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Статья посвящена разработке подхода к оценке эффективности использования нейросетевых технологий в управлении
социальными медиа профессионального спортивного клуба. Актуальность исследования определяется тем, что цифровая
трансформация спортивной индустрии и рост значимости платформенной коммуникации делают социальные медиа одним из
центральных каналов формирования лояльности аудитории, вовлеченности болельщиков и конверсии маркетинговых активностей
в экономический результат. Цель исследования состоит в обосновании системы показателей и управленческих критериев,
позволяющих оценивать вклад нейросетевых инструментов в контент#производство, персонализацию коммуникаций, анализ
реакции аудитории и повышение операционной эффективности digital#медиа клуба. В работе использованы методы
сравнительного и контент#анализа, обобщения научных публикаций, систематизации маркетинговых метрик и логического
моделирования. В качестве результата предложена многоуровневая модель оценки, включающая медийные, поведенческие,
конверсионные и операционные KPI, а также матрица интерпретации эффекта нейросетевых решений. Научная новизна
исследования заключается в соединении спортивного маркетинга, цифровой аналитики и интеграции задач прикладного
управления социальными медиа клуба в единую систему оценки эффективности.
Ключевые слова: нейросетевые технологии; социальные медиа; спорт; спортивный маркетинг; спортивный клуб; цифровая
трансформация; контент#стратегия; клиентский опыт.

The article is devoted to the development of an approach to assessing the effectiveness of using neural network technologies in managing
the social media of a professional sports club. The relevance of the study is determined by the fact that the digital transformation of
the sports industry and the growing importance of platform communication make social media one of the central channels for building
audience loyalty, fan engagement, and converting marketing activities into economic results. The purpose of the study is to substantiate
a system of indicators and management criteria that allow evaluating the contribution of neural network tools to content production,
personalization of communications, analysis of audience response, and improving the operational efficiency of the club’s digital media.
The work uses comparative and content analysis methods, summarization of scientific publications, systematization of marketing metrics,
and logical modeling. As a result, a multi#level evaluation model is proposed, which includes media, behavioral, conversion, and
operational KPIs, as well as a matrix for interpreting the effect of neural network solutions. The scientific novelty of the study lies in
the combination of sports marketing, digital analytics, and the integration of applied social media management tasks into a unified
system for evaluating effectiveness.
Keywords: neural network technologies; social media; sports; sports marketing; sports club; digital transformation; content strategy;
customer experience.

Введение (Introduction)

Цифровая трансформация спортивной индустрии пе�

рестала быть фоновым технологическим процессом

и стала одним из факторов конкурентоспособности

спортивной организации. В современных условиях клу�

бы, лиги и федерации конкурируют не только за

спортивный результат, но и за внимание аудитории, ка�

чество цифрового взаимодействия, устойчивость ком�

муникационных каналов и способность превращать ин�

терес болельщиков в коммерческий результат. В отече�

ственных исследованиях подчеркивается, что цифровое

взаимодействие становится самостоятельным фактором

развития спортивной отрасли [1]. При этом цифровиза�

ция спорта затрагивает не только инфраструктуру, но

и коммуникации, маркетинг, билетные программы,

медиаправа и работу с потребительским опытом [2].

Социальные медиа в этой системе выступают не про�

сто каналом публикации новостей, а полноценной управ�

ленческой средой. Через социальные сети спортивный

клуб формирует узнаваемость бренда, поддерживает

эмоциональную связь с болельщиками, продвигает би�

летный и спонсорский продукт, развивает имидж орга�

низации и управляет цифровой репутацией. Информа�

тизация спортивной сферы меняет способы взаимодей�

ствия спортивных организаций с аудиторией [3]. Разви�

тие интегрированных маркетинговых коммуникаций

в условиях цифровой трансформации требует более

точной системы оценки результатов такой коммуника�

ции [4].

Для профессионального спортивного клуба особен�

но важно, что маркетинговая деятельность уже не огра�

ничивается классическими источниками дохода.
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Маркетинговая стратегия спортивной организации выс�

тупает инструментом повышения доходов и поиска но�

вых источников финансирования [5]. Устойчивое раз�

витие спортивной организации связано с системной ра�

ботой по созданию и реализации маркетинговых про�

дуктов, включая спонсорские предложения, билетные

программы, мерчандайзинг и медиаправа [6]. Соци�

альные медиа в этом контексте становятся связующим

звеном между клубным контентом, болельщицким вни�

манием и коммерческими продуктами клуба.

Практическая значимость социальных медиа для про�

фессионального клуба подтверждается ранее прове�

денными исследованиями на материале ПБК ЦСКА. Со�

циальные сети могут рассматриваться как канал, уча�

ствующий в формировании коммерческой ценности клу�

ба [7]. Устойчивость клубной коммуникации в услови�

ях платформенных ограничений зависит от способно�

сти быстро перестраивать платформенную стратегию

и перераспределять аудиторию между доступными ка�

налами [8].

При этом социальные сети важны не только как инст�

румент продаж, но и как средство онлайн�продвижения

и формирования имиджа. Социальные сети позволяют

усиливать контакт с потребителями и повышать эффек�

тивность коммуникации в онлайн�среде. В спортивной

организации они также участвуют в формировании по�

ложительного имиджа, репутации, эмоционального вос�

приятия и устойчивых отношений с болельщиками. Для

профессионального спортивного клуба это означает,

что оценка SMM должна учитывать не только количе�

ственные метрики, но и качество коммуникации, имид�

жевый эффект, устойчивость отношений с аудиторией

и коммерческий потенциал.

Новый этап развития цифрового маркетинга связан

с внедрением искусственного интеллекта и нейросете�

вых технологий. Нейросети могут использоваться в B2C�

продвижении для генерации и адаптации контента, ана�

лиза потребительского поведения и повышения персо�

нализации коммуникаций. Искусственный интеллект ста�

новится одним из факторов цифровой трансформации

маркетинга и расширяет возможности аналитики, авто�

матизации и принятия управленческих решений. В циф�

ровом маркетинге его применение связано как с новы�

ми возможностями, так и с рядом управленческих и эти�

ческих ограничений. В спортивной сфере искусственный

интеллект рассматривается как перспективное направ�

ление, затрагивающее аналитику, управление трениро�

вочным процессом, медиакоммуникации и взаимодей�

ствие с аудиторией [9].

Одновременно важно учитывать, что технологии не

отменяют фундаментальной логики маркетинга. Концеп�

ция «Маркетинг 5.0» акцентирует роль технологий сле�

дующего поколения в создании ценности для потреби�

теля, но при этом сохраняет центральное значение че�

ловеческого опыта, персонализации и доверия [10]. Для

спортивного клуба это особенно важно: нейросетевые

инструменты могут ускорить производство контента, но

не должны подменять клубную идентичность, эмоцио�

нальную драматургию и живой тон коммуникации.

В медиапространстве проблема становится еще более

острой, поскольку применение искусственного интел�

лекта влияет не только на скорость создания материа�

лов, но и на восприятие достоверности, авторства и ка�

чества контента [11].

Таким образом, в отечественной научной литературе

достаточно подробно рассматриваются вопросы циф�

рового взаимодействия в спортивной отрасли, цифро�

вой трансформации индустрии спорта, информатизации

спортивной сферы, развития интегрированных марке�

тинговых коммуникаций, маркетинговой стратегии

спортивной организации, монетизации социальных се�

тей профессионального клуб, а также применения ис�

кусственного интеллекта в цифровом маркетинге и ме�

диапространстве.

Вместе с тем недостаточно разработан вопрос о том,

как именно оценивать эффективность использования

нейросетевых технологий в управлении социальными

медиа профессионального спортивного клуба. На прак�

тике клуб может применять нейросети для подготовки

текстов, разработки визуальных идей, анализа коммен�

тариев, сегментации аудитории, прогнозирования реак�

ции на публикации и ускорения редакционного цикла.

Однако без специальной системы оценки невозможно

определить, создают ли такие инструменты реальную

маркетинговую ценность или лишь увеличивают ско�

рость выпуска контента.

Предлагаемая методика не рассматривается как уни�

версальная модель для всех сфер digital�маркетинга. Ее

универсальность возможна, прежде всего, внутри

спортивной индустрии, поскольку профессиональные

клубы, лиги и федерации работают с близкими типами

цифрового контента: информационными публикациями,

матчевыми материалами, имиджевыми проектами, би�

летными кампаниями, спонсорскими интеграциями, ме�

диаправами, вовлекающими форматами и коммуника�

цией с болельщиками. Наиболее полно модель раскры�

вается применительно к профессиональному спортив�

ному клубу, так как клуб одновременно управляет со�

циальными медиа, сайтом, мобильным приложением,

билетными и коммерческими продуктами, а также ком�

муникацией вокруг матчей, игроков, спортивного ре�

зультата и болельщицкого сообщества.

Цель исследования состоит в разработке и обосно�

вании модели оценки эффективности использования

нейросетевых технологий в управлении социальными

медиа профессионального спортивного клуба. Для до�

стижения цели поставлены задачи: уточнить место ней�

росетевых технологий в системе SMM спортивного клу�

ба; выделить функциональные зоны их применения; оп�

ределить группы показателей для оценки результата;

предложить матрицу интерпретации положительного,

нейтрального и негативного эффекта. Объектом иссле�

дования выступает система управления клубными соци�

альными медиа как часть маркетинговой деятельности

спортивной организации. Предмет исследования –

управленческие, контентные, коммуникационные и мар�

кетинговые эффекты, возникающие при внедрении ней�

росетевых инструментов в SMM�процессы. Основная ги(

потеза статьи заключается в том, что положительный

эффект нейросетевых технологий в спортивном клубе
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корректно выявляется только при одновременной оцен�

ке медийного, поведенческого, конверсионного, репу�

тационного и операционного контуров.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическая логика исследования выстроена

в аналитическом формате, соответствующем структуре

IMRAD. В качестве источниковой базы использованы

отечественные публикации по цифровой трансформа�

ции спорта, информатизации спортивной сферы,

спортивному маркетингу, социальным сетям, искус�

ственному интеллекту в маркетинге и современному ме�

диапространству. Такой подбор источников позволяет

рассматривать нейросетевые технологии не изолирован�

но, а в системе цифрового развития спортивной отрас�

ли, маркетинговой стратегии клуба и практики управле�

ния социальными медиа.

В исследовании применялись методы контент�анали�

за научных и прикладных публикаций, сравнительного

анализа, систематизации маркетинговых показателей,

логического моделирования и управленческой деком�

позиции. Контент�анализ позволил выделить основные

направления научного обсуждения: цифровое взаимо�

действие в спорте, цифровую трансформацию спортив�

ной индустрии, информатизацию спортивной сферы,

развитие интегрированных маркетинговых коммуника�

ций, маркетинговую стратегию спортивной организации,

маркетинговые права спортивных организаций, монети�

зацию социальных сетей профессионального клуба,

платформенную устойчивость клубной коммуникации,

социальные сети как инструмент продвижения, соци�

альные сети как инструмент формирования имиджа

спортивной организации, а также роль искусственного

интеллекта в B2C�продвижении, маркетинге, цифровом

маркетинге, спорте и медиапространстве.

Метод управленческой декомпозиции использовался

для разложения общей цели управления социальными

медиа клуба на функциональные блоки: производство

контента, дистрибуция, персонализация, модерация,

аналитика реакции аудитории и конверсия маркетинго�

вого интереса в целевое действие. Такой подход соот�

ветствует логике спортивного маркетинга, в которой

коммуникация должна быть связана с созданием цен�

ности, повышением доходов и реализацией маркетин�

говой стратегии спортивной организации. Одновремен�

но она должна учитывать структуру маркетинговых про�

дуктов и прав, через которые спортивная организация

формирует коммерческий результат.

Единицей анализа в предлагаемой модели может вы�

ступать отдельная публикация, серия публикаций по

конкретной рубрике, рекламно�коммуникационная кам�

пания, отдельная платформа или отчетный период ра�

боты SMM�команды клуба. В практической апробации

методики целесообразно сравнивать как минимум два

режима: контент без поддержки нейросетевых инстру�

ментов и контент, созданный или обработанный с ис�

пользованием нейросетевых решений. Сравнение может

проводиться по схеме «до/после внедрения» или по

схеме параллельного тестирования форматов в сопо�

ставимых условиях публикации.

В рамках данной методики учитываются различные

варианты контента в социальных медиа спортивной

организации: новостные публикации, матчевые мате�

риалы, видеоконтент, имиджевые проекты, развлека�

тельные форматы, спонсорские интеграции, билетные

сообщения, пользовательские реакции и кризисные

коммуникации. Это позволяет применять модель не

только к отдельному виду публикаций, но и к комплекс�

ной системе digital�коммуникаций спортивного

субъекта.

Для профессионального клуба такая оценка является

наиболее развернутой, поскольку социальные медиа

связаны с другими цифровыми площадками – офици�

альным сайтом, мобильным приложением, билетной

платформой и программами лояльности. Для лиг и фе�

дераций модель также может быть применима, однако

состав KPI и управленческая интерпретация результа�

тов должны адаптироваться к их задачам: продвижению

турниров, развитию вида спорта, работе с медиаправа�

ми, партнерами и массовой аудиторией.

Для обеспечения управленческой сопоставимости

предлагается использовать пять групп метрик. Первая

группа – медийные показатели, отражающие видимость

контента: охват, показы, глубина досмотра видео, со�

хранения и репосты. Вторая группа –  поведенческие

показатели, характеризующие реакцию аудитории: ком�

ментарии, вовлеченность, клики, ответы, повторные вза�

имодействия. Третья группа – конверсионные показа�

тели, связывающие социальные медиа с маркетинговым

результатом: переходы на сайт, регистрации, заявки,

покупки билетов или продукции мерчандайзинга, уча�

стие в программах лояльности и отклик на спонсорские

активации. Четвертая группа – репутационные показа�

тели: тональность комментариев, доля негативных ре�

акций, скорость нейтрализации кризисных обсуждений

и устойчивость цифровой репутации. Пятая группа –

операционные показатели: время подготовки единицы

контента, производительность команды, число итера�

ций правок и скорость реакции на обращения пользо�

вателей.

В качестве базовых расчетных показателей предлага�

ется применять следующие формулы:

ER = (лайки + комментарии + репосты + сохране(

ния) / охват × 100%;

CTR = клики / показы × 100%;

CR = целевые действия / клики × 100%;

коэффициент контентной производительности =

число опубликованных единиц контента / трудо(

затраты команды;

коэффициент ответной скорости = число обраще(

ний, обработанных в нормативное время / общее

число обращений.

Нейросетевая технология считается эффективной

не тогда, когда она просто увеличивает количество

публикаций, а тогда, когда обеспечивает рост реле�

вантных KPI, сохранение результата при снижении

трудозатрат или одновременное достижение обоих

эффектов.
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Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Результатом исследования стало формирование при�

кладной модели оценки эффективности нейросетевых

технологий в управлении социальными медиа профес�

сионального спортивного клуба. Модель исходит из

того, что нейросетевые инструменты в клубной практи�

ке работают не в одном, а в нескольких функциональ�

ных контурах: генерация и адаптация текстов, визуаль�

ная и сценарная поддержка, персонализация и сегмен�

тация коммуникации, анализ пользовательской реакции,

прогнозирование отклика и операционное ускорение

работы медиадепартамента. Такая постановка соответ�

ствует логике цифрового взаимодействия в спорте, об�

щей цифровой трансформации спортивной индустрии

и развитию интегрированных маркетинговых коммуни�

каций в отрасли.

Первая функциональная зона – генерация и адапта�

ция текстового контента. Нейросетевые инструменты

могут использоваться для подготовки черновиков по�

стов, заголовков, вариантов призывов к действию, адап�

тации одного инфоповода под разные платформы и то�

нальности. В этой зоне ключевой эффект связан с уско�

рением редакционного цикла и расширением количества

тестируемых вариантов коммуникации. Однако оцени�

вать результат следует не по числу созданных текстов,

а по влиянию на вовлеченность, переходы, конверсию

и качество восприятия бренда. Это особенно важно для

спортивных организаций, где социальные сети являют�

ся инструментом монетизации аудитории. В более ши�

роком контексте социальные сети также выступают ин�

струментом онлайн�продвижения.

Вторая зона – визуальная и сценарная поддержка.

Нейросети могут участвовать в создании идей для визу�

альных концепций, сценариев коротких видео, рубрик,

раскадровок и адаптаций контента под разные форма�

ты. Здесь эффект связан с повышением заметности пуб�

ликаций, ростом досмотров, сохранений и репостов. Для

спортивного клуба визуальная составляющая имеет осо�

бое значение, поскольку социальные сети участвуют

в формировании положительного имиджа организации

и эмоционального восприятия клуба.

Третья зона – персонализация и сегментация комму�

никации. Нейросетевые инструменты позволяют созда�

вать разные варианты сообщений для различных групп

аудитории: постоянных болельщиков, новых подпис�

чиков, покупателей билетов, участников программ ло�

яльности, корпоративных клиентов и аудитории парт�

нерских активаций. В логике «Маркетинга 5.0» такие

технологии могут усиливать персонализированное

взаимодействие с потребителем, если используются

не механически, а в связке с пониманием клиентско�

го опыта.

Четвертая зона – анализ комментариев, тональности

и репутационных рисков. Для спортивного клуба, чья

коммуникация зависит от турнирного результата, эмо�

ций аудитории и внешнего информационного фона, ана�

лиз пользовательских реакций имеет управленческое

значение. Опыт преодоления кризиса в социальных се�

тях после блокировки Meta и других социальных сетей

показывает, что устойчивость цифровой коммуникации

зависит от способности клуба быстро выявлять риски,

перестраивать платформенную стратегию и поддер�

живать контакт с аудиторией. Нейросетевые техноло�

гии могут помочь в кластеризации комментариев, вы�

явлении негативных тем и ускорении реакции SMM�

команды.

Пятая зона – прогнозирование отклика и поддержка

принятия решений. Нейросетевые инструменты могут

использоваться для оценки потенциальной реакции

аудитории на темы, форматы, время публикации и тип

призыва к действию. В маркетинге искусственный ин�

теллект рассматривается как инструмент повышения

точности аналитики, автоматизации и управленческого

выбора. В цифровом маркетинге его применение свя�

зано с необходимостью учитывать как перспективы раз�

вития, так и ограничения технологии. В спорте это на�

правление может быть связано с прогнозированием ре�

акции на игровые результаты, билетные кампании, спон�

сорские интеграции и имиджевые публикации. Табли(

ца 1 отражает связь между типом нейросетевого при�

менения, ожидаемым маркетинговым эффектом и клю�

чевыми показателями оценки.

Вторым результатом исследования стала система KPI

для оценки эффективности нейросетевых технологий. Ее

отличие от традиционной SMM�отчетности заключается

Таблица 1
Функциональные зоны применения нейросетевых технологий в социальных медиа спортивного клуба

Table 1. Functional areas of neural network technologies in the social media of a sports

Функциональная зона Типичные задачи Ожидаемый эффект Основные KPI 

Генерация текстового 
контента 

Черновики постов, заголовки, адаптация 
под платформу, вариативность CTA 

Сокращение времени производства, 
рост частоты тестирования форматов 

время подготовки поста; число 
версий; CTR; ER 

Визуальная и сценарная 
поддержка 

Идеи креативов, сценарии рубрик, 
раскадровка видео, адаптация 
визуального стиля 

Повышение заметности контента, 
рост глубины просмотра 
и сохранений 

охват; досмотры; сохранения; 
share rate 

Персонализация 
и сегментация 

Варианты сообщений для разных 
аудиторий, тематические серии, 
персонализированные ответы 

Рост релевантности коммуникации 
и реактивности аудитории 

CTR; conversion rate; 
повторные взаимодействия 

Анализ комментариев 
и тональности 

Кластеризация отзывов, выявление 
болевых точек, мониторинг рисков 

Повышение качества обратной 
связи и снижение репутационных 
потерь 

доля негативных 
комментариев; скорость 
ответа; качество модерации 

Прогнозирование 
отклика 

Оценка вероятной вовлечённости, 
выбор времени публикации, 
ранжирование контента 

Повышение управляемости контент-
плана и эффективности кампаний 

прогнозная точность; ER; CTR; 
стоимость результата 
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в том, что она разделяет видимость, реакцию, конвер�

сию, репутацию и операционную эффективность. Напри�

мер, высокий уровень лайков не может считаться безус�

ловным успехом, если задачей кампании была продажа

билетов, продукции мерчандайзинга или поддержка

спонсорской активации. И наоборот, нейросетевой ин�

струмент может быть эффективным даже при умерен�

ном росте вовлеченности, если он существенно снижа�

ет трудозатраты и освобождает ресурсы команды для

более сложных аналитических и креативных задач.

Такой подход согласуется с современным понимани�

ем маркетинговой стратегии спортивной организации,

где результат коммуникации должен рассматриваться

через вклад в доходы и развитие коммерческого потен�

циала клуба. Он также связан с реализацией маркетин�

говых продуктов спортивной организации, включая би�

летные программы, спонсорские предложения, медиап�

рава и мерчандайзинг. Для клубного SMM это означает

необходимость связывать публикации и кампании с кон�

кретными управленческими целями: продажей билетов,

ростом базы подписчиков, продвижением партнеров,

удержанием внимания аудитории, развитием имиджа и

снижением репутационных рисков. В таблице 2 пред�

ставлена система KPI, позволяющая соотнести нейро�

сетевые инструменты с медийными, поведенческими,

конверсионными, операционными и репутационными

результатами.

Третьим результатом стало выделение трех режимов

интерпретации эффекта нейросетевых технологий. По�

ложительный эффект фиксируется при росте целевых

KPI и/или сокращении трудозатрат без ухудшения то�

нальности и брендовых параметров. Нейтральный эф�

фект означает, что технология ускоряет процесс, но не

дает значимого маркетингового преимущества; в этом

случае ее роль остается вспомогательной. Негативный

эффект наблюдается при снижении релевантности кон�

тента, росте негативных реакций, потере узнаваемого

клубного тона или увеличении числа правок. Эта типо�

логия особенно важна для спортивных организаций,

поскольку их коммуникация зависит не только от алго�

ритмов, но и от эмоций болельщиков, спортивного ре�

зультата, имиджа клуба и доверия аудитории. В меди�

апространстве дополнительное значение имеет сохра�

нение достоверности, авторства и качества контента при

применении искусственного интеллекта. В таблице 3

представлена матрица интерпретации эффекта нейро�

сетевых технологий, позволяющая связать наблюдае�

мую ситуацию с управленческим решением.

В прикладном отношении предложенная модель по�

зволяет спортивной организации перейти от вопроса

«используем ли мы нейросети?» к вопросу «какие кон�

кретно маркетинговые, коммуникационные и организа�

ционные эффекты дают разные нейросетевые решения

и как их измерить?» Именно такая постановка делает

тему предметом маркетингового, а не сугубо техноло�

гического исследования.

Многоуровневость предлагаемой модели заключает�

ся в том, что оценка эффективности нейросетевых тех�

нологий проводится не по одному показателю и не по

самому факту использования инструмента, а через по�

следовательную связь нескольких уровней анализа.

Сначала определяется тип контента, с которым работа�

ет спортивная организация: информационный, матче�

вый, имиджевый, коммерческий, спонсорский, вовлека�

ющий или кризисный. Затем фиксируется функцио�

нальная зона применения нейросетевого инструмента:

Таблица 2
Система KPI для оценки эффективности нейросетевых технологий в социальных медиа клуба

Table 2. KPI system for evaluating the effectiveness of neural network technologies in club social media

Таблица 3
Матрица интерпретации эффекта нейросетевых технологий

Table 3. Matrix for interpreting the effect of neural network technologies

Уровень оценки Показатель Формула / способ расчёта Управленческий смысл 

Медийный Охват публикации число уникальных пользователей Показывает масштабы фактического контакта 

Медийный Досмотр видео доля пользователей, просмотревших 
контент до контрольной точки Оценивает удержание внимания 

Поведенческий ER взаимодействия / охват × 100% Характеризует реакцию аудитории 
Поведенческий CTR клики / показы × 100% Показывает силу перехода к следующему действию 

Конверсионный CR целевые действия / клики × 100% Связывает коммуникацию с маркетинговым 
результатом 

Операционный Время производства часы/минуты на единицу контента Позволяет оценить ускорение цикла 

Операционный Производительность 
команды 

число публикаций / трудозатраты Фиксирует экономию ресурсов 

Репутационный Индекс тональности доля позитивных и негативных 
реакций 

Показывает риски и качество восприятия 

 

Режим эффекта Наблюдаемая ситуация Интерпретация Управленческое решение 

Положительный Растут целевые KPI, цикл производства 
ускоряется, тональность не ухудшается 

Инструмент встроен в процесс 
корректно 

Масштабировать практику 
и закреплять регламент 

Нейтральный 
Скорость повышается, но 
рыночные/коммуникационные 
результаты не улучшаются 

Эффект ограничивается 
операционной функцией 

Сохранять как вспомогательный 
инструмент, не считать 
стратегическим драйвером 

Негативный Падает релевантность, возрастает 
негатив, растёт число правок 

Технология разрушает аутентичность 
или применена вне контекста 

Пересмотреть настройки, контентную 
политику и степень ручного контроля 
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генерация контента, визуальная поддержка, персонали�

зация, анализ реакции аудитории или прогнозирование

отклика. После этого выбирается соответствующая

группа KPI: медийная, поведенческая, конверсионная,

репутационная или операционная. На следующем эта�

пе проводится интерпретация эффекта – положитель�

ного, нейтрального или негативного, после чего при�

нимается управленческое решение о масштабировании,

доработке, ограничении или отказе от конкретного ин�

струмента.

Такой подход позволяет сохранить прикладную на�

правленность модели и одновременно уточнить ее гра�

ницы. Она может быть использована клубами, лигами

и федерациями, однако в каждом случае требует на�

стройки показателей под конкретные задачи. Для клу�

ба центральными становятся матчевый контент, билет�

ные кампании, игроки, болельщики, клубное приложе�

ние, сайт, социальные медиа и спонсорские активации.

Для лиги более значимыми могут быть продвижение тур�

нира, медиаправа, единые коммуникационные стандар�

ты и работа с клубами�участниками. Для федерации –

развитие вида спорта, массовая аудитория, сборные ко�

манды, образовательные и имиджевые проекты.

Полученные результаты позволяют сделать несколь�

ко принципиальных выводов. Во�первых, нейросетевые

технологии в социальных медиа спортивного клуба не

следует рассматривать как универсальный инструмент

автоматического роста вовлеченности. Они являются

частью более широкой системы спортивного маркетин�

га, в которой коммуникация должна быть связана с мар�

кетинговой, продуктовой, коммуникационной, сбыто�

вой, имиджевой и медиастратегией клуба. Маркетинго�

вая стратегия спортивной организации ориентирована

на повышение доходов и поиск новых источников фи�

нансирования. Реализация маркетинговых прав и про�

дуктов, в том числе билетных, спонсорских и медийных,

формирует практическую основу такого результата.

Поэтому внедрение нейросетей без связи с маркетин�

говыми целями может привести к росту объема контен�

та, но не к росту его ценности и доходности.

Во�вторых, наиболее быстрый эффект нейросетевых

инструментов проявляется на операционном уровне:

ускоряется подготовка текстов, упрощается разработ�

ка вариантов публикаций, возрастает скорость анализа

комментариев и подготовки отчетов. Однако стратеги�

ческая ценность таких инструментов возникает только

тогда, когда клуб использует полученные данные для

корректировки контентной стратегии, более точной

сегментации аудитории и повышения качества клиент�

ского опыта. Искусственный интеллект в маркетинге

может усиливать аналитику и автоматизацию управлен�

ческих решений. Его применение в цифровом марке�

тинге требует учета перспектив развития и возможных

ограничений. В логике «Маркетинга 5.0» технологии

следующего поколения должны работать на повыше�

ние ценности для потребителя и улучшение клиентс�

кого опыта.

В�третьих, для профессионального спортивного клу�

ба особенно значим риск потери аутентичности комму�

никации. Клубные социальные медиа строятся на эмо�

циях, спортивной драматургии, истории бренда, локаль�

ных культурных кодах, реакции на победы и поражения,

а также на доверии болельщиков. Если нейросеть уско�

ряет выпуск публикаций, но делает тональность обез�

личенной, то маркетинговый эффект может оказаться

отрицательным. Поэтому наиболее оправданной явля�

ется модель «нейросеть помогает – человек контроли�

рует»: нейросетевой инструмент участвует в генерации,

анализе и вариантах адаптации, но итоговое решение

о публикации остается за SMM�менеджером, редакто�

ром или бренд�менеджером клуба.

В�четвертых, предложенная модель учитывает россий�

скую специфику спортивных коммуникаций. После из�

менения платформенной среды и ограничений, связан�

ных с блокировкой Meta и других социальных сетей,

российские клубы были вынуждены пересматривать

структуру социальных медиа, усиливать отечественные

платформы и искать новые форматы взаимодействия

с аудиторией. В таких условиях нейросетевые техноло�

гии могут стать не только инструментом ускорения ра�

боты, но и способом повышения устойчивости медиа�

департамента: они помогают быстрее адаптировать кон�

тент, анализировать обратную связь и перераспределять

коммуникационные акценты между платформами.

В�пятых, модель может использоваться для практи�

ческой оценки работы медиадепартамента професси�

онального клуба. В отличие от разрозненной SMM�от�

четности она позволяет сопоставлять скорость произ�

водства, качество реакции аудитории, конверсионный

эффект, репутационную устойчивость и вклад соци�

альных медиа в коммерческие задачи. Это важно для

клубов, которые рассматривают социальные сети как

часть системы монетизации, онлайн�продвижения

и формирования положительного имиджа спортивной

организации.

Ограничение исследования состоит в том, что статья

формирует методико�аналитическую рамку, а не пред�

ставляет результаты эмпирического тестирования на

большом массиве данных. Для дальнейшего развития

темы необходимо проверить модель на данных конкрет�

ного профессионального клуба: по платформам, перио�

дам сезона, типам контента, примененным нейросете�

вым сервисам и фактическим KPI. Перспективным на�

правлением является также сравнение эффективности

нейросетевых инструментов в разных ситуациях: матче�

вые дни, межсезонье, билетные кампании, спонсорские

активации, коллекции мерчандайзинга, кризисные ком�

муникации и имиджевые проекты.

Заключение (Conclusion)

Использование нейросетевых технологий в управле�

нии социальными медиа профессионального спортив�

ного клуба следует оценивать не по факту их внедрения

и не по отдельной метрике вовлеченности, а по сово�

купному влиянию на медийный, поведенческий, конвер�

сионный, репутационный и операционный результат.

Именно такой подход позволяет понять, создает ли тех�

нология маркетинговую ценность или только ускоряет

производство контента.
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В статье обосновано, что нейросетевые инструменты

могут приносить наибольшую пользу в задачах генера�

ции и адаптации контента, визуальной и сценарной под�

держки, персонализации сообщений, анализа пользо�

вательской реакции, прогнозирования отклика аудито�

рии и ускорения редакционного цикла. Однако положи�

тельный эффект проявляется только при сохранении

человеческого контроля, соответствия клубному голо�

су и привязки технологических решений к понятной си�

стеме KPI.

Предложенная многоуровневая модель оценки позво�

ляет спортивной организации сопоставлять скорость

производства контента, реакцию аудитории, качество

коммуникации, репутационный эффект и вклад соци�

альных медиа в достижение маркетинговых целей. Прак�

тическая значимость исследования состоит в возмож�

ности применения модели в работе клубных маркетин�

говых служб, SMM�команд, медиадепартаментов и спе�

циалистов по работе с болельщиками. Дальнейшие ис�

следования целесообразно связать с эмпирической про�

веркой модели на данных конкретных клубов и сравне�

нием эффективности нейросетевых решений по разным

платформам, типам контента и этапам спортивного се�

зона. В дальнейшем модель может быть адаптирована

для оценки digital�коммуникаций спортивных лиг и фе�

дераций, однако такая адаптация должна учитывать раз�

личия в целях, типах контента, структуре аудитории и на�

боре ключевых показателей эффективности.
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