. La tracciabilita
offerta dalla blockchain supporta anche iniziative di sostenibilita, monitorando i
consumi energetici degli stadi e rendendo piu efficiente I’uso delle risorse.

La blockchain rappresenta una delle tecnologie piu promettenti per il futuro
del marketing sportivo. Con le sue applicazioni in fan engagement, collezionismo
ed operazioni, questa tecnologia non solo aumenta I’efficienza, ma rafforza il
legame emotivo tra le squadre ed i tifosi. Per sfruttarne appieno il potenziale, le
organizzazioni sportive dovranno affrontare sfide come la regolamentazione e la
formazione di competenze specifiche.

6. Sfide e Prospettive Future dell’'Intelligenza Artificiale nel
Marketing Sportivo

L’introduzione dell’intelligenza artificiale (IA) nel marketing sportivo ha portato
notevoli benefici, ma ha anche generato sfide significative e interrogativi su come
la tecnologia possa evolvere nel settore. Uno dei temi centrali € 1’etica nella raccolta

tecnologicamente orientato  (https://criptospia.com/nba-top-shot-affonda-piu-di-178-milioni-di-
vendite-ai-minimi-annuali/?utm_source=chatgpt.com).
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e gestione dei dati dei fan, specialmente in un contesto in cui vengono utilizzati
algoritmi avanzati per analizzare e prevedere comportamenti. L’uso dell’TA
richiede la gestione di una grande quantita di dati personali, e i fan sono sempre piu
attenti alla loro privacy, spingendo le organizzazioni sportive ad implementare
pratiche di data governance trasparenti e sicure (Mittelstadt et al., 2016; Chen et
al., 2018).

Inoltre, I’integrazione dell’IA nei processi gestionali ha generato sfide legate
alla trasparenza e alla “spiegabilita” degli algoritmi. Le societa sportive, in
particolare, sono chiamate a bilanciare 1’uso di sistemi di intelligenza artificiale che
migliorano I’efficacia delle loro strategie di marketing con la necessita di garantire
che i fan comprendano come e perché i loro dati vengono utilizzati (Ribeiro et al.,
2016). La trasparenza & fondamentale per mantenere la fiducia dei fan e rispondere
alle regolamentazioni sulla protezione dei dati, come il GDPR in Europa, che
stabilisce regole severe sull’uso e la protezione delle informazioni personali (Voigt
& Bussche, 2017).

Un’altra sfida chiave ¢ rappresentata dalla disuguaglianza nell’accesso alla
tecnologia. Le grandi societa sportive possono investire in infrastrutture di 1A
avanzate, mentre le realta piu piccole potrebbero non disporre delle stesse risorse
economiche, creando un divario tecnologico che influenza la competitivita. Di
conseguenza, il settore sportivo rischia di polarizzarsi, con alcune organizzazioni in
grado di sfruttare appieno I’IA per migliorare I’engagement e altre che lottano per
mantenere il passo (Brynjolfsson & McAfee, 2014).

Le applicazioni di 1A nel marketing sportivo richiedono competenze altamente
specializzate, sia in termini di gestione dei dati sia nella comprensione delle
tecniche di machine learning e data analytics. L’acquisizione ed il mantenimento
di talenti con queste competenze rappresenta una sfida, poiché la domanda di esperti
in TA supera I’offerta, costringendo le organizzazioni ad investire in formazione e
sviluppo (Bughin et al., 2018). La mancanza di competenze specifiche puo
ostacolare I’implementazione efficace dell'IA e rallentare I'innovazione nel settore.

Nonostante queste sfide, le prospettive future dell'lA nel marketing sportivo
sono promettenti.

L'IA ha anche il potenziale per supportare la sostenibilita e Il'efficienza
energetica delle infrastrutture sportive. Attraverso sistemi intelligenti di gestione
delle strutture, & possibile monitorare e ridurre i consumi energetici, contribuendo
a rendere gli impianti sportivi piu sostenibili. Queste soluzioni, oltre a ridurre i costi
operativi, rappresentano un importante valore aggiunto per i club che vogliono
promuovere un’immagine responsabile e rispettosa dell’ambiente, in linea con le
aspettative crescenti dei consumatori verso la sostenibilita.

Mentre I’[A continua a trasformare il marketing sportivo, risulta quindi
fondamentale che le organizzazioni sportive affrontino queste sfide con un
approccio responsabile e strategico. Solo cosi I'lA potra essere utilizzata per creare
valore sostenibile, migliorando I’interazione con 1 fan e promuovendo innovazioni
che mantengano il settore competitivo al passo con le esigenze di trasparenza e
sostenibilita del mondo moderno (West et al., 2019).
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