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Традиционный маркетинг в спортивной индустрии долгое время фокусировался на продаже билетов, мерче и размещении логотипов,
опираясь на показатели охвата, частоты контакта и краткосрочные продажи. Однако современные тенденции смещают акцент
к инновационным подходам, где главным становится создание эмоциональной связи с болельщиками и формирование сообществ.
EQ�маркетинг (Emotional Quotient) позволяет строить персонализированный диалог, повышать вовлечённость и лояльность аудитории.
Технологии, включая искусственный интеллект, AR/VR, IoT и блокчейн, инструменты цифрового  PR и др. расширяют возможности
взаимодействия, создавая уникальный фан�опыт, персонализированный контент и цифровые активы. Примеры ведущих клубов
демонстрируют, как сочетание эмоционального маркетинга и современных технологий формирует будущее спортивной индустрии,
делая болельщика не просто потребителем, а активным участником спортивного сообщества.
Ключевые слова: спортивный маркетинг; EQ�маркетинг, эмоциональный маркетинг, фан�опыт; персонализация; искусственный
интеллект; AR; VR; IoT; блокчейн; спортивные клубы; умный стадион; геймификация; цифровой контент; вовлечённость; лояльность;
digital�активации; кастомизация; омниканальность.

Traditional marketing in the sports industry has long focused on selling tickets, merchandise, and displaying logos, relying on metrics such as
reach, frequency of contact, and short�term sales. However, modern trends are shifting the focus towards innovative approaches that
prioritize building emotional connections with fans and fostering community. EQ�marketing (Emotional Quotient) allows for personalized
dialogue, increasing audience engagement and loyalty. Technologies, including AI, AR/VR, IoT and blockchain, digital PR tools, etc. expand
the possibilities of interaction, creating a unique fan experience, personalized content and digital assets. The examples of leading clubs
demonstrate how the combination of emotional marketing and modern technologies is shaping the future of the sports industry, making fans
not just consumers, but active participants in the sports community.
Keywords: sports marketing; EQ�marketing, emotional marketing, fan experience; personalization; artificial intelligence; AR; VR; IoT; blockchain;
sports clubs; smart stadium; gamification; digital content; engagement; loyalty; digital activation; customization; omnichannel.

* Affective Outcomes of Membership in a Sport Fan Community, [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.frontiersin.org/journals/
psychology/articles/10.3389/fpsyg.2020.00881/full?utm, (дата обращения 10.04.2026)

** Brand Communities of Professional Sports Teams, [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.32731/
SMQ.303.0921.05, (дата обращения 10.04.2026)

Введение (Introduction)

Традиционный маркетинг в спорте долгое время был

сосредоточен на продаже билетов, официальной продук�

ции (мерча), трансляциях, размещении логотипов на пе�

рекладине ворот или рекламы на бортах стадиона. Клю�

чевые показатели традиционного маркетинга в спорте –

это охват, частота контакта, немедленные продажи,

а основные инструменты взаимоотношений с болельщи�

ками – это скидки, акции и статистики игроков. Этот под�

ход важен для оперативных задач, но часто упускает из

виду глубинные мотивы фаната.

Сегодня мы живём в эпоху, когда клубы, федерации,

бренды и медиа ищут более эффективные, современные,

персонализированные способы взаимодействия с болель�

щиками, которые несут изменения и большие возможно�

сти. В данных условиях на международных рынках намети�

лась тенденция перехода от традиционных маркетинговых

механизмов к инновационным, которые вместо акцента на

билетах, продаже официальной продукции клубов, разме�

щении логотипов и т.д. предполагают создание сообществ,

поддержку вовлеченности и укрепление лояльности.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Основополагающими методами при написании статьи

выступили анализ кейсов компаний и клубов, результа�

тов маркетинговых исследований (например, «Affective

Outcomes of Membership in a Sport Fan Community»*,

«Brand Communities of Professional Sports Teams»**

и др.), а также изучение многочисленных источников по

смежной тематике.

Результаты (Results)

Цель, поставленная в исследовании – изучение инно�

вационных механизмов маркетинга в спортивной инду�

стрии. Гипотеза строится на том, что в современных

условиях на международных рынках (в том числе в спор�

тивной индустрии) наметилась тенденция перехода от

традиционных маркетинговых механизмов к инноваци�

онным, а в области спорта вместо акцента на билетах,

продаже официальной продукции клуба, размещении

логотипов и т.д. более эффективным становится управ�

ление вовлеченностью.

Переход от традиционных к инновационным техноло�

гиям связан с изменениями в структуре медиапотребле�

ния. Так, например, классические маркетинговые техни�

ки, построенные по факторам сегментации традиционно�

го маркетинга, теряют эффективность. Причина этого –

изменившиеся ожидания потребителей, которые ждут,

что их знают и понимают «прямо здесь и сейчас». Со�

временные маркетинговые технологии позволяют от
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традиционной демографической сегментации перейти

к поведенческой сегментации в реальном времени. Срав�

нительный анализ традиционных и инновационных мар�

кетинговых технологий проведен по ряду критериев,

представленных в таблице 1, свидетельствует о том, что

на современном этапе развития маркетинга наблюдает�

ся тенденция увеличения роли и эффективности иннова�

ционных механизмов маркетинга, а также интеграция тра�

диционных и инновационных методов, комбинация ко�

торых ведет к формированию омниканальных стратегий,

предполагающих бесшовное взаимодействие с потреби�

телем через различные каналы коммуникации3*.

В таблице 2 представлена авторская сравнительная

характеристика традиционного и инновационного под�

ходов к управлению спонсорством в спорте.

Основные технологии, получившие наибольшее рас�

пространение в современной практике спортивного мар�

кетинга:

1. Цифровой маркетинг и цифровой PR. Все в боль�

шей степени можно сказать, что будущее спортивного

(и не только) маркетинга – не в громких рекламных

бюджетах, а в глубоких связях. Все в большей степени

эффективно становится не продавать спортивную одеж�

ду или транслировать спортивные достижения или орга�

низовывать их, а приглашать в сообщество единомыш�

ленников, давать пропуск в другой, более осознанный

и красивый мир. Основной современный тренд заклю�

чается в переходе от массового вещания к персонали�

зированному диалогу с фанатом.

2. Искусственный интеллект и машинное обучение,

которые используются для решения широкого круга

задач: во�первых, прогнозирование потребительского

поведения, во�вторых, персонализация контента в ре�

альном времени, в�третьих, оптимизация рекламных ста�

вок, в�четвертых, автоматизация клиентского сервиса

(чат�боты), в�пятых, анализ больших данных для выяв�

ления скрытых закономерностей [1].

3. VR (виртуальная реальность) и AR (дополненная ре�

альность) открывают новые возможности для создания

иммерсивного пользовательского опыта. VR�технологии

позволяют погрузить потребителя в полностью смоде�

лированную среду, тогда как AR дополняет реальный

мир цифровыми элементами. В спортивном маркетинге

данные технологии применяются для: создания вирту�

альных туров по стадионам, симуляции присутствия на

матче, интерактивных активаций с использованием

спортивной атрибутики, тренировочных программ с AR�

инструкциями [2].

4. Технологии работы с данными: Big Data

и Customer Data Platform (CDP) – технологическая осно�

ва современного маркетинга. Big Data позволяет обра�

батывать огромные массивы структурированной и не�

структурированной информации для выявления трендов

и закономерностей. CDP представляет собой платфор�

му, объединяющую данные о потребителях из различ�

ных источников в единый клиентский профиль4*.

5. Событийный маркетинг (Event Marketing) в его со�

временной, инновационной интерпретации – технология,

предполагающая привязку маркетинговых активностей

к актуальным событиям (спортивным матчам, праздни�

кам, специализированным датам) с использованием циф�

ровых инструментов для усиления эффекта. Инноваци�

онность современного событийного маркетинга прояв�

ляется в использовании: предиктивной аналитики для про�

гнозирования моментов, способных вызвать эмоции у бо�

лельщиков; применении real�time технологий для мгно�

венной реакции на события; интеграции с социальными

медиа для амплификации охвата; использовании тарге�

тированных push�уведомлений для вовлечения аудито�

рии. Сегодня становятся популярными не столь онлайн

Таблица 1
Сравнительная характеристика традиционных и инновационных инструментов

Table 1. Comparative characteristics of traditional and innovative instruments

3* Big Data, гаджеты и море аналитики: как устроен российский спорттех  [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://skillbox.ru/media/
code/big�data�gadzhety�i�more�analitiki�kak�ustroen�rossiyskiy�sporttekh (дата обращения 10.04.2026)

4* «The impact of new technologies in sport: big data and data analysis to improve sports performance» � The Impact Lawyers� 12 July 2024, », [Элект�
ронный ресурс]. – Режим доступа: https://theimpactlawyers.com/articles/the�impact�of�new�technologies�in�sport�big�data�and�data�analysis�to�
improve�sports�performance (дата обращения 10.04.2026)

Таблица 2
Традиционный и инновационный подход к управлению спонсорством в спорте

Table 2. Traditional and innovative approach to managing sponsorship in sports

Критерий сравнения Традиционные технологии Инновационные технологии 

Каналы коммуникации Телевидение, радио, пресса, наружная 
реклама 

Интернет, социальные медиа, мобильные приложения, 
мессенджеры 

Таргетирование Массовый охват, слабая сегментация Высокоточное, персонализированное 
Обратная связь Отложенная, сложность измерения Мгновенная, возможность точного измерения 
Стоимость контакта Относительно высокая Относительно низкая 
Скорость реализации Длительные циклы планирования и запуска Быстрый запуск, возможность оптимизации в реальном времени 
Природа взаимодействия Преимущественно монолог Диалог, вовлечение, пользовательский контент 
Роль данных Вторичная, ограниченная Основная, определяющая 
 

Параметр Традиционный подход Инновационный подход 

Оценка эффективности Охват аудитории, время трансляции Вовлеченность, конверсия, ROI, тональность упоминаний 
Предложение спонсорам Стандартные пакеты размещения логотипов Интегрированные digital-активации, кастомизация 
Отчетность Ежеквартальные отчеты Real-time отчеты, доступ к данным 
Взаимодействие с аудиторией Одностороннее (логотип на бортах) Интерактив (опросы, конкурсы, AR-фильтры) 
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события, как успешные маркетинговые кампании, кото�

рые сочетают масштабные офлайн�события с цифровой

активацией аудитории.

В таблице 3 представлена сводная характеристика

основных инновационных маркетинговых технологий,

их преимущества и недостатки5*.

Таблица 4 демонстрирует эффективность инноваци�

онных маркетинговых технологий.

Данные инструменты в совокупности с другими иннова�

ционными технологиями (цифровой маркетинг и цифровой

PR (UGC и т.д.), интернет вещей, умный стадион блокчейн�

технологии, технологии для SEO и управления ставками,

CMS�системы, сервисы для персонализации сайта, систе�

мы управления цифровыми активами (DAM), SMM�плане�

ры, чат�боты и платформы для работы с инфлюенсерами,

CRM�системы и e�commerce платформы, данные –

Customer Data Platform (CDP), Data Management Platform

(DMP), менеджеры тегов, позволяющие собирать, обраба�

тывать и анализировать данные о потребителях для после�

дующей персонализации коммуникаций и т.д. помогают

формированию основного, по мнению автора, маркетинго�

вого механизма, который является наиболее эффективным

и перспективным – эмоциональный маркетинг. EQ�марке�

тинг – стратегия, основанная на способности распознавать,

понимать и управлять эмоциями аудитории, а также соот�

ветствующим образом на них реагировать. Это относитель�

но новое направление, фокусирующееся на управлении

эмоциональной составляющей взаимодействия с потреби�

телем. EQ�маркетинг предполагает переход от каналоцент�

ричной модели к клиентоцентричной, собирая все инстру�

менты в единую систему вокруг профиля пользователя.

Многочисленные исследования показывают, что высо�

кий эмоциональный интеллект (EQ / EI) статистически свя�

зан с более высокими показателями эффективности, а их

метрики (лояльность, вовлеченность и эмоциональная

связь, удержание болельщиков, повторные покупки, го�

товность защищать и продвигать клуб и др.), в долгосроч�

ной перспективе оказываются ценнее разовой продажи.

Технологии EQ�маркетинга позволяют клубам видеть

в болельщике не просто потребителя, а часть команды,

чье мнение и эмоциональное состояние особенно важно

для эффективности маркетинговой программы.

Обсуждение (Discussion)

Современная маркетинговая программа многих фут�

больных клубов, например «Реал Мадрид», строится на

показе человеческой стороны спортсменов, использова�

нии персонализированного контента и установлении эмо�

циональной связи с болельщиками. Использование EQ�

маркетинга дает возможность болельщикам клуба ста�

новиться частью сообщества, повышать свою важность.

Мобильный телефон сегодня – основное устройство бо�

лельщика. «Реал Мадрид» (и другие клубы и лиги) вы�

пускают приложения с новостями, статистикой, онлайн�

магазинами, билетами, push�уведомлениями. Через соц�

сети создаётся живой контент: прямые эфиры, интервью,

челленджи фанатов. Такой инновационный маркетинго�

вый механизм, как UGC (User Generated Content) также

способствует созданию эмпатии у болельщиков, чувства

принадлежности к сообществу, повышая лояльность.

Клуб использует возможность через цифровые ка�

налы (викторины, опросы, голосования, фан�токены

и т.д.) не только информировать, но и вовлекать бо�

лельщиков.

Создание эмпатии, вовлеченности и чувства принадлежно�

сти строится посредствам правильной коммуникационной

Таблица 3
Инновационные маркетинговые технологии в области спорта
Table 3. Innovative marketing technologies in the field of sports

5* «Тренды спортивного маркетинга», [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.advgazeta.ru/ag�expert/news/trendy�sportivnogo�
marketinga, (дата обращения 10.05.2026)

Таблица 4
Форматы применения иммерсивных технологий
Table 4. Formats for using immersive technologies

Технология Сущность Преимущества Основные ограничения 

Искусственный 
интеллект 

Использование алгоритмов для анализа 
данных и автоматизации решений 

Масштабируемость, 
точность прогнозов 

Высокая стоимость внедрения, потребность 
в качественных данных 

VR/AR Создание иммерсивного цифрового 
опыта 

Высокий уровень 
вовлеченности 

Технологическая сложность, необходимость 
специального оборудования 

Big Data/CDP Объединение и анализ данных из 
разных источников 

Единый клиентский 
профиль, персонализация 

Требования к безопасности данных, 
сложность интеграции 

Событийный 
маркетинг 

Привязка коммуникаций к событиям 
в реальном времени 

Актуальность, виральность Зависимость от внешних событий, 
требования к скорости реакции 

EQ-маркетинг Управление эмоциональными 
особенностями взаимодействия 

Эмоциональная связь 
с брендом 

Сложность измерения, этические вопросы 

 

Формат Технология Цель применения Примеры Эффективность 

Виртуальный тур по 
стадиону 

VR (шлемы, 
360°видео) 

Привлечение новых болельщиков, 
продажа VIP-билетов 

Экскурсия в раздевалку 
клуба 

Рост продаж билетов на 
15-20% 

AR-фильтры для 
соцсетей 

AR (через камеру 
смартфона) 

Виральный маркетинг, рост 
узнаваемости бренда 

Примерка формы клуба Миллионы просмотров, 
бесплатный охват 

Симуляция присутствия VR (трансляция 
в 360°) 

Монетизация удаленной 
аудитории 

Трансляция матча 
в виртуальной реальности 

Новый источник дохода 

Интерактивная 
активация на стадионе 

AR (через 
приложение) 

Вовлечение во время перерывов Охота за виртуальными 
предметами на экране 

Рост использования 
приложения 

 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
99

стратегии между клубом и болельщиком, при этом пре�

одоление барьера между звездой и болельщиком мо�

жет стать первым шагом.

Так, ФК «Реал Мадрид» строит коммуникации, пока�

зывая, например, в соцсетях, как спортсмены восстанав�

ливаются после травм или проводят время с семьями.

Это создает эмоциональную связь и подчеркивает че�

ловечность команды, делая ее ближе к фанатам.

Использование другого инновационного инструмен�

та – дополненной и виртуальной реальности (AR, VR),

позволяет достичь нового уровня опыта. Исследования

показывают, что AR/VR для спорта – одно из перспек�

тивных направлений, которое помогает клубам созда�

вать дополнительные ценности: виртуальные билеты,

эксклюзивный контент, геймифицированные активнос�

ти, и таким образом укреплять привязанность фанатов.

При помощи VR болельщик может «посидеть» на вирту�

альной скамейке, увидеть статистику прямо на экране

через AR�фильтр, взаимодействовать с контентом.

Интернет вещей (IoT) и носимые устройства

(wearables) уже применяются не только для анализа

спортсменов, но и для маркетинга. Например: данные

о пульсе игрока, пройденной дистанции, скорости мо�

гут быть показаны в трансляции или через приложение

болельщику, что создаёт эффект «внутри игры»6*.

Интернет вещей и носимые устройства сегодня все

шире используют искусственный интеллект. Фитнес�тре�

керы и умные часы (wearables), например, Voosh

и Amazfit, стали инновационным инструментом в спортив�

ном маркетинге и широко используются фанатами и спорт�

сменами. Эти гаджеты, представляющие собой полноцен�

ные носимые компьютеры, оснащённые датчиками пуль�

са, шагомером, GPS и другими функциями для отслежи�

вания физической активности, давно вышли за рамки про�

стого аксессуара и становятся связующим звеном между

болельщиком и клубом через мобильные приложения и со�

циальные сервисы. Умные часы позволяют спортивным

организациям расширить коммуникацию и углубить эмо�

циональную связь с фанатами. Данные о физической

активности, показателях здоровья и тренировках, полу�

чаемые с носимых устройств, могут использоваться не

только для анализа состояния самих болельщиков, но

и для создания персонализированных маркетинговых

триггеров – например, предложения активностей, матч�

челленджей, эксклюзивного контента или участия в вир�

туальных игровых опытах. Прямые уведомления на часы

о событиях команды, уникальных предложениях и инте�

рактивных опросах превращают обычный контакт в пер�

сонализированное взаимодействие, усиливая чувство

принадлежности к спортивному сообществу.

Интеграция носимых устройств с приложениями (фут�

больных) клубов и цифровыми платформами открывает

новые горизонты маркетинга в спорте. Через умные часы

болельщики могут получать не только спортивные дан�

ные, но и участвовать в фан�токенах, специальных про�

граммах лояльности, голосованиях и викторинах, что

повышает вовлечённость и укрепляет эмоциональную

связь. Таким образом, носимые технологии становятся

не просто инструментом измерения физиологии, но

и эффективной частью стратегии эмоционального мар�

кетинга, создавая постоянный канал коммуникации меж�

ду клубом и болельщиком в реальном времени.

Умный стадион – с сенсорами, мобильной навигаци�

ей, персональными предложениями, интегрированным

маркетингом – позволяет улучшать впечатление болель�

щика и открывает новые рекламные форматы7*.

Блокчейн�технологии позволяют создавать цифровые

активы, привязанные к спорту: фан�токены, NFT (напри�

мер, коллекционные карточки), токенизированные биле�

ты или опции. Эти технологии позволяют болельщикам

чувствовать себя частью клуба, участвовать в голосова�

ниях, получать эксклюзив. Все данные механизмы под�

крепляют эмоциональную связь со спортсменом.

Одним из самых важных инновационных маркетинговых

механизмов является использование в спортивном марке�

тинге искусственного интеллекта, который в том числе

способствует поддержанию эмоционального взаимодей�

ствия, который, помогает в решении следующих задач:

Во�первых, помогает избегать эмоциональных ошибок

при коммуникации с болельщиками. Искусственный интел�

лект помогает маркетологам и специалистам PR анализи�

ровать тексты перед публикацией в социальных сетях, так

как один и тот же текст может быть воспринят по�разному.

Анализ сообщения перед публикацией его в социальной

сети при помощи искусственного интеллекта может избавить

от необходимости публиковать извинения в будущем.

Во�вторых, искусственный интеллект позволяет персо�

нализировать контент – показывает именно те моменты,

которые интересны конкретному фанату, подбирает но�

вости и видео, даже создает короткие «хайлайты» в соц�

сетях за секунды. Системы анализируют реакции ауди�

тории в соцсетях, тональность постов, видео, голоса на

трибунах. Это позволяет создавать персонализирован�

ные кампании, контент и акции. Например, платформа

IBM Watson анализирует эмоции болельщиков во время

матчей Уимблдона и на их основе делает самые «вирус�

ные» видео моментов.

В�третьих, ИИ помогает в кастомизации официальной

продукции, позволяя фанатам чувствовать свою принад�

лежность к сообществу и оставаться пожизненным фа�

натом клуба. Кастомизация официальной продукции

клуба может стать оптимальным решением для созда�

ния тесных связей с фанатами, помогая им транслиро�

вать свою принадлежность к клубу. Ключ к успеху –

понимание увлечений, страхов и переживаний болель�

щика в зависимости от его возрастной категории. Про�

стая футболка с логотипом и номером уже не так акту�

альна. Будущее за ограниченными коллекциями, кол�

лаборациями с модными брендами и возможностью для

фаната самому участвовать в создании дизайна.

В�четвертых, ИИ позволяет создавать интерактивные,

захватывающие впечатления (в приложении, на стадио�

не, дома), а также монетизировать не только билеты

и абонементы, но и цифровой контент.

6* Debesh Jha и др., Video Analytics in Elite Soccer: A Distributed Computing Perspective � arXiv.org � June 2022, [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://arxiv.org/abs/2206.11335?utm (дата обращения 11.04.2026)

7* Chad Goebert, Augmented Reality in Sport Marketing: Uses and Directions, [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
journals.indianapolis.iu.edu/index.php/sij/article/download/24227/23302 https://doi.org/10.18060/24227 (дата обращения 10.04.2026)

О. Казнина. Использование инновационных маркетинговых технологий и эмоционального маркетинга в индустрии спорта
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В�пятых, использование искусственного интеллекта

позволяет поддерживать позиционирование клуба как

инновационное сообщество, вызывая доверие болельщи�

ков, вдохновляя и усиливая ассоциации с инновациями

и силой. Например, существует система для анализа гео�

метрического расположения логотипа в трансляции – что

позволяет оценить ценность спонсорства.

В�шестых, ИИ способствует улучшению рекламных

предложений и спонсорских пакетов, опираясь на кон�

кретную аналитику, помогает измерять эффективность

маркетинга: какие кампании сработали, как болельщик

реагирует, что генерирует доход8*.

ИИ помогает брендам и спортивным организациям ана�

лизировать эффективность рекламы и спонсорства. Он

определяет, сколько раз логотип появился в кадре, как ре�

агировала публика и какой ROI получила кампания. Напри�

мер, платформа Heuritech AI оценивает, как часто болель�

щики делятся фото с брендами на стадионах – это помо�

гает брендам измерять влияние в реальном времени.

В�седьмых, переводит интервью в реальном времени на

другие языки, озвучивает и комментирует матчи без учас�

тия человека (например, для региональных трансляций).

В�восьмых, искусственный интеллект помогает собрать

большую базу данных по болельщикам и по их интересам

и вкусам. Сбор и анализ данных – основа современных

маркетинговых стратегий. Клубы и лиги теперь хранят базы

фанатов («CRM�системы») с билетными покупками, исто�

рией посещений, поведением в онлайн�каналах, покупка�

ми мерча и т.д. Это позволяет сегментировать аудиторию,

делать персонализированные предложения9*.

Искусственный интеллект помогает создать «умную

экипировку», то есть компаниям�производителям делать

персонизированные товары для каждого покупателя.

Компания Under Armour создала кроссовки с чипом, ко�

торый через ИИ отслеживает стиль бега и даёт советы по

снижению травматизма. Так, Nike использует ИИ для ана�

лиза поведения покупателей в приложении и предлагает

индивидуальные кроссовки, учитывая стиль тренировок

и даже походку клиента. Nike Mind – это не просто новый

продукт, а доказательство фундаментального сдвига в по�

нимании спортивной результативности. Объединяя невро�

логию с дизайном обуви, Nike открывает новое направле�

ние инноваций, выходящее далеко за рамки традицион�

ных категорий производительности.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, современный спортивный маркетинг

выходит за рамки традиционных стратегий, ориентирован�

ных на прямые продажи билетов и мерча. Анализ тради�

8* Ali B. Mahmoud, Digital Marketing Analytics in Sports, 2024, [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.researchgate.net/publication/
380695995_Digital_Marketing_Analytics_in_Sports, (дата обращения 20.04.2026)

9* «The Role of Data in Sports Marketing (And How to Use It Effectively)», (iSportConnect), August 14,  [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/www.isportconnect.com/the�role�of�data�in�sports�marketing�and�how�to�use�it�effectively, (дата обращения 20.05.2026)

ционных и инновационных маркетинговых механизмов

показал, что на современном этапе развития маркетинга

наблюдается тенденция увеличения роли и эффективно�

сти инновационных механизмов маркетинга, а также ин�

теграция традиционных и инновационных методов, ком�

бинация которых ведет к формированию омниканальных

стратегий, предполагающих бесшовное взаимодействие

с потребителем через различные каналы коммуникации.

Главным инструментом становится эмоциональная связь

с болельщиками, построенная через персонализирован�

ный контент, социальные сети, мобильные приложения,

интерактивные цифровые каналы, применение умных ста�

дионов и интернета вещей и искусственного интеллекта.

Искусственный интеллект в EQ�маркетинге выполняет за�

дачи, которые традиционные методы не способны реали�

зовать с той же скоростью и точностью: он анализирует

эмоциональные реакции аудитории в реальном времени

через поведенческие данные, тональность комментариев,

историю взаимодействий и паттерны потребления контен�

та; прогнозирует эмоциональные потребности клиентов

с помощью предиктивной аналитики; автоматически пер�

сонализирует сообщения, визуальные ряды и предложе�

ния под эмоциональный профиль конкретного болельщи�

ка, масштабируя эмпатию, позволяя брендам (клубам) под�

держивать ощущение индивидуального общения, опера�

тивно адаптируя коммуникацию под изменение настрое�

ний и ожиданий аудитории. Таким образом, использова�

ние современных технологий – дополненной и виртуаль�

ной реальности, носимых устройств, блокчейна и персо�

нализированной продукции и главное – искусственного

интеллекта – позволяет не только глубже понять аудито�

рию, но и обеспечить уникальный фан�опыт, превращая

болельщика из пассивного потребителя в полноценного

участника спортивного сообщества.

В перспективе сочетание эмоционального маркетинга

и технологических инноваций, устройств и оборудования

будет определять стратегию клубов, федераций и спортив�

ных брендов. Будущее спортивного маркетинга заключа�

ется не в громких рекламных бюджетах, а в глубоких, пер�

сонализированных и инновационных взаимодействиях,

которые усиливают доверие, вовлеченность и эмоциональ�

ное удовлетворение болельщиков, формируя устойчивое

и современное сообщество вокруг спорта.

Таким образом, гипотеза о том, что на международ�

ных рынках наметилась тенденция перехода от традици�

онных маркетинговых механизмов к инновационным и по�

вышения эффективности эмоционального маркетинга

при помощи большого арсенала инновационных методик,

подтверждена.
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