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Аннотация. В современном мире социальные медиа оказывают значительное влияние на различные сферы 
общества, позволяя расширять аудиторию и обеспечивая населению доступность зрелищных спортивных 
мероприятий. Использование инструментов социальных медиа при организации и проведении спортивных 
мероприятий позволяет не только информировать публику о предстоящих мероприятиях, но и активно 
взаимодействовать с участниками, спонсорами и зрителями. В связи с этим оценка эффективности соци-
альных медиа в организации региональных спортивных мероприятий представляет собой важную задачу 
для специалистов в области маркетинга и управления событиями. Цель исследования — ​разработать ме-
тодический подход к оценке эффективности инструментов социальных медиа при организации спортив-
ных мероприятий. Экономическая оценка использования инструментов социальных медиа разработана 
на основе выявления специфических инструментов социальных медиа, используемых при организации 
и проведении спортивных мероприятий, и включает как показатели оценки отдельных инструментов, так 
и интегральную оценку всего комплекса используемых инструментов. Разработанная авторами система 
показателей, позволяет дать монетарную оценку использованию инструментов социальных медиа при про-
ведении спортивных мероприятий региона. Апробация методики проведена на примере спортивных меро-
приятий Свердловской области в 2024 г. Предложенная методика позволит не только оценить, насколько 
успешно социальные медиа способствуют достижению целей спортивных мероприятий региона, но и вы-
явить факторы дальнейшего повышения эффективности инструментов социальных медиа.
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Abstract. In the modern world, social media have a significant impact on various spheres of society, allowing to 
expand the audience and providing the population with access to spectacular sporting events. The use of social 
media tools in organizing and holding sporting events allows not only to inform the public about upcoming events, 
but also to actively interact with participants, sponsors and spectators. In this regard, assessing the effectiveness 
of social media in organizing regional sporting events is an important task for specialists in the field of marketing 
and event management. The purpose of the study is to develop a methodological approach to assessing the effec-
tiveness of social media tools in organizing sporting events. The economic assessment of the use of social media 
tools is developed on the basis of identifying specific social media tools used in organizing and holding sporting 
events, and includes both indicators for assessing individual tools and an integrated assessment of the entire com-
plex of tools used. The system of indicators developed by the authors allows for a monetary assessment of the use 
of social media tools in holding regional sporting events. The methodology was tested on the example of sporting 
events in the Sverdlovsk region in 2024. The proposed methodology will not only assess how successfully social 
media contribute to achieving the goals of regional sporting events, but also identify factors for further increasing 
the effectiveness of social media tools.
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Введение
Оценка эффективности социальных медиа 

в организации региональных спортивных меро-
приятий представляет собой важную задачу для 
специалистов в области маркетинга и управле-
ния событиями. Понимание того, как различные 
платформы могут быть использованы для повы-
шения вовлеченности аудитории, привлечения 
новых участников и формирования положитель-
ного имиджа мероприятия, открывает новые го-
ризонты для успешной реализации спортивных 
проектов. А в условиях растущей конкуренции 
за внимание аудитории эффективное использова-
ние социальных медиа становится необходимым 
условием для успешного проведения спортивных 
мероприятий на региональном уровне (М. Н. Да-
нилова [1], И. М. Дзялошинский [2], И. А. Фирсо-
ва, С. Л. Балова [3]).

Актуальность темы исследования подтверж-
дает активное использование социальных медиа 
как информационного ресурса, что отмечается 
в исследованиях А. А. Галкина, В. С. Размётова, 

Д. Ю. Гурского [4], А.-Дж. Томпсон, А. Дж. Марти-
на, С. Джи, А. Н. Иглман [5], не только на уровне 
формирования коммуникаций в  обществе, 
но в экономических стратегиях бизнеса. Широ-
кий набор функций социальных медиа и их раз-
нообразие позволяют формировать не  только 
интересный контент и обеспечивать охват раз-
нородной аудитории, но  и  использовать свой
ства социальных медиа в маркетинговых целях 
и экономических взаимодействиях, образуя спец-
ифическую цифровую платформу для контактов 
и перетока ресурсов, товаров и услуг от произво-
дителей к потребителям.

Несмотря на уже сложившееся понимание соци-
альных медиа в экономическом контексте, пред-
ставленное в исследованиях О. Н. Левшиной [6], 
Е. В. Попова, О. В. Комаровой, В. Л. Симоновой 
[7], проблема оценки их экономической эффектив-
ности остаётся актуальной. Подтверждением дан-
ного тезиса являются немногочисленные иссле-
дования по вопросам оценки эффективности ис-
пользования социальных медиа в хозяйственной 
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деятельности. Особое место в оценке использо-
вания социальных медиа занимают отношения 
с органами власти в сфере проведения спортив-
ных мероприятий, что и определило цель иссле-
дования — ​на основе анализа теоретических под-
ходов и эмпирических исследований разработать 
методический подход к оценке эффективности ис-
пользования социальных медиа при проведении 
региональных спортивных мероприятий.

Рассматривая социальные сети как платфор-
му взаимодействий, с одной стороны, а с другой 
строны, как информационный ресурс, можно вы-
делить ряд подходов к их оценке.

Предпринимательский подход, представлен-
ный в  исследовании К. Драммонда, Т. О’Тула, 
Х. МакГрат [8], ориентирован на оценку отдачи 
инвестиционных вложений в  социальные сети 
на основе обеспечения потока информации для 
развития фирмы. В этом случае ключевыми ин-
струментами измерения эффекта выступают как 
финансовые показатели деятельности фирмы, 
в частности прирост дохода от продаж, прибыль 
от  информационного ресурса, так и  нефинан-
совые, такие как доверие, узнаваемость бренда 
и др.: клики, комментарии и репосты, метрики 
для измерения вовлеченности клиентов и резуль-
татов (М. Р. Кортес, В. Дж. Джонстон, Г. А. Да-
стидар [9]).

Коммуникационный подход, представленный 
в  исследованиях С. Н. Ильченко [10], М. С. Ба-
ладжи, А. Бехла, К. Джайн, А. М. Баабдуллы, 
М. Джаннакиса, А. Шанкара, Й. К. Двиведи [11], 
рассматривает нефинансовые показатели эф-
фективности использования социальных медиа, 
такие как: вовлеченность в социальных медиа, 
трактуемая как степень активности использова-
ния социальных медиа и реакции на контент (ин-
формационный ресурс) (М. С. Баладжи и др. [11], 
С. Лик, Д. Хоутон, Л. Каннинг [12]); взаимодей-
ствие клиентов — ​в этом случае показателями 
выступают ретвиты (репосты), комментарии, по-
казы, реакции, показатели кликабельности.

В рамках маркетингового подхода (Н. А. Вос-
колович [13], Ю. М. А. Юсеф, У. Дж. Джонстон, 
Т. А. АбдельХамид, М. И. Дакрори, М. Г. С. Сед-
дик [14]) даётся оценка на основе социальных из-
мерений, включающих оценку когнитивных, эмо-
циональных и поведенческих реакций.

Анализ исследований О. Н. Левшиной [6], 
Е. В. Беликовой, В. М. Степанян, С. Р. Селива-
новой, И. В. Перфильевой [15], Ю. О. Ивановой, 
Ю. В. Агафоновой [16], П. В. Ивлиева, Н. И. Тка-
ченко [17], А. М. Казиахмедова, М. Р. Мусаханян, 

А. С. Назаровой [18] по  оценке эффективности 
использования социальных медиа позволяет сде-
лать ряд обобщений.

Во-первых, ключевыми первичными показате-
лями оценки финансовой, так и нефинансовой ре-
зультативности являются:

–  – вовлеченность (индекс вовлеченности), изме-
ряемая на основе количества лайков, комментари-
ев, репостов;

–  – охват аудитории, оцениваемый по  количе-
ству уникальных пользователей, увидевших кон-
тент;

–  – трафик канала социальных медиа, измеряе-
мый как количество переходов на сайт меропри-
ятия из социальных медиа;

–  – показатели реакции получателей контента 
(сентимент), оцениваемый на основе количества 
комментариев (положительное, отрицательное, 
нейтральное) и эмодзи;

–  – коэффициент конверсии, рассчитываемый 
как доля пользователей, совершивших целевое 
действие (например, покупка билета); динамика 
числа подписчиков на  страницах мероприятий 
в социальных медиа.

Используемые показатели оценки отдачи ис-
пользования социальных медиа представлены 
в табл. 1. Анализ системы показателей подтверж-
дает вариативность и несформированность мето-
дики оценки эффективности использования соци-
альных медиа в современной экономике. Кроме 
того, показатели результативности тесно связаны 
с целями использования социальных медиа, что 
актуализирует необходимость адаптации систем 
показателей для оценки спортивных мероприя-
тий региона и специфики привлекаемых инстру-
ментов социальных медиа.

Анализ исследований Л. П. Шестеркиной и др. 
[21], Ю. Н. Слугиной [25] показал различные ва-
рианты сбора данных от использования современ-
ных аналитических инструментов для получения 
метрик вовлеченности и трафика, мониторинга 
упоминаний о мероприятии в социальных медиа 
на основе программ бизнес-аналитики до соци-
альных измерений — ​социологических опросов 
(анкетирования) и контент-анализа пользователь-
ского контента для оценки вовлеченности.

В целом оценка результативности использова-
ния социальных медиа строится на принципах 
полноты оценки, предполагающей формирова-
ние многокритериальных систем оценки с целью 
охвата большинства ключевых характеристик 
использования социальных медиа, и потенциа-
ла использования, показывающего прикладное 
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значение полученных результатов для оптимиза-
ции стратегии маркетинга, улучшения контента 
и повышения уровня вовлеченности, формирова-
ния стратегии управления информационным ре-
сурсом с целью повышения отдачи.

Таким образом, оценка социальных медиа в ор-
ганизации спортивных мероприятий требует си-
стемного подхода и интеграции экономических 
и социальных и медийных эффектов в управле-
нии социальными медиа при проведении регио-
нальных спортивных мероприятий.

Согласно исследованиям И. М. Дзялошин-
ского [2], К. В. Киуру [26], социальные медиа 
оказывают значительное влияние на  популя-
ризацию спортивных мероприятий: актив-
ное использование платформ социальных ме-
диа способствует увеличению числа участни-
ков и зрителей на спортивных мероприятиях, 
что обуславливает высокое значение контент-
стратегии, ориентированной на специфическую 
аудиторию, с акцентом на локальные особенно-
сти и интересы.

Таблица 1 
Table 1

Сравнительный анализ показателей оценки социальных медиа 
Comparative Analysis of Social Media Evaluation Metrics

Инструмент  
социальных медиа Показатель (количественная оценка) Критическое  

значение
AR (augmented 
reality — ​дополненная 
реальность)

– количество зрителей на трибунах, зарегистрированных 
в приложении;
– количество зрителей, использовавших определённый ша-
блон;
– лайки, репосты, комментарии

70 % от заполняе-
мости трибун

3D мэппинг, видео-
мэппинг

– количество зрителей на трибунах
– уровень внимания (аплодисменты, восхищения);
– лайки, репосты, комментарии или упоминания;
– продажи и конверсии;
– количество подписчиков в социальных медиа на страницу 
мероприятия;
– рентабельность инвестиций

100 % от заполня-
емости трибун

Привлечение медий-
ной личности

– лайки, репосты, комментарии
– количество проданных билетов на мероприятие;
– количество зрителей;
– CPC,
– СTR,
– показы,
– позиция в рекламной выдаче,
– переходы на сайт,
– поведенческие метрики (отказы, время на сайте и др.)

100 % от заполня-
емости трибун

Система OTT (over-
the-top — ​«поверх 
приставки»)

– количество проданных подписок на просмотр;
– рентабельность продаж подписок;
– количество просмотров на платформе;
– показатели количества пользователей: уровень оттока поль-
зователей, количество уникальных пользователей за период;
– конверсия;
– индекс потребительской лояльности (NPS — ​Net Promoter 
Score): вероятность рекомендации платформы другим пользо-
вателям;
– рентабельность инвестиций

60 % от зрителей

Видеоконтент – количество просмотров и кликов, соотношение просмотров 
к кликам;
– объём продаж у партнёров за счёт рекламы в видеоконтенте;
– среднее время просмотра контента;
– конверсия

100 % от подпис-
чиков

СRM-система – количество зрителей;
– количество купленных билетов
– индекс потребительской лояльности (NPS)
– коэффициент оттока

100 % от зрителей

Источник: составлено авторами по [16; 19–24].
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Многие исследователи сходятся во мнении, что 
социальные медиа являются мощным инструмен-
том для продвижения спортивных мероприятий 
на региональном уровне: в частности использо-
вание социальных медиа помогает преодолеть 
барьеры, связанные с ограниченным бюджетом 
и слабой инфраструктурой, а грамотно выстро-
енная стратегия в социальных сетях позволяет 
не только привлечь внимание широкой аудито-
рии, но и удержать её, вовлекая в различные ак-
тивности, связанные с мероприятием (А. В. Про-
хоров, С. А. Попов [27], Я. Сяо [28]).

Однако, несмотря на очевидные преимущества 
диверсификации каналов продвижения и необ-
ходимость комплексного подхода к организации 
мероприятий, ряд исследований — ​ Е. В. Попо-
ва, О. В. Комаровой, В. Л. Симоновой [7], С. Лик, 
Д. Хоутон, Л. Каннинг [12] А. М. Казиахмедова, 
М. Р. Мусаханян, А. С. Назаровой [18] — ​указы-
вают на риск излишней зависимости от социаль-
ных медиа и появление в перспективе проблем 
с контролем над информационным ресурсом.

Материалы и методы
Формирование авторского методического под-

хода к оценке эффективности использования со-
циальных медиа при проведении региональных 
спортивных мероприятий основано на  анализе 
и обобщении результатов научных исследований 
по данной тематике, проиндексированные в БД 
РИНЦ и Scopus за 2015–2024 гг.

Объектом исследования выступают инструмен-
ты социальных медиа. Предмет исследования — ​
показатели оценки эффективности использования 
социальных медиа в  проведении региональных 
спортивных мероприятий. Эмпирическое иссле-
дование проводилось с  использованием данных 
о проведении спортивных мероприятий Министер-
ством спорта Свердловской области РФ за 2024 г.

Результаты
Методический подход к оценке эффективно-

сти использования социальных медиа при прове-
дении спортивных мероприятий региона

Исследование подходов к оценке эффективности 
социальных медиа в целом с учётом выдвинутой 
авторами типологии инструментов социальных 
медиа при проведении региональных спортив-
ных мероприятий (Е. В. Попов, О. В. Комарова, 
А. И. Гутина [29]), позволяет сформулировать ме-
тодический подход к оценке результативности ис-
пользования социальных медиа при проведении 
региональных спортивных мероприятий (рис. 1).

Учитывая особенности объекта исследова-
ния  — ​ спортивные мероприятия региона, сле-
дует подчеркнуть их событийный характер, что 
обуславливает проектный подход к управлению 
проведением спортивных мероприятий региона 
и возможности конкретизации оценки результа-
тивности по различным событиям, но также со-
бытийный характер спортивных мероприятий 
не позволяет использовать сравнительный ана-
лиз различных неповторяющихся событий, что 
существенно усложняет формирование критери-
ев эффективности.

Ключевое значение в методике играют показа-
тели оценки, характеристика которых представ-
лена в табл. 1.

Оценка эффективности использования соци-
альных медиа в организации и проведении ре-
гиональных спортивных мероприятий требует 
разработки чёткой и понятной системы показа-
телей. Эта система позволит не только оценить, 
насколько эффективно социальные платформы 
способствуют достижению целей мероприятия, 
но  и  выявить области для дальнейшего улуч-
шения. Для более детального анализа на основе 
систематизации исследований по оценке эффек-
тивности социальных медиа составлена матри-
ца оценочных средств рассматриваемых инстру-
ментов социальных медиа, которая включает 
ключевые показатели, а также методы их изме-
рения (табл. 2).

Анализ систем показателей, используемых ис-
следователями, указывает на преимущественно 
нефинансовые показатели оценки результатив-
ности, что в свою очередь затрудняет не только 
оценку эффективности, но и планирование бюд-
жетов на проведение спортивных мероприятий 
и оценку экономического потенциала информа-
ционных ресурсов. Далее на основе оценки часто-
ты используемых показателей были разработаны 
количественные финансовые показатели по каж-
дому инструменту социальных медиа.

Оценка эффективности дополненной реально-
сти (Ear):

Матрица показателей эффективности социальных медиа 
Social Media Performance Matrix 
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AR (augmented reality – дополненная 
реальность) 

+ + + + + + 

3D-мэппинг, видеомэппинг + + + + + + 
Привлечение медийной личности + + + + + + 
Система OTT (over-the-top — «поверх 
приставки») 

   + + + 

Видеоконтент    + +  
СRM-система    +  + 

Источник: составлено авторами по [10; 16; 19; 20; 21; 22; 23; 24; 26]. 
 
Анализ систем показателей, используемых исследователями, указывает на 

преимущественно нефинансовые показатели оценки результативности, что в 
свою очередь затрудняет не только оценку эффективности, но и планирование 
бюджетов на проведение спортивных мероприятий и оценку экономического 
потенциала информационных ресурсов. Далее на основе оценки частоты 
используемых показателей были разработаны количественные финансовые 
показатели по каждому инструменту социальных медиа. 

Оценка эффективности дополненной реальности (Ear): 
𝐸𝐸𝑎𝑎𝑎𝑎  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑎𝑎𝑎𝑎×𝐼𝐼𝑎𝑎𝑎𝑎

𝐶𝐶𝑎𝑎𝑎𝑎
 ,     (1) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kar — 
процент пользователей, использующих средства дополненной реальности (0–1); 
Iar — индекс инновационности (устаревания технологии) дополненной 
реальности (0–1); Car — затраты на разработку и внедрение средств дополненной 
реальности (в денежном выражении). 

Оценка эффективности 3D-мэппинга / видеомэппинга (Emap): 
𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚  =  𝑉𝑉 × 𝐶𝐶 × 𝑇𝑇×(𝑄𝑄×𝐴𝐴𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜 + 𝐷𝐷×𝐴𝐴𝑜𝑜𝑜𝑜)

𝐶𝐶𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚
 ,     (2) 

где V (визуальное воздействие) — субъективный параметр, отражающий 
уровень восприятия зрителями, оцениваемый на основе обратной связи от 
аудитории или с помощью опросов (0-1); C (качество контента) — оценка 
качества и оригинальности контента (0-1); T (технические параметры) — 
показатель стабильности и корректности технической реализации проекта (0-1); 
Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); D — доход от 
онлайн трансляции (в денежном выражении); Аon и Aoff (охват аудитории) — доля 
зрителей, охваченных шоу соответственно в онлайн или офлайн формате; Cmap 

(1)

где Q — ​выручка от проданных билетов (в денежном 
выражении); Kar — ​процент пользователей, исполь-
зующих средства дополненной реальности (0–1); 
Iar — ​индекс инновационности (устаревания тех-
нологии) дополненной реальности (0–1); Car — ​за-
траты на разработку и внедрение средств дополнен-
ной реальности (в денежном выражении).
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Оценка эффективности 3D-мэппинга / видео-
мэппинга (Emap):

Матрица показателей эффективности социальных медиа 
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AR (augmented reality – дополненная 
реальность) 

+ + + + + + 

3D-мэппинг, видеомэппинг + + + + + + 
Привлечение медийной личности + + + + + + 
Система OTT (over-the-top — «поверх 
приставки») 

   + + + 

Видеоконтент    + +  
СRM-система    +  + 

Источник: составлено авторами по [10; 16; 19; 20; 21; 22; 23; 24; 26]. 
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где V (визуальное воздействие) — субъективный параметр, отражающий 
уровень восприятия зрителями, оцениваемый на основе обратной связи от 
аудитории или с помощью опросов (0-1); C (качество контента) — оценка 
качества и оригинальности контента (0-1); T (технические параметры) — 
показатель стабильности и корректности технической реализации проекта (0-1); 
Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); D — доход от 
онлайн трансляции (в денежном выражении); Аon и Aoff (охват аудитории) — доля 
зрителей, охваченных шоу соответственно в онлайн или офлайн формате; Cmap 

(2)

где V (визуальное воздействие) — ​субъективный 
параметр, отражающий уровень восприятия 
зрителями, оцениваемый на  основе обратной 
связи от  аудитории или с  помощью опросов 

(0–1); C (качество контента) — ​оценка качества 
и оригинальности контента (0–1); T (технические 
параметры)  — ​ показатель стабильности 
и корректности технической реализации проекта 
(0–1); Q  — ​ выручка от  проданных билетов 
(в денежном выражении); D — ​доход от онлайн-
трансляции (в денежном выражении); Аon и Aoff 
(охват аудитории) — ​доля зрителей, охваченных 
шоу соответственно в  онлайн- или офлайн-

 
Рис. 1. – Методический подход к оценке эффективности использования 
социальных медиа при проведении спортивных мероприятий региона. 

Fig.1. – A methodological approach to assessing the effectiveness of using social 
media during regional sporting events. 

Источник: разработано авторами. 
 
Ключевое значение в методике играют показатели оценки, характеристика 

которых представлена в таблице 1. 
Оценка эффективности использования социальных медиа в организации и 

проведении региональных спортивных мероприятий требует разработки четкой 
и понятной системы показателей. Эта система позволит не только оценить, 
насколько эффективно социальные платформы способствуют достижению целей 
мероприятия, но и выявить области для дальнейшего улучшения. Для более 
детального анализа на основе систематизации исследований по оценке 
эффективности социальных медиа составлена матрица оценочных средств 
рассматриваемым инструментам социальных медиа, которая включает 
ключевые показатели, а также методы их измерения (таблица 2). 

 
Таблица 2 

Table 2 

1 этап (сбор данных по инструментам 
использования социальных медиа)
• метрики проведения спортивного 

мероприятия: количество зрителей 
офлайн/онлайн;  уровень спортивного 
мероприятия и его периодичность; 
затраты спонсоров; общая выручка.

• метрики использования социальных медиа 
(статистика платформ аккаунтов)

2 этап (расчет показателей эффективности 
по инструментам)
• оценка отдельных инструментов 

использования социальных медиа: AR, 3D-
мэппинг / видеомэппинг, привлечение 
медийной личности, система OTT, 
видеоконтент, CRM-система

3 этап (формирование интегрального 
показателя оценка / вектора показателей)
• оценка финансовой и нефинансовой 

эффективности - обобщающие показатели 
эффективности 

• корректировка стратегии использования 
социальных медиа

Рис. 1. ​Методический подход к оценке эффективности использования социальных медиа  
при проведении спортивных мероприятий региона 

Fig. 1. ​A methodological approach to assessing the effectiveness of using social media  
during regional sporting events 

Источник: разработано авторами

Таблица 2 
Table 2

Матрица показателей эффективности социальных медиа 
Social Media Performance Matrix
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AR (augmented reality — ​дополненная реальность) + + + + + +
3D-мэппинг, видеомэппинг + + + + + +
Привлечение медийной личности + + + + + +
Система OTT (over-the-top — ​«поверх приставки») + + +
Видеоконтент + +
СRM-система + +

Источник: составлено авторами по [10; 16; 19–24; 26].
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формате; Cmap (затраты)  — ​ общая стоимость 
проекта, включая аренду оборудования, 
создание контента, организацию и техническое 
обслуживание (в денежном выражении).

Оценка эффективности привлечения медийной 
личности (media person) (Emp):

(затраты) — общая стоимость проекта, включая аренду оборудования, создание 
контента, организацию и техническое обслуживание (в денежном выражении). 

Оценка эффективности привлечения медийной личности (media person) 
(Emp): 

𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑚𝑚𝑚𝑚×𝐼𝐼𝑏𝑏𝑏𝑏
𝐶𝐶𝑚𝑚𝑚𝑚

 ,     (3) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kmp — 
коэффициент популярности медийной личности (0–1); Ibr — индекс 
соответствия медийной личности бренду события (0-1); Cmp — стоимость 
контракта с медийной личностью (в денежном выражении). 

Оценка эффективности использования системы OTT (Eott): 
𝐸𝐸𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜  =  (𝑈𝑈×𝐸𝐸×𝑇𝑇) ∗ (𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠+𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎)

𝐶𝐶𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜
 ,   (4) 

где U (Users) — активные пользователи системы за выбранный период (% 
от всех подписчиков); E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, 
оцениваемый по среднему количеству взаимодействий или времени, 
проведенному пользователем в приложении за период (в часах); T (Retention) — 
коэффициент удержания, отражающий процент пользователей, вернувшихся на 
платформу (например, в следующий месяц); Rsub (Revenue from Subscriptions) — 
доход от подписок за период в денежном выражении; Radv (Revenue from 
Advertising) — доход от рекламы за период в денежном выражении; Cott — 
общие затраты на обслуживание и развитие платформы за период, включая 
затраты на техническую поддержку, контент и маркетинг, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности видеоконтента (Evideo): 
𝐸𝐸𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣  =  (𝐷𝐷/𝑉𝑉)×𝐸𝐸×𝑅𝑅

(𝐶𝐶𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣/𝑉𝑉)  ,     (5) 
где D (Direct Revenue) — прямой доход, полученный от видео (например, 

доход от рекламы, спонсорства или партнерских программ), в денежном 
выражении; V (Views) — общее количество просмотров видео за период 
времени; E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, отражающий 
количество взаимодействий (лайки, комментарии, репосты) в процентах к 
количеству просмотров; R (Retention) — коэффициент удержания, 
показывающий средний процент времени, проведенного зрителем за 
просмотром видео от общей продолжительности; Cvideo — общие затраты на 
создание, редактирование и продвижение видеоконтента, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности CRM-системы (Ecrm): 
𝐸𝐸𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟×𝐼𝐼𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟

𝐶𝐶𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐
 ,    (6) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kcrm —
процент лояльных (возвращающихся) клиентов (0-1); Icrm — средняя частота 
покупок на одного клиента за период оценки; Ccrm — затраты на внедрение и 
обслуживание CRM-системы (в денежном выражении). 

Интегральная оценка эффекта использования социальных медиа (Ecm) 
может быть представлена совокупным коэффициентом: 

(3)

где Q  — ​ выручка от  проданных билетов 
(в денежном выражении); Kmp — ​коэффициент 
популярности медийной личности (0–1); Ibr — ​
индекс соответствия медийной личности бренду 
события (0–1); Cmp — ​стоимость контракта с ме-
дийной личностью (в денежном выражении).

Оценка эффективности использования систе-
мы OTT (Eott):

(затраты) — общая стоимость проекта, включая аренду оборудования, создание 
контента, организацию и техническое обслуживание (в денежном выражении). 

Оценка эффективности привлечения медийной личности (media person) 
(Emp): 

𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑚𝑚𝑚𝑚×𝐼𝐼𝑏𝑏𝑏𝑏
𝐶𝐶𝑚𝑚𝑚𝑚

 ,     (3) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kmp — 
коэффициент популярности медийной личности (0–1); Ibr — индекс 
соответствия медийной личности бренду события (0-1); Cmp — стоимость 
контракта с медийной личностью (в денежном выражении). 

Оценка эффективности использования системы OTT (Eott): 
𝐸𝐸𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜  =  (𝑈𝑈×𝐸𝐸×𝑇𝑇) ∗ (𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠+𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎)

𝐶𝐶𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜
 ,   (4) 

где U (Users) — активные пользователи системы за выбранный период (% 
от всех подписчиков); E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, 
оцениваемый по среднему количеству взаимодействий или времени, 
проведенному пользователем в приложении за период (в часах); T (Retention) — 
коэффициент удержания, отражающий процент пользователей, вернувшихся на 
платформу (например, в следующий месяц); Rsub (Revenue from Subscriptions) — 
доход от подписок за период в денежном выражении; Radv (Revenue from 
Advertising) — доход от рекламы за период в денежном выражении; Cott — 
общие затраты на обслуживание и развитие платформы за период, включая 
затраты на техническую поддержку, контент и маркетинг, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности видеоконтента (Evideo): 
𝐸𝐸𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣  =  (𝐷𝐷/𝑉𝑉)×𝐸𝐸×𝑅𝑅

(𝐶𝐶𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣/𝑉𝑉)  ,     (5) 
где D (Direct Revenue) — прямой доход, полученный от видео (например, 

доход от рекламы, спонсорства или партнерских программ), в денежном 
выражении; V (Views) — общее количество просмотров видео за период 
времени; E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, отражающий 
количество взаимодействий (лайки, комментарии, репосты) в процентах к 
количеству просмотров; R (Retention) — коэффициент удержания, 
показывающий средний процент времени, проведенного зрителем за 
просмотром видео от общей продолжительности; Cvideo — общие затраты на 
создание, редактирование и продвижение видеоконтента, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности CRM-системы (Ecrm): 
𝐸𝐸𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟×𝐼𝐼𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟

𝐶𝐶𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐
 ,    (6) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kcrm —
процент лояльных (возвращающихся) клиентов (0-1); Icrm — средняя частота 
покупок на одного клиента за период оценки; Ccrm — затраты на внедрение и 
обслуживание CRM-системы (в денежном выражении). 

Интегральная оценка эффекта использования социальных медиа (Ecm) 
может быть представлена совокупным коэффициентом: 

(4)

где U (Users) — ​активные пользователи системы 
за выбранный период (% от всех подписчиков); 
E (Engagement) — ​коэффициент вовлеченности, 
оцениваемый по среднему количеству взаимодей-
ствий или времени, проведённому пользователем 
в приложении за период (в часах); T (Retention) — ​
коэффициент удержания, отражающий процент 
пользователей, вернувшихся на платформу (на-
пример, в  следующий месяц); Rsub (Revenue 
from Subscriptions) — ​доход от подписок за пе-
риод в  денежном выражении; Radv (Revenue 
from Advertising) — ​доход от рекламы за период 
в денежном выражении; Cott — ​общие затраты 
на обслуживание и развитие платформы за пери-
од, включая затраты на техническую поддержку, 
контент и маркетинг, в денежном выражении.

Оценка эффективности видеоконтента (Evideo):

(затраты) — общая стоимость проекта, включая аренду оборудования, создание 
контента, организацию и техническое обслуживание (в денежном выражении). 

Оценка эффективности привлечения медийной личности (media person) 
(Emp): 

𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑚𝑚𝑚𝑚×𝐼𝐼𝑏𝑏𝑏𝑏
𝐶𝐶𝑚𝑚𝑚𝑚

 ,     (3) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kmp — 
коэффициент популярности медийной личности (0–1); Ibr — индекс 
соответствия медийной личности бренду события (0-1); Cmp — стоимость 
контракта с медийной личностью (в денежном выражении). 

Оценка эффективности использования системы OTT (Eott): 
𝐸𝐸𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜  =  (𝑈𝑈×𝐸𝐸×𝑇𝑇) ∗ (𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠+𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎)

𝐶𝐶𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜
 ,   (4) 

где U (Users) — активные пользователи системы за выбранный период (% 
от всех подписчиков); E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, 
оцениваемый по среднему количеству взаимодействий или времени, 
проведенному пользователем в приложении за период (в часах); T (Retention) — 
коэффициент удержания, отражающий процент пользователей, вернувшихся на 
платформу (например, в следующий месяц); Rsub (Revenue from Subscriptions) — 
доход от подписок за период в денежном выражении; Radv (Revenue from 
Advertising) — доход от рекламы за период в денежном выражении; Cott — 
общие затраты на обслуживание и развитие платформы за период, включая 
затраты на техническую поддержку, контент и маркетинг, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности видеоконтента (Evideo): 
𝐸𝐸𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣  =  (𝐷𝐷/𝑉𝑉)×𝐸𝐸×𝑅𝑅

(𝐶𝐶𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣/𝑉𝑉)  ,     (5) 
где D (Direct Revenue) — прямой доход, полученный от видео (например, 

доход от рекламы, спонсорства или партнерских программ), в денежном 
выражении; V (Views) — общее количество просмотров видео за период 
времени; E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, отражающий 
количество взаимодействий (лайки, комментарии, репосты) в процентах к 
количеству просмотров; R (Retention) — коэффициент удержания, 
показывающий средний процент времени, проведенного зрителем за 
просмотром видео от общей продолжительности; Cvideo — общие затраты на 
создание, редактирование и продвижение видеоконтента, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности CRM-системы (Ecrm): 
𝐸𝐸𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟×𝐼𝐼𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟

𝐶𝐶𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐
 ,    (6) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kcrm —
процент лояльных (возвращающихся) клиентов (0-1); Icrm — средняя частота 
покупок на одного клиента за период оценки; Ccrm — затраты на внедрение и 
обслуживание CRM-системы (в денежном выражении). 

Интегральная оценка эффекта использования социальных медиа (Ecm) 
может быть представлена совокупным коэффициентом: 

(5)

где D (Direct Revenue) — ​прямой доход, полу-
ченный от  видео (например, доход от  рекла-
мы, спонсорства или партнёрских программ), 
в денежном выражении; V (Views) — ​общее ко-
личество просмотров видео за период времени; 
E (Engagement) — ​коэффициент вовлеченности, 
отражающий количество взаимодействий (лай-
ки, комментарии, репосты) в процентах к коли-
честву просмотров; R (Retention) — ​коэффици-
ент удержания, показывающий средний процент 
времени, проведённого зрителем за просмотром 
видео от общей продолжительности; Cvideo — ​
общие затраты на  создание, редактирование 

и  продвижение видеоконтента, в  денежном 
выражении.

Оценка эффективности CRM-системы (Ecrm):

(затраты) — общая стоимость проекта, включая аренду оборудования, создание 
контента, организацию и техническое обслуживание (в денежном выражении). 

Оценка эффективности привлечения медийной личности (media person) 
(Emp): 

𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑚𝑚𝑚𝑚×𝐼𝐼𝑏𝑏𝑏𝑏
𝐶𝐶𝑚𝑚𝑚𝑚

 ,     (3) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kmp — 
коэффициент популярности медийной личности (0–1); Ibr — индекс 
соответствия медийной личности бренду события (0-1); Cmp — стоимость 
контракта с медийной личностью (в денежном выражении). 

Оценка эффективности использования системы OTT (Eott): 
𝐸𝐸𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜  =  (𝑈𝑈×𝐸𝐸×𝑇𝑇) ∗ (𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠+𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎)

𝐶𝐶𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜
 ,   (4) 

где U (Users) — активные пользователи системы за выбранный период (% 
от всех подписчиков); E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, 
оцениваемый по среднему количеству взаимодействий или времени, 
проведенному пользователем в приложении за период (в часах); T (Retention) — 
коэффициент удержания, отражающий процент пользователей, вернувшихся на 
платформу (например, в следующий месяц); Rsub (Revenue from Subscriptions) — 
доход от подписок за период в денежном выражении; Radv (Revenue from 
Advertising) — доход от рекламы за период в денежном выражении; Cott — 
общие затраты на обслуживание и развитие платформы за период, включая 
затраты на техническую поддержку, контент и маркетинг, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности видеоконтента (Evideo): 
𝐸𝐸𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣  =  (𝐷𝐷/𝑉𝑉)×𝐸𝐸×𝑅𝑅

(𝐶𝐶𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣/𝑉𝑉)  ,     (5) 
где D (Direct Revenue) — прямой доход, полученный от видео (например, 

доход от рекламы, спонсорства или партнерских программ), в денежном 
выражении; V (Views) — общее количество просмотров видео за период 
времени; E (Engagement) — коэффициент вовлеченности, отражающий 
количество взаимодействий (лайки, комментарии, репосты) в процентах к 
количеству просмотров; R (Retention) — коэффициент удержания, 
показывающий средний процент времени, проведенного зрителем за 
просмотром видео от общей продолжительности; Cvideo — общие затраты на 
создание, редактирование и продвижение видеоконтента, в денежном 
выражении. 

Оценка эффективности CRM-системы (Ecrm): 
𝐸𝐸𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐  =  𝑄𝑄×𝐾𝐾𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟×𝐼𝐼𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟

𝐶𝐶𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐
 ,    (6) 

где Q — выручка от проданных билетов (в денежном выражении); Kcrm —
процент лояльных (возвращающихся) клиентов (0-1); Icrm — средняя частота 
покупок на одного клиента за период оценки; Ccrm — затраты на внедрение и 
обслуживание CRM-системы (в денежном выражении). 

Интегральная оценка эффекта использования социальных медиа (Ecm) 
может быть представлена совокупным коэффициентом: 

(6)

где Q — ​выручка от проданных билетов (в денежном 
выражении); Kcrm —процент лояльных (возвра-
щающихся) клиентов (0–1); Icrm  — ​ средняя ча-
стота покупок на одного клиента за период оцен-
ки; Ccrm — ​затраты на внедрение и обслуживание 
CRM-системы (в денежном выражении).

Интегральная оценка эффекта использования 
социальных медиа (Ecm) может быть представ-
лена совокупным коэффициентом:

𝐸𝐸𝑐𝑐𝑚𝑚 = √𝐸𝐸𝑎𝑎𝑎𝑎 ∙ 𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚 ∙ 𝐸𝐸𝑚𝑚𝑚𝑚 ∙ 𝐸𝐸𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜 ∙ 𝐸𝐸𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣 ∙ 𝐸𝐸𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐6    (7) 
Различные инструменты социальных медиа могут иметь различную 

эффективность при проведении спортивных мероприятий, обусловленных не 
только экономическими факторами, но и организационными, такими как уровень 
проведения спортивного мероприятия, сроки подготовки, доступность контента 
и др. В этом случае интегральный коэффициент позволяет не только получить 
совокупный показатель эффективности, а также выявить вклад различных 
факторов в его значение. 

Предложенная система показателей позволяет монетизировать 
нефинансовые оценки использования социальных медиа, а в целом 
разработанный методический подход позволяет дать комплексную оценку 
эффективности использованию информационных ресурсов социальных медиа и 
включает последовательные этапы сбора информации, оценки показателей и 
результативности, корректировки стратегии в социальных медиа для 
последующих спортивных мероприятий. 

Эмпирический анализ эффективности использования социальных медиа 
при проведении спортивных мероприятий на примере Свердловской области 

Основываясь на разработанном методическом подходе, представим анализ 
возможностей его применения в экономическом анализе спортивных 
мероприятий. Оценка показателей проводилась по итогам проведения 
соревнований по художественности гимнастике в сентябре 2024 года в г. 
Екатеринбург. Соревнования по художественной гимнастике «Альфа-Банк 
Кубок России». проводились с 11 сентября по 20 сентября 2024 года в Центре 
художественной и эстетической гимнастики в Екатеринбурге. Событие 
включало соревнования в рамках Кубка России по художественной гимнастике, 
международные соревнования и гала-концерт звезд мировой художественной 
гимнастики (14 сентября). В данном спортивном мероприятии приняли участие 
спортсмены из 10 стран, выступила 91 команда, 700 участников. 

За время чемпионата соревнование посетило около 120 почетных гостей, 
спортсменов, медийных личностей, представителей законодательной власти и 
правительства. Главной медийной личностью данных соревнований выступила 
Президент Всероссийской федерации художественной гимнастики, главный 
тренер сборной России Ирина Винер. 

Во время просмотра гала-концерта, который был 14 сентября на трибунах, 
присутствовало более 2386 человек при общей вместимости 1950 человек. 
Участие в концерте приняли более 300 человек: спортсменки сборной команды 
России, спортсменки и сборные свыше 20 регионов, краев и республик нашей 
страны, а также приглашенные гости – студия танцев TODES, две школы 
спортивной акробатики г. Екатеринбурга и г. Березовский, ансамбль танца 
«Солнышко», представители эстетической гимнастики и др. 

Всего участниками ВКонтакте «Альфа-Банк Кубок России» за указанный 
период стали 1380 человек. Максимальный охват публикаций составил более 
17 000 человек. 

Использование социальных медиа по данному проекту предполагало 
создание канала события в социальной сети ВКонтакте, формирование контент-

(4)

Различные инструменты социальных медиа мо-
гут иметь различную эффективность при прове-
дении спортивных мероприятий, обусловленных 
не только экономическими факторами, но и орга-
низационными, такими как уровень проведения 
спортивного мероприятия, сроки подготовки, до-
ступность контента и др. В этом случае интеграль-
ный коэффициент позволяет не только получить 
совокупный показатель эффективности, а также 
выявить вклад различных факторов в его значение.

Предложенная система показателей позволяет 
монетизировать нефинансовые оценки использо-
вания социальных медиа, а в целом разработан-
ный методический подход позволяет дать ком-
плексную оценку эффективности использования 
информационных ресурсов социальных медиа 
и включает последовательные этапы сбора ин-
формации, оценки показателей и результативно-
сти, корректировки стратегии в социальных ме-
диа для последующих спортивных мероприятий.

Эмпирический анализ эффективности исполь-
зования социальных медиа при проведении спор-
тивных мероприятий на примере Свердловской 
области

Основываясь на разработанном методическом 
подходе, представим анализ возможностей его 
применения в  экономическом анализе спортив-
ных мероприятий. Оценка показателей проводи-
лась по итогам проведения соревнований по ху-
дожественности гимнастике в сентябре 2024 года 
в г. Екатеринбурге. Соревнования по художествен-
ной гимнастике «Альфа-Банк Кубок России» про-
водились с 11 сентября по 20 сентября 2024 года 
в  Центре художественной и  эстетической гим-
настики в  Екатеринбурге. Событие включало 
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соревнования в рамках Кубка России по художе-
ственной гимнастике, международные соревнова-
ния и  гала-концерт звёзд мировой художествен-
ной гимнастики (14 сентября). В данном спортив-
ном мероприятии приняли участие спортсмены 
из 10 стран, выступили 91 команда, 700 участников.

За время чемпионата соревнование посетили 
около 120 почётных гостей, спортсменов, медий-
ных личностей, представителей законодательной 
власти и правительства. Главной медийной лич-
ностью данных соревнований выступила Пре-
зидент Всероссийской федерации художествен-
ной гимнастики, главный тренер сборной России 
Ирина Винер.

Во время просмотра гала-концерта, который 
был 14  сентября, на  трибунах, присутствова-
ли более 2386 человек при общей вместимости 
1950 человек. Участие в концерте приняли более 
300 человек: спортсменки сборной команды Рос-
сии, спортсменки и сборные свыше 20 регионов, 
краёв и республик нашей страны, а также при-
глашённые гости — ​студия танцев TODES, две 
школы спортивной акробатики г. Екатеринбурга 
и г. Березовский, ансамбль танца «Солнышко», 
представители эстетической гимнастики и др.

Всего участниками ВКонтакте «Альфа-Банк 
Кубок России» за  указанный период стали 
1380 человек. Максимальный охват публикаций 
составил более 17 000 человек.

Использование социальных медиа по  данно-
му проекту предполагало создание канала собы-
тия в социальной сети ВКонтакте, формирование 
контент-плана по ежедневному наполнению канала 
новостями; обеспечение размещения новостей, по-
стов, фотографий с мероприятия в режиме онлайн, 
своевременное реагирование на комментарии и со-
общения от пользователей канала (группы). Стоит 
отметить, что в данном мероприятии использова-
лись такие новые медиа, как привлечение медий-
ной личности, 3D-мэппинг и видеомэппинг, систе-
ма OTT, использование видеоконтента, но инстру-
менты дополненной реальности и СRM-система 
не были использованы из-за ограниченности бюд-
жета проведения спортивного мероприятия. При 
этом внедрение CRM-системы рассматривается 
как актуальное в среднесрочной перспективе и на-
ходится на обсуждении для разработки и включе-
ния в инструментарий организации и проведения 
спортивных мероприятий региона.

Ключевые показатели по количеству подпис-
чиков, охвату аудитории и  привлечению уни-
кальных посетителей и просмотров представле-
ны на рис. 2.

На основе полученных данных о финансовых 
показателях проведения мероприятия и показате-
лей отдачи по нефинансовым показателям в со-
циальной сети ВКонтакте в соответсвии с пред-
ложенной системой показателей (формулы 1–6) 
были рассчитаны показатели финансовой эффек-
тивности использования инструментов социаль-
ных медиа по соревнованиям Кубок России по ху-
дожественной гимнастике (табл. 3).

Предложенный методический подход, приме-
нённый к анализу использования социальных ме-
диа в рамках проведения и вовлечения аудитории 
в спортивные мероприятия региона на примере 
Свердловской области, показал неоднозначность 
в оценке эффективности инструментов социаль-
ных медиа при проведении спортивных меропри-
ятий региона.

Из  разработанных шести показателей были 
рассчитаны четыре, поскольку инструменты до-
полненной реальности и  мониторинга (CRM-
система) не  были использованы при проведе-
нии Кубка России по художественной гимнасти-
ке. При этом проведённые расчёты позволяют 
не только оценить эффективность инструментов, 
но и определить факторы, её определяющие.

Далее проведена интегральная оценка эффекта 
использования социальных медиа (Ecm) по фор-
муле (7):

Оценка эффективности использования cистемы OTT (over-the-top) (Eott ) 
U = 0,5 (50% активных 
пользователей) 
E = 2 часа. 
T = 0,7 (70% пользователей 
возвращаются). 
Rsub = 10 млн руб. 
Radv = 2 млн руб. 
Cott = 5 млн руб. 

Eott ={(U*E*T)*(Rsub + 
Radv)}/Сott 
Eott = 
{(0,5x2x0,7)*(10+2)}/5 = 
1,68 (168%) 

Значение Eott > 1 что 
говорит об 
эффективности 
системы, поскольку 
доходы и удержание 
превышают затраты. 

Оценка эффективности использования видеоконтента (Evideo) 
V = 100 000. 
E =0,15 (15% от всех зрителей 
взаимодействовали с видео). 
R = 0,6 (в среднем, 
пользователи смотрят 60% 
видео). 
D = 500 тыс руб. 
Cvideo = 200 тыс руб. 

Evideo = 
{(D/V)*E*R)}/{Сvideo/V} 
Evideo = {(500000 
/100000)*0,15*0,6} / 
{200000/100000}= 0,225 
(22,5%) 

Значение Еvideo < 1 
указывает на низкую 
эффективность, так 
как доход и 
вовлеченность 
аудитории 
превышают затраты. 

Оценка эффективности использования CRM-системы (Ecrm) 
CRM-система не была 
использована в данном 
мероприятии. 

Эффективность Ecrm = (Q 
x Kcrm x Icrm) / Ccrm 
Расчет не проводился 

Если Ecrm > 1, то 
инструмент 
используется 
эффективно. 

Источник: рассчитано авторами. 
 
Предложенный методический подход, примененный к анализу 

использования социальных медиа в рамках проведения и вовлечения аудитории 
в спортивные мероприятия региона на примере Свердловской области, показал 
неоднозначность в оценке эффективности инструментов социальных медиа при 
проведении спортивных мероприятий региона.  

Из разработанных шести показателей были рассчитаны четыре, поскольку 
инструменты дополненной реальности и мониторинга (CRM-система) не были 
использованы при проведении Кубка России по художественной гимнастике. 
При этом проведенные расчеты позволяют не только оценить эффективность 
инструментов, но и определить факторы, ее определяющие.  

Далее проведена интегральная оценка эффекта использования социальных 
медиа (Ecm) по формуле (7): 

𝐸𝐸𝑐𝑐𝑚𝑚 = √1,0668 ∙ 0,1056 ∙ 1,68 ∙ 0,225 4  =  0,45 (45%) 
По результатам оценки к неэффективным инструментам отнесены 

привлечение медийной личности (показатель эффективности составил 10,56%) и 
использование видеоконтента – всего 22,5%. Однако, экономическая 
эффективность не отражает имиджевую составляющую, которую придает статус 
медийной личности мероприятию, а также совокупного эмоционального 
эффекта. Полагая, что привлечение медийной личности всегда является 
высокозатратным инструментом, в оценке данного параметра это следует 
учитывать. Низкая эффективность инструмента использования видеоконтента 
позволяет выделить влияние такого фактора, как низкая доля онлайн-
участников, что обусловлено краткими сроками подготовки мероприятия и 

По результатам оценки к неэффективным ин-
струментам отнесены привлечение медийной 
личности (показатель эффективности составил 
10,56 %) и использование видеоконтента — ​все-
го 22,5 %. Однако экономическая эффектив-
ность не отражает имиджевую составляющую, 
которую придаёт статус медийной личности ме-
роприятию, а также совокупного эмоциональ-
ного эффекта. Полагая, что привлечение медий-
ной личности всегда является высокозатратным 
инструментом, в оценке данного параметра это 
следует учитывать. Низкая эффективность ин-
струмента использования видеоконтента по-
зволяет выделить влияние такого фактора, как 
низкая доля онлайн-участников, что обусловле-
но краткими сроками подготовки мероприятия 
и отсутствием возможности привлечения боль-
шей аудитории на основе информационных ис-
точников.

К эффективным инструментам можно отнести 
использование 3D мэппинга и видеомэппинга, по-
казатель составил 106,68 %, и системы ОТТ, кото-
рый обеспечил высокий уровень эффективности 
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плана по ежедневному наполнению канала новостями; обеспечение размещения 
новостей, постов, фотографий с мероприятия в режиме онлайн, своевременное 
реагирование на комментарии и сообщения от пользователей канала (группы). 
Стоит отметить, что в данном мероприятии использовались такие новые медиа, 
как привлечение медийной личности, 3D-мэппинг и видеомэппинг, система 
OTT, использование видеоконтента, но инструменты дополненной реальности и 
СRM-система не были использованы из-за ограниченности бюджета проведения 
спортивного мероприятия. При этом внедрение CRM-системы рассматривается 
как актуальное в среднесрочной перспективе и находится на обсуждении для 
разработки и включения в инструментарий организации и проведения 
спортивных мероприятий региона. 

Ключевые показатели по количеству подписчиков, охвату аудитории и 
привлечению уникальных посетителей и просмотров представлены на рис. 2. 

 

 
 
Рис.2. Динамика основных показателей мероприятия в социальной сети 

ВКонтакте 
Fig. 2. Dynamics of the main indicators of the event in the social network 

VKontakte 
Источник: составлено авторами на основе данных1  

 

                                                           
1 Официальная страница «Альфа-Банк Кубок России». URL: https://vk.com/rhythmicgymnastics_ekb (дата 
обращения: 11.02.2025). 

Рис. 2. Динамика основных показателей мероприятия в социальной сети ВКонтакте 
Fig. 2. Dynamics of the main indicators of the event in the social network VKontakte 

Источник: составлено авторами на основе данных 1

1	Официальная страница «Альфа-Банк Кубок России». URL: https://vk.com/rhythmicgymnastics_ekb (дата 
обращения: 11.02.2025).

Таблица 3 
Table 3

Оценка использования социальных медиа на примере спортивного мероприятия региона 
Evaluation of the use of social media using the example of a regional sporting event

Исходные показатели Формула / Расчёт Интерпретация
Оценка эффективности использования дополненной реальности (Еar)

Дополненная реальность 
не была использована в данном 
мероприятии.

Ear = (Q x Kar x Iar) / Car Расчёт не про-
водился

Если Ear > 1, то дополненная 
реальность используется эф-
фективно. Позволяет выделить 
влияние факторов на эффек-
тивность данного инструмента

Оценка эффективности использования 3D-мэппинга и видеомэппинга (Emap)
V = 0,8 (на основе опросов)
Q = 31 680 руб.
Aoff = 1
D = 500 000 руб.
Aon = 0,15
C = 0,9 (по оценке специали-
стов).
T = 0,8 (учитывая количество 
технических проблем).
Cmap = 100 000 руб.

Emap = {V*C*T*(Q*Aoff +D*Aon)}/ Cmap
Emap = {0,8*0,9*0,8*(31680*1 
+500000*0,15)}/100000 = 1,0668 
(106,68 %)

Emap < 1 свидетельствует 
о низкой эффективности вне-
дрения технологии, что мо-
жет быть вызвано: высоким 
уровнем затрат на внедрение 
(технических проблем), недо-
статочной ценностью контен-
та и низким уровнем приня-
тия пользователями, сложно-
стью интеграции инструмента 
в проведение спортивного ме-
роприятия
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в 168 %. Предложенный вариант расчёта показа-
телей позволяет учитывать широкий охват ауди-
тории и выявить систему факторов повышения 
эффективности каждого инструмента.

Полученные результаты также указывают 
на необходимость комплексной оценки на осно-
ве вклада всех инструментов социальных медиа, 
поскольку низкая эффективность одних инстру-
ментов может быть компенсирована более высо-
кой эффективностью других, но в целом каждый 
инструмент обеспечивает не только экономиче-
скую, но и имиджевую составляющую меропри-
ятий и повышает ценность для зрителей и участ-
ников спортивного мероприятия.

Таким образом, эмпирический анализ под-
твердил возможности формирования монетарной 
оценки результативности использования инстру-
ментов социальных медиа при проведении спор-
тивных мероприятий.

На основе проведённого анализа сделаны вы-
воды об эффективности различных инструмен-
тов социальных медиа, что позволит в рамках 
проведения последующих мероприятий скор-
ректировать направления применения социаль-
ных медиа.

Заключение
В  условиях растущей конкуренции за  вни-

мание аудитории эффективное использование 
платформ социальных медиа становится необхо-
димым условием для успешного проведения ме-
роприятий. В настоящем исследовании с целью 
разработки системы показателей оценки эффек-
тивности социальных медиа в организации реги-
ональных спортивных мероприятий рассмотре-
ны ключевые аспекты оценки эффективности со-
циальных медиа в контексте организации регио-
нальных спортивных мероприятий.

Создание системы показателей оценки эффек-
тивности позволит организаторам спортивных ме-
роприятий не только оценить, насколько успешно 
социальные медиа способствуют достижению це-
лей мероприятий, но и выявить области для даль-
нейшего развития моделей использования и от-
дельных инструментов социальных медиа. Разра-
ботка ключевых монетарных показателей позво-
ляет оценить не только коммуникативную эффек-
тивность в виде вирусности контента (измеряемой 
лайками и  репостами), но  и  трансформировать 
оценку в  систему показателей рентабельности. 
При этом разработанная авторами система пока-

Окончание таблицы 3 
End of the table 3

Исходные показатели Формула / Расчёт Интерпретация
Оценка эффективности привлечения медийной личности (Emp)

Q = 31 680 руб.
Kmp = 1;
Ibr = 1;
Cmp = 300 000 руб.

Emp = (Q x Kmp x Ibr) / Cmp
Emp = (31 680х1х1)/300 000р = 0,1056 
(10,56 %)

Коэффициент Emp < 0,5 свиде-
тельствует о неэффективности 
инструмента.

Оценка эффективности использования cистемы OTT (over-the-top) (Eott)
U = 0,5 (50 % активных пользо-
вателей)
E = 2 часа.
T = 0,7 (70 % пользователей 
возвращаются).
Rsub = 10 млн руб.
Radv = 2 млн руб.
Cott = 5 млн руб.

Eott ={(U*E*T)*(Rsub + Radv)}/Сott
Eott = {(0,5x2x0,7)*(10+2)}/5 = 1,68 
(168 %)

Значение Eott > 1 что говорит 
об эффективности системы, по-
скольку доходы и удержание 
превышают затраты.

Оценка эффективности использования видеоконтента (Evideo)
V = 100 000.
E =0,15 (15 % от всех зрителей 
взаимодействовали с видео).
R = 0,6 (в среднем, пользовате-
ли смотрят 60 % видео).
D = 500 тыс руб.
Cvideo = 200 тыс руб.

Evideo = {(D/V)*E*R)}/{Сvideo/V}
Evideo = {(500000 /100000)*0,15*0,6} / 
{200000/100000}= 0,225 (22,5 %)

Значение Еvideo < 1 указывает 
на низкую эффективность, так 
как доход и вовлеченность ау-
дитории превышают затраты.

Оценка эффективности использования CRM-системы (Ecrm)
CRM-система не была исполь-
зована в данном мероприятии.

Эффективность Ecrm = (Q x Kcrm x 
Icrm) / Ccrm
Расчёт не проводился

Если Ecrm > 1, то инструмент 
используется эффективно.

Источник: рассчитано авторами.
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зателей даёт комплементарный результат немоне-
тарной оценке, что означает отсутствие жёсткого 
критерия по оценке эффектности, но позволяет со-
поставлять различные инструменты социальных 
медиа и оценивать их вклад в повышение эффек-
тивности, а также учитывать не только абсолют-
ное значение полученных показателей, но и оцени-
вать динамику изменения эффективности от ме-
роприятия к мероприятию и в целом во времени.

Представленная система показателей оценки 
эффективности использования социальных ме-
диа в  организации региональных спортивных 
мероприятий позволяет не только оценить теку-
щую эффективность, но и адаптировать страте-
гии с целью улучшения взаимодействия с ауди-
торией и увеличения популярности мероприятий 
в будущем, что может значительно повысить при-
влечение новых участников и удержание аудито-
рии, а также способствовать общим целям разви-
тия спорта таких, как формирование здорового 
образа жизни, позитивное отношение к спорту, 
массовое вовлечение населения в спорт.

Представленый расчёт показателей на основе 
разработанной методики, показал не только пре-
имущества, но  ограничения данной методики, 
к которым можно отнести доступность показате-
лей количественного анализа эффективности со-
циальных медиа.

Использование методики позволило выделить 
ряд региональных проблем в проведении спортив-

ных мероприятий: недостаточно широкое исполь-
зование на региональном уровне инструментов со-
циальных медиа, высокую затратность относитель-
но возможностей генерации доходов, относительно 
слабую политику организаторов спортивных меро-
приятий по использованию социальных медиа.

Однако, в целом, опыт оценки эффективности 
инструментов социальных медиа оказался поле-
зен и позволил сделать ряд практических выво-
дов. Во-первых, привлечение медийной личности 
должно происходить в более широком контексте, 
включая интервью с медийной личностью и ком-
ментарии медийной личности в социальных ме-
диа. Во-вторых, требуется проработка модели 
представления видеоконтента в социальных ме-
диа и повышение его эффективности на основе 
формирования не только полного видео меропри-
ятия, но и коротких видео по различным параме-
трам просмотра.

Внедрение предложенной системы оценки по-
зволит организаторам региональных спортив-
ных мероприятий не только повысить текущую 
эффективность своих усилий, но и значительно 
увеличить шансы на успешное проведение меро-
приятий в будущем, привлекая новых участников 
и создавая положительный имидж. Перспектив-
ным направлением разработки данной проблема-
тики является уточнение системы показателей, 
а также использование методики в планировании 
региональных спортивных мероприятий.
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