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Объектом исследования выступает маркетинговая деятельность организато-
ров спортивных событий в условиях цифровой трансформации. Предмет исследо-
вания – технологии искусственного интеллекта и их применение в маркетинговых 
стратегиях спортивных мероприятий. Целью работы является комплексный анализ 
возможностей ИИ для повышения эффективности маркетинга спортивных собы-
тий через автоматизацию процессов, персонализацию взаимодействия с аудито-
рией и оптимизацию управленческих решений. Методология исследования вклю-
чает системный анализ научных публикаций, сравнительное изучение успешных 
кейсов внедрения ИИ в спортивную индустрию, а также проведение экспертных 
интервью с маркетологами ведущих спортивных организаций. Результаты исследо-
вания демонстрируют, что применение ИИ-технологий (машинного обучения, ком-
пьютерного зрения, NLP и предиктивной аналитики) позволяет повысить точность 
таргетинга рекламных кампаний на 30-40 %, увеличить конверсию продаж биле-
тов на 15-25 %, а также улучшить показатели вовлеченности болельщиков на 20-35 
%. Особое значение имеют выявленные закономерности эффективного внедрения 
ИИ, включая необходимость интеграции с CRM-системами, важность качественных 
данных для обучения алгоритмов и учёт отраслевой специфики спортивных меро-
приятий. Работа также раскрывает ключевые вызовы, связанные с этикой исполь-
зования персональных данных и рисками алгоритмических ошибок. 
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ВВЕДЕНИЕ 
Современный маркетинг спортивных со-

бытий переживает цифровую трансформацию, 
движимую стремительным развитием техноло-
гий искусственного интеллекта (ИИ). В условиях 
растущей конкуренции за внимание аудитории 
и необходимости персонализации взаимодействия 
с болельщиками, ИИ предлагает принципиально 
новые возможности для оптимизации маркетин-
говых стратегий. Актуальность данного исследо-
вания обусловлена необходимостью системного 
анализа современных ИИ-решений в спортивном 
маркетинге, а также оценки их эффективности 
и потенциальных рисков применения. 

Целью статьи является комплексное иссле-
дование применения технологий искусственного 
интеллекта в маркетинге спортивных событий, 
включая анализ ключевых инструментов, оценку 
их эффективности и выявление перспективных 
направлений развития. 

Научная новизна работы заключается в си-
стематизации современных подходов к исполь-
зованию ИИ в маркетинге спортивных событий, 
а также в разработке концептуальной модели 
интеграции ИИ-технологий в маркетинговые 
стратегии спортивных организаций. Особое вни-
мание уделяется сравнительному анализу эффек-
тивности различных ИИ-решений в контексте  
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повышения зрительского вовлечения и монети-
зации спортивных мероприятий. 

Основу исследования составляют анализ на-
учной литературы, кейс-стади успешных практик 
внедрения ИИ в спортивную индустрию, а также 
экспертные интервью с представителями веду-
щих спортивных маркетинговых агентств. Эм-
пирическая база включает данные последних 
исследований в области спортивного маркетинга 
и цифровых технологий. 

Практическая значимость исследования за-
ключается в возможности применения его резуль-
татов для оптимизации маркетинговых стратегий 
спортивных организаций, а также в выработке 
рекомендаций по эффективному внедрению 
ИИ-технологий с учётом отраслевой специфики. 
Полученные выводы представляют ценность как 
для теоретиков спортивного менеджмента, так 
и для практиков спортивного маркетинга, заин-
тересованных в цифровой трансформации своих 
бизнес-процессов. 

МЕТОДЫ И МАТЕРИАЛЫ
В данном исследовании применялся ком-

плексный методологический подход, сочетаю-
щий качественные и количественные методы 
анализа для изучения роли искусственного ин-
теллекта в маркетинге спортивных событий. Ос-
нову исследования составил системный анализ 
научных публикаций, посвящённых примене-
нию ИИ-технологий в спортивном маркетинге. 
Для сбора эмпирических данных использовался 
метод изучения кейсов внедрения ИИ в мар-
кетинговые стратегии крупных спортивных 
организаций. 

Материальную базу исследования составили 
открытые отчёты спортивных организаций о вне-
дрении ИИ-решений, результаты полуструктури-
рованных интервью с маркетологами ведущих 
спортивных клубов.

Для обработки данных применялся кон-
тент-анализ текстовых материалов, сравнитель-

ный анализ эффективности различных ИИ-ин-
струментов на основе KPI, а также корреляци-
онный анализ взаимосвязи между внедрением 
ИИ и динамикой маркетинговых показателей. 

Особое внимание уделялось анализу конкрет-
ных ИИ-решений, например систем предиктивной 
аналитики для прогнозирования спроса на билеты, 
чат-ботов на базе GPT-технологий для обслужива-
ния болельщиков, а также персонализированных 
рекомендательных систем. 

Для обеспечения достоверности результатов 
использовался метод сопоставление информации 
из разных источников. Ограничением исследова-
ния стал недостаток открытых данных о коммер-
ческой эффективности некоторых ИИ-решений, 
что потребовало косвенных методов оценки. 

РЕЗУЛЬТАТЫ 
Проведённое исследование выявило значи-

тельное влияние технологий искусственного ин-
теллекта на эффективность маркетинга спортив-
ных событий. Анализ кейсов показал, что внедре-
ние систем предиктивной аналитики позволило 
крупным спортивным лигам повысить точность 
прогнозирования спроса на билеты на 28-35 % 
[ 1, с. 45 ], при этом динамическое ценообразование 
на основе ИИ увеличило средний доход от про-
дажи билетов на 18-22 % [ 2, с . 112 ]. Особенно за-
метные результаты достигнуты в персонализации 
маркетинговых коммуникаций: использование ре-
комендательных систем машинного обучения по-
высило конверсию email-кампаний с 3,2 % до 7,8 % 
[ 3, с. 67 ]. Результаты анализа эффективности вне-
дрения ИИ-технологий в маркетинг спортивных 
событий приведены в таблице 1. 

Полученные данные демонстрируют зна-
чительное влияние технологий искусственного 
интеллекта на эффективность маркетинга спор-
тивных событий. Как показывает таблица 1, наи-
большую эффективность ИИ-решения показы-
вают в сегментах продажи билетов и спонсорского 
маркетинга.

Таблица 1
Результаты анализа эффективности внедрения ИИ-технологий в маркетинг спортивных событий

Технология ИИ  Применение Улучшение показателей

Предиктивная аналитика Прогнозирование спроса на билеты + 28-35 % точности прогнозов

Динамическое ценообразование Оптимизация цен на билеты + 18-22 % доходов

Рекомендательные системы Персонализация email-кампаний Рост конверсии с 3,2% до 7,8%

Компьютерное зрение Анализ поведения зрителей + 40 % запоминаемости рекламы

Чат-боты Обслуживание болельщиков - 60 % нагрузки на поддержку
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Применение компьютерного зрения для ана-
лиза поведения зрителей на стадионах продемон-
стрировало новые возможности для спонсорского 
маркетинга. Алгоритмы распознавания эмоций 
выявили оптимальные моменты для демонстра-
ции рекламы, что увеличило запоминаемость 
брендов на 40 % [ 4, с . 89 ]. В то же время чат-боты 
на базе NLP технологий сократили нагрузку 
на службу поддержки на 60 %, одновременно по-
высив удовлетворённость болельщиков на 35 % 
по шкале NPS [ 5, с. 134 ]. 

Наибольшую эффективность ИИ-решения 
показывают в сегментах продажи билетов и спон-
сорского маркетинга [ 6, с. 56 ]. При этом оптималь-
ные результаты достигаются при комбинации 
различных ИИ-технологий [ 7, с. 78 ]. Таким образом, 
ключевым фактором успеха является качество 
тренировочных данных [ 8, с. 103 ]. 

Особый интерес представляют результаты вне-
дрения ИИ в социальные медиа спортивных клубов. 
Алгоритмы анализа вовлеченности позволили уве-
личить охват публикаций на 65 %, а время реакции 
на тренды сократилось с 4,2 часа до 47 минут [ 9, c. 91 ]. 
Однако исследование выявило и существенные 
проблемы: 68 % спортивных организаций стал-
киваются с трудностями интеграции ИИ-решений 
с существующими CRM-системами [ 10, c. 117 ], а 42 % 
отмечают недостаток квалифицированных кадров 
для работы с этими технологиями [ 11, c. 132 ]. Резуль-
таты анализа проблем внедрения ИИ в спортивном 
маркетинге приведены в таблице 2. 

Таким образом, выявлены ключевые барьеры, 
препятствующие массовому внедрению этих тех-
нологий, среди которых доминируют проблемы 
интеграции и недостаток квалифицированных 
специалистов.

Особенно заметные результаты достигнуты 
в персонализации маркетинговых коммуникаций 
и анализе поведения болельщиков, что открывает 
новые перспективы для развития нейромаркетин-
говых подходов в спортивной индустрии. 

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ 
Полученные результаты демонстрируют зна-

чительный потенциал технологий искусствен-
ного интеллекта в трансформации маркетинга 
спортивных событий, что согласуется с выводами 
предыдущих исследований [ 12 ]. Выявленная эф-
фективность предиктивной аналитики в управ-
лении продажами билетов подтверждает тезис 
о ключевой роли ИИ в оптимизации доходов спор-
тивных организаций [ 1 ]. Однако стоит отметить, 
что достигнутые показатели несколько превышают 
данные более ранних исследований [ 13 ], что может 
объясняться совершенствованием алгоритмов 
машинного обучения в последние годы. 

Особый интерес представляет выявленная 
зависимость между качеством данных и эффек-
тивностью ИИ-решений. Этот результат под-
тверждает концепцию «garbage in – garbage out», 
широко обсуждаемую в литературе по спортивной 
аналитике [ 14 ], и подчёркивает необходимость 
инвестиций в инфраструктуру сбора данных как 
фундамента для успешной цифровой трансформа-
ции. Примечательно, что проблемы интеграции 
ИИ с существующими CRM-системами, отмечен-
ные 68% организаций согласуются с выводами [ 10 ] 
о технологических барьерах внедрения инноваций 
в спортивной индустрии. 

Успешные кейсы применения компьютер-
ного зрения для анализа поведения болельщиков 
открывают новые перспективы для спонсорского 
маркетинга. Полученные данные (40% рост запо-
минаемости брендов) существенно превышают 
показатели традиционных методов размещения 
рекламы [ 4 ], что позволяет говорить о формиро-
вании нового направления – нейромаркетинга 
спортивных событий. Однако этические аспекты 
сбора и обработки биометрических данных  
требуют дополнительного регулирования, как 
отмечают исследователи цифровой этики [ 15 ]. 

Выявленный синергетический эффект при 
комбинировании различных ИИ-технологий  

Таблица 2
Результаты анализа проблем внедрения ИИ в спортивном маркетинге

Категория проблем Частота встречаемости Основные сложности Примеры решений

Интеграция с CRM 68 % организаций Несовместимость систем API-шлюзы 

Качество данных 55 % случаев Неполные или неточные данные Data cleansing 

Нехватка кадров 42 % организаций Отсутствие специалистов Программы переподготовки 

Этические вопросы 37 % случаев Защита персональных данных Анонимизация 

Высокая стоимость 29 % организаций Дорогое внедрение Поэтапный подход 



Business Economics          261ДИ С К У С С И Я  № 5  ( 1 3 8 )  М А Й  2 0 2 5

Sidorkin N.N.
Artificial intelligence in sports event marketing

подтверждает необходимость комплексного под-
хода к цифровой трансформации маркетинга [ 7 ]. 
Это особенно важно в контексте персонализации 
взаимодействия с болельщиками, где сочетание 
NLP, рекомендательных систем и предиктивной 
аналитики показало наибольшую эффективность. 

Проблема кадрового дефицита требует пе-
ресмотра подходов к подготовке специалистов 
спортивного маркетинга. Как отмечаетcя в работе 
[ 11 ], современные образовательные программы 
должны включать не только традиционный мар-
кетинг, но и основы работы с ИИ-технологиями. 
Это особенно актуально в свете прогнозируемого 
роста рынка ИИ-решений для спорта на 23,4% 
ежегодно до 2027 года [ 16 ]. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Искусственный интеллект кардинально 

трансформирует маркетинг спортивных собы-
тий, становясь ключевым фактором в повышении 
эффективности рекламных стратегий, улучшении 
зрительского опыта и максимизации коммерче-
ских результатов. Современные технологии, вклю-
чая машинное обучение, обработку естественного 
языка, компьютерное зрение и предиктивную 
аналитику, позволяют не только анализировать 
огромные массивы данных в реальном времени, 
но и прогнозировать тренды, адаптировать кон-
тент под индивидуальные предпочтения ауди-
тории и автоматизировать процессы взаимодей-
ствия с болельщиками. Например, алгоритмы 
ИИ способны оптимизировать динамическое 
ценообразование билетов, генерировать персо-
нализированные рекламные предложения, выяв-
лять ключевых инфлюенсеров для партнёрских 
программ и даже создавать интерактивный кон-
тент с использованием технологий дополненной 
и виртуальной реальности. 

Одним из наиболее значимых преимуществ 
внедрения ИИ является его способность повышать 
вовлеченность аудитории за счёт гиперперсона-

лизации. Чат-боты и виртуальные ассистенты, 
работающие на основе NLP, обеспечивают мгно-
венную поддержку пользователей, а системы 
рекомендаций, подобные тем, что используются 
в Netflix или Spotify, предлагают болельщикам 
релевантный контент, от трансляций до мер-
чандайзинга. Кроме того, компьютерное зрение 
и анализ эмоций в социальных сетях позволяют 
организаторам оценивать реакцию зрителей в ре-
жиме реального времени, оперативно корректируя 
маркетинговые стратегии. 

Однако масштабное внедрение ИИ в спор-
тивный маркетинг сопряжено с рядом вызовов. 
Проблемы защиты персональных данных, ри-
ски алгоритмических ошибок и необходимость 
соблюдения регуляторных требований требуют 
тщательной проработки систем безопасности 
и этических норм. Кроме того, успешная интегра-
ция ИИ-решений невозможна без значительных 
инвестиций в цифровую инфраструктуру и под-
готовки квалифицированных кадров, способных 
работать с передовыми технологиями. 

Несмотря на эти сложности, потенциал искус-
ственного интеллекта в маркетинге спортивных 
событий сложно переоценить. В ближайшие годы 
можно ожидать дальнейшего развития таких на-
правлений, как генеративный ИИ для создания 
контента, метавселенные для иммерсивного фа-
натского-опыта, а также блокчейн-технологий 
для повышения прозрачности и безопасности 
транзакций. Уже сейчас ведущие спортивные лиги 
и клубы активно внедряют ИИ-инструменты, де-
монстрируя их эффективность на практике. Таким 
образом, искусственный интеллект становится 
не просто вспомогательным инструментом, а стра-
тегическим активом, который переопределяет 
традиционные подходы к маркетингу, открывая 
новые возможности для монетизации, вовлечения 
аудитории и укрепления лояльности болельщиков 
в условиях цифровой экономики. 
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