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Як бачимо з рисунка 1, кадровий потенціал підприємства формується багатьма 

складовими, при чому не лише кількісним та якісними, а й такими, що мають значення для 

забезпечення конкурентних переваг підприємству у сучасному світі. Вважаємо, що дана 

модель найбільш повно та адекватно відображає сутність та склад кадрового потенціалу у 

відповідності до сучасних реалій. 
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Сучасні дослідження в сфері поведінкової та експериментальної економіки 

дозволяють більш повно розуміти поведінку клієнтів, визначати основні патерни їхніх дій, 

здійснювати розробку маркетингових заходів із врахуванням когнітивних упереджень, які є 

систематичними та відносно добре прогнозованими. 

Отже, нейромаркетинг визначається як інструмент, який поєднує нейронауку та 

фізіологічні методи і використовується для отримання уявлення про поведінку клієнтів для 

ефективного прогнозування їхніх дій у процесі прийняття рішень [1]. 

Можна вважати, що нейромаркетинг є системою концепцій маркетингового впливу на 

споживача,  інструментарієм комунікацій між продавцем товару (виробником) та 

споживачем. 
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Нейромаркетинг – міждисциплінарна сфера, що знаходиться на стику нейробіології, 

психології та поведінкової економіки. Цей термін увів у вжиток професор Ейл Смідтс у 2002 

р. З його допомогою він описав можливості комерційного використання нейробіології для 

підвищення ефективності маркетингових заходів. По суті, це дослідження мозку людини для 

впливу на його споживчу поведінку [2]. 

Загалом, нейромаркетинг має місце при брендингу товарів та компаній, оцінюванні 

ефективності рекламних заходів, здійснення підштовхувального впливу на прийняття рішень 

про покупку і т.д. Ф. Котлер доводить, що нейромаркетинг – маркетинг, розроблений на 

основі неврології, є найновішим механічним способом, який використовується для розуміння 

споживачів [3]. Розвиток нейроекономіки отримав поштовх із масовим використанням 

функціональних МРТ, які дозволяють відстежувати активність окремих ділянок мозку при 

здійсненні різноманітних подразнень. Саме на основі численних досліджень цього напрямку 

і сформувалися основи сучасної нейроекономіки загалом та нейромаркетингу зокрема. 

У загальному можна вважати, що нейромаркетинг є сукупністю методів дослідження 

поведінки споживачів та їх реакцій на маркетингові подразники. 
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ОСНОВНА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВ МАЙБУТНЬОГО: 

ЦИФРОВА ТА ІНТЕЛЕКТУАЛЬНА ТРАНСФОРМАЦІЯ 

COMPANIES OF THE FUTURE PRIMARY COMPETITIVENESS: THE DIGITAL AND 

INTELLECTUAL TRANSFORMATION 

         Із зростанням оцифрування та технологічного прогресу компанії повинні адаптуватися 

до сучасного стану ринку, щоб продовжувати конкурувати з іншими підприємствами. 
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