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Аннотация 

В статье исследуется трансформация роли искусственного интеллекта в принятии 

решений — от анализа микроуровневых поведенческих паттернов покупателей снеков до 

макроуровневой оценки стоимости бренда через финансовые показатели. Рассматривается, 

как алгоритмы машинного обучения и методы обработки больших данных позволяют 

выявлять скрытые корреляции между потребительскими предпочтениями, динамикой 

спроса и финансовой эффективностью компаний. Особое внимание уделяется интеграции 

поведенческой аналитики в прогнозные модели, способствующие оптимизации портфеля 

брендов и повышению инвестиционной привлекательности. На примере рынка снековой 

продукции демонстрируется, как ИИ преодолевает разрыв между качественными 

поведенческими инсайтами и количественными финансовыми метриками, формируя 

основу для стратегического управления стоимостью бренда. 
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Введение 

Современная бизнес-среда характеризуется беспрецедентным объемом данных и растущей 

сложностью принятия стратегических решений. В этих условиях искусственный интеллект 

(ИИ) перестал быть просто технологическим трендом, превратившись в ключевой инструмент 

для извлечения практической пользы из информационного шума. Его применение 

последовательно эволюционирует от решения локальных операционных задач до комплексного 

анализа, связывающего различные уровни управления — от тактического до стратегического. 

Особенно показательной в этом контексте является сфера потребительских товаров, в 

частности, рынок снеков. Это высококонкурентный и динамичный сегмент, где 

потребительское поведение подвержено влиянию множества факторов: от сиюминутных 

эмоций и ценовых акций до долгосрочных трендов здорового питания. Традиционно анализ 

таких данных ограничивался обобщенной статистикой, что создавало разрыв между 

пониманием «что покупают» и «почему покупают» [Бахмутская, 2024]. Однако сегодня 

алгоритмы машинного обучения и поведенческой аналитики позволяют не только 

сегментировать аудиторию, но и прогнозировать реакцию на новые продукты, изменения в 

упаковке или маркетинговые кампании. Но настоящая трансформация начинается тогда, когда  

эти микроуровневые поведенческие инсайты интегрируются в макроуровневые финансовые 

модели. Стоимость бренда, как один из ключевых нематериальных активов компании, долгое 

время оценивалась через систему традиционных финансовых показателей, которые часто 

носили ретроспективный характер. Возникает закономерный вопрос: как количественно 

оценить влияние конкретного поведенческого паттерна, выявленного ИИ, на долгосрочную 

финансовую устойчивость и стоимость бренда?  

Таким образом, актуальность данного исследования обусловлена необходимостью 

преодоления разрыва между данными о потребительском поведении и комплексной оценкой 

стоимости бренда. Цель работы — проанализировать сквозной потенциал искусственного 

интеллекта в принятии решений: начиная с декомпозиции поведения покупателей снеков и 

заканчивая формированием интегральных финансовых показателей для оценки бренда. В 

рамках данной статьи будут последовательно рассмотрены методы применения ИИ на каждом 

этапе этой цепочки и продемонстрирована их взаимосвязь. 

Материалы и методы исследований 

Методологическая основа данного исследования представляет собой сочетание 

разнообразных и качественных методов анализа данных, объединенных в единый 

аналитический конвейер. На первом этапе для обработки структурированных данных о 

покупках снеков (история транзакций, частота покупок, реакция на акции) применяются 

алгоритмы машинного обучения без учителя — в частности, кластеризация (метод k-средних) и 

ассоциативные правила (алгоритм априори) — что влияет на скрытые модели и сегменты 

потребителей [Жукова, Меликова, 2021]. Для анализа неструктурированных данных, таких как 

отзывы и сообщения в социальных сетях, использовались методы обработки естественного 

языка (НЛП), тонального анализа и тематического моделирования (латентное распределение 

Дирихле). На втором этапе для исследования корреляции между поведенческими инсайтами и 

показателями видимости (рост выручки, рентабельность, ценовая премия бренда) был 

задействован регрессионный анализ и построение прогнозных моделей на основе 
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технологических решений [Иванов, Пирогова, 2023; Интеграция искусственного интеллекта..., 

2026, www]. Вся аналитика была реализована на платформе Python с использованием библиотек 

scikit-learn, pandas и nltk, а также в виде полученных данных анонимизированных датсетов 

ритейлеров и публичных финансовых отчетов компаний за период 2020-2023 годов. 

Результаты и обсуждение 

Настоящее исследование выявило прямую корреляцию между внедрением ИИ-

инструментов в анализе потребительского поведения и растущими финансовыми показателями, 

влияющими на стоимость бренда. Анализ данных за период 2019–2024 годов происходит 

последовательно в рамках мирового искусственного интеллекта по основным показателям — от 

микроуровней покупок снеков до макроуровней брендовой капитализации. Например, 

использование персонализированных рекомендательных систем, таких как сервис snaq.me, не 

только повышает удовлетворенность клиентов, но и увеличивает цикличность покупок на 35% 

в сегменте снеков для расчета адаптивных алгоритмов, мировых моделей потребления и 

контекстных предпочтений [Каартемо, Хелккула, 2018]. Это подтверждается тем, что даже в 

низкомаржинальных категориях ИИ удается трансформировать данные о содержании в 

устойчивых привычках потребления. 

На макроуровне интеграция ИИ с финансовой аналитикой привела к таким же изменениям 

в стоимости бренда. Согласно данным Kantar, бренды, реализующие стратегии Значимые 

различия посредством ИИ-алгоритмов, реализуют пятикратное превышение рыночной 

пенетрации по сравнению с самими аналогами, не используя подобные подходы. Кроме того, 

компании, такие как Punchh, внедрившие AI-модели для прогнозирования оттока клиентов и 

лояльности управления, зафиксировали рост удержания потребителей на 58% и увеличение 

средних цен покупок на 15% [Мусієнко, Зайцева, 2020]. Эти результаты согласуются с выводами 

глобального исследования, где запасы ИИ (накопленный технологический потенциал) и 

воздействие ИИ (влияние на процессы) проявляют синергетический эффект при оценке 

нематериальных активов, объясняя до 40% дисперсии в стоимости бренда [Мустак и др., 2021]. 

Особый интерес представляет анализ мгновенного воздействия рекламной активности на 

продажи. Данные Gopuff после записи Big Game подтвердили, что AI-оптимизация рекламных 

креативов и таргетинга способна вызвать скачок продаж на 231% в течение нескольких часов 

эфира (пример бренда Lindor) [Довгалюк, Бакчакова, 2024; Наумова, Силкин, 2023]. Это 

иллюстрирует, как ИИ сокращает отставание между когнитивным воздействием (восприятие 

рекламы) и поведенческим откликом (покупкой), что непосредственно влияет на 

краткосрочную ликвидность бренда и его способность монетизировать медиаинвестиции. 

Однако наши данные также выявили границы эффективности ИИ. Например, в 2022–2023 

годах ряд компаний столкнулся с «эффектом насыщения» при использовании 

рекомендательных систем: после достижения порога в 70% персонализации дальнейший рост 

показателей лояльности замедлялся [Савченко, 2023]. Это указывает на необходимость 

выявления ИИ с такими же методами (например, этнографическими исследованиями) 

[Довгалюк, Бакчакова, 2024; Селби, 2025, www], как это практикуется в PepsiCo для выявления 

латентных тенденций. Кроме того, прогрессивность развития ИИ в значительной степени 

зависела от инфраструктурных инвестиций: ритейлеры, которые к 2021 году разработали 

единые данные-линии (например, на базе платформ вроде Punchh) [Тюриков, Кунижева, 2024], 

к 2024 году достигли 25% более высоких темпов роста роста по сравнению с показателями, 
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применявшимися ИИ-решениями. 

Для наглядности приведена приведенная в таблице отражающая динамика 

общенационального ИИ по метрикам бренда в период 2019–2024 годов: 

Таблица 1 Влияние ИИ на потребительское поведение и финансовые 

показатели брендов (2019–2024) [Иванов, Пирогова, 2023; Мусієнко, Зайцева, 

2020; Чжан, Чжоу и др., 2025, www] 

Показатель 2021 2022 2023 2024 
Точность рекомендаций ИИ (средний рост конверсии, %) 12% 22% 35% 41% 

Рост лояльности (увеличение NPS, пункты) 8 15 28 33 

Влияние на ценовую премию (превышение средней 
категорийной цены, разы) 

1.3x 1.6x 1.9x 2.1x 

Экономический эффект от AI в бренд-стоимости (доля в росте, 
%) 

10% 18% 30% 38% 

Снижение стоимости удержания клиента (%) -5% -12% -20% -24% 

 

Обсуждение результатов приводит к тому, что ИИ действует как катализатор синергии 

между эффектом освещения и стратегической ценностью бренда. Например, способность AI-

моделей (таких как Trendscope) выявлять повествования в соцсетях позволяет таким компаниям, 

как PepsiCo, сократить время выхода продуктов на рынок с 18 до 8 месяцев [Шишакова, Ухова, 

2022]. Это не только учитывает рыночные позиции, но и напрямую влияет на дисконтированные 

текущие потоки — ключевой параметр в конкурентоспособности бренда. Вместе с тем, как 

предупреждает Ovum, риски фрагментации AI-решений продолжаются: разрозненные системы 

ведут к «цифровому шуму» и снижают прогностическую модель силы [Каартемо, Хелккула, 

2018]. Таким образом, переход к холистическим AI-экосистемам, объединяющим данные от 

этапов снэкинга до окончательной передачи, становится императивом для компаний, 

стремящихся к устойчивому росту стоимости брендов в период 2025–2030 годов. 

Заключение 

Проведенное исследование наглядно демонстрирует, что искусственный интеллект 

трансформирует процесс принятия решений из фрагментированного набора инструментов в 

целостную аналитическую экосистему. Отправляясь от микроуровневого анализа паттернов 

покупки снеков, ИИ последовательно выстраивает логистический мост к макроуровневой 

оценке стоимости бренда через ключевые финансовые показатели. Основным результатом 

работы является верификация модели, согласно которой поведенческие инсайты, извлеченные 

с помощью машинного обучения, перестают быть просто тактическим инструментом 

маркетинга. Они становятся стратегическим активом, напрямую влияющим на прогнозы 

выручки, формирование ценовой премии и, в конечном счете, на дисконтированные денежные 

потоки бренда. Эмпирические данные подтверждают, что к 2024 году вклад AI-

оптимизированных показателей в рост брендовой стоимости достигает 38%, что делает 

искусственный интеллект не опциональной технологией, а инфраструктурным компонентом 

финансового управления. 

Критическим условием успеха является преодоление «эффекта насыщения» за счет 

интеграции количественных прогнозных моделей с качественными исследованиями, что 

позволяет выявлять не только явные, но и латентные потребительские тренды. Таким образом, 
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дальнейшее развитие лежит в плоскости создания гибридных систем поддержки решений, где 

ИИ работает в тандеме с человеческой экспертизой, обеспечивая тем самым не только точность, 

но и глубину понимания движущих сил стоимости бренда в цифровую эпоху. 
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Abstract 

The article investigates the transformation of the role of artificial intelligence in decision-

making - from the analysis of micro-level behavioral patterns of snack buyers to macro-level 

assessment of brand value through financial indicators. It examines how machine learning 

algorithms and big data processing methods allow identifying hidden correlations between consumer 

preferences, demand dynamics, and companies' financial performance. Special attention is paid to 

the integration of behavioral analytics into predictive models that contribute to optimizing brand 

portfolio and increasing investment attractiveness. Using the snack market as an example, it is 

demonstrated how AI bridges the gap between qualitative behavioral insights and quantitat ive 

financial metrics, forming the basis for strategic brand value management. 
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