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Так портфельна доходність на портфельний ризик розраховуються: 

BBAAпортф mxmxm                             (3) 

ABBABABBAAпортф xxxx   22222
                               (4) 

За допомогою цих даних можна сформувати оптимальний портфелі цінних паперів для 

потенційного інвестора, знаючи доходність та ризик кожного цінного паперу та їх портфельних 
поєднань.  

 
Таблиця 1 – Оптимальний портфель цінних паперів 
Емітент  Оптимальний обсяг акції 

в портфелі, % 

Доходність акції в 

портфелі 

Ризик акції в 

портфелі  

σ 

MHPC 43,3% 0,160 0,814 3,526 

UNAF 16,7% 0,014 0,313 5,309 

BAVL 40% -0,010 0,752 3,251 

Джерело: складено автором на основі [3] 

 
Згідно з даними табл. 1 та провівши дослідження виявилось, що оптимальний портфель 

складається з 3-х емітентів, це: BAVL, MHPC та UNAF. Оптимальний обсяг акцій MHPC складає 
43,3%, з доходністю 0,160% та ризиком 0,814%. UNAF має 16,7% акцій, з доходністю 0,014% та 
ризиком 0,313%. Тобто MHPC має найбільшу частку акцій, найбільшу дохідність і відповідно 
найвищій ризик. BAVL має 40% акцій, з доходністю -0,010% та ризиком 0,752%. Загалом доходність 
портфелю становить 0,163%, а ризик 1,879%.  

Якщо порівнювати портфель до оптимізації, то маємо приріст доходності на 15% та зниження 
ризику по портфелю на 53,4%. Отже, нам вдалося досягти такої оптимальності портфелю, при якому 
ми будемо мати дохід з меншим ризиком більш, ніж в половину. 
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НЕЙРОМАРКЕТИНГ: СУТНІСТЬ, ЗНАЧЕННЯ І СФЕРИ ЗАСТОСУВАННЯ 

 
В умовах перетворення маркетингового простору концепція нейромаркетингу почала набувати 

все більшої популярності у практичній діяльності вітчизняних підприємств. Основним завданням 
цього напряму є виявлення поведінкових реакцій споживачів, аналіз яких дозволить трансформувати 
маркетинговий процес компанії. 

Нейромаркетинг – це синтез економічної теорії, нейробіології, нейрофізіології, психології та 
класичного маркетингу. Даний напрям передбачає, що саме на зіткненні наукових напрямів можливе 
реалістичне моделювання економічної поведінки людини та пояснення процесів сприйняття, пам'яті 
й свідомості активністю певних нейронних зв’язків головного мозку споживача [1]. 

http://zakon1.rada.gov.ua/laws/show/3480-15/ed20060223
http://www.ux.ua/ua/marketdata/onlineresults.aspx
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Сфери використання нейромаркетингу поширюються на багато напрямів класичного 

маркетингу. Використання потенціалу нейромаркетингу можливе у таких сферах маркетингової 
діяльності: 

1. Брендинг. При побудові бренду необхідно сконструювати нейромаркетинговий комплекс, що 
передбачає дослідження кожного етапу: рекламне повідомлення – точка продажів – постпродажне 
обслуговування. Створення атрибутів бренду за допомогою нейромаркетингу передбачає 
використання знань про сприйняття, отриманих у результаті первинного дослідження, за підсумками 
якого прогнозується можливість застосування сенсорного брендингу, тактильного брендингу, 

аудіобрендингу, аромабрендингу та оцінюється потенційна ефективність цих інструментів. Для 
визначення функціональності нейромаркетингу, необхідно розібрати атрибути бренду та оцінити 
впровадження запропонованих методів: 

- назва бренду (ім'я бренду, «неймінг»). При найменуванні товару з'являється ризик негативних 
асоціацій. Для усунення цієї проблеми нейромаркетинг передбачає виявлення у продукті базового 
компонента, ототожнюваного у свідомості споживача з позитивними емоціями. За результатами цієї 
зміни можна виявити зміну як бренд-роялті, так і інших показників прихильності до бренду; 

- зовнішній вигляд товару, його фізичні характеристики (пакування). При створенні пакування 
необхідно залучити органи чуття потенційних споживачів та застосувати інтерактивні методи 
залучення.  

Мультисенсорне (від лат. multi - багато, sensus - сприйняття, почуття) пакування (MSPack) - 
інструмент, що дозволяє впливати на органи почуттів потенційного споживача: зір, слух, нюх та 
дотик. Мультисенсорне пакування ілюструє роботу принципів нейромаркетингу та є унікальним 
прикладним об’єктом їх реалізації. В основі винаходу мультисенсорного пакування лежить ідея 
формування у потенційного покупця емоційної мотивації шляхом максимально ефективного 

залучення всіх можливих каналів сприйняття та аналізу інформації – аудіального, візуального, 
кінестетичного (дотик та нюх) [2]; 

2. Маркетингові комунікації та просування. Слід виділити такі елементи маркетингових 
комунікацій: 

- рекламні ролики. Інструменти нейромаркетингу обробляють реакцію респондентів на епізоди 
сайту, тим самим дозволяючи змінювати відеоряд на етапі монтажу. Якісними показниками є верхні 
межі емоційного стану споживача протягом усього рекламного матеріалу [3]. За результатами 

дослідження можна спрогнозувати рівень запам'ятовування рекламного ролика; 
- POS (друкарські промоматеріали). Тактильні відчуття та набір асоціацій, пов'язаних з 

колірними рішеннями, дозволяють компаніям створити матеріали, здатні підвищити рівень 
позитивних емоцій та вивести потенційного споживача на необхідний рівень лояльності; 

3. Аналіз поведінки споживачів. Під час вивчення ключових параметрів поведінки 
респондентів виявляються особливості сприйняття. Дані результати дозволяють сформувати 
інформацію про споживчий інтерфейс (накопичений поведінковий досвід) і спрогнозувати тренди 

поведінки. 
4. Створення вебконтенту. У даному напрямі нейромаркетинг дозволяє будувати теплові карти 

сайту на основі даних про рух очей користувача і реакцій, що виникають у результаті навігації по 
сайту. Таким чином, можна сформувати оптимальний сценарій користування сайтом, що покращує 
конверсію сайту та підвищує рівень довіри до даного товару/послуги. Візуальний інтерфейс – це 
система аналізу візуальної ефективності сайту, яка імітує рух споживчого погляду та визначає 
основні об’єкти уваги потенційної аудиторії [4]. 

Є яскраві приклади використання нейромаркетингових методів практично. Дослідження, 

проведене компанією Intel, передбачало виявити основні відмінності у сприйнятті бренду. 
Респондентам було показано слова «досягнення», «можливості», «досліджувати», «можливість», 
«виявити», «вирішує», «розв’язує проблеми». Слова одночасно демонструвалися із частотою в 1/2 
секунди. Респондентам було запропоновано натиснути кнопку, як тільки вони побачать підкреслене 
червоною лінією слово. Після кількох хвилин продемонстрували рекламний ролик Intel, після чого 
демонстрація слів повторилася, але без червоного підкреслення. Найпопулярнішими виявилися 
відповіді «досягнення» та «можливість». Жіноча аудиторія США та Китаю дала ідентичні відповіді, 

як і чоловіки США та Китаю, відповідно. Були виявлені розбіжності за статевою ознакою. Слово 
«досягти» викликало сильну реакцію у жінок. Інтенсивну реакцію серед чоловіків викликало слово 
«можливості». Дані результати були б неможливі при використанні традиційних методів, таких як 
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фокус-групи з огляду на культурні упередження. У результаті проведеного дослідження компанія 

Intel змінила маркетингову стратегію, та наголосила на мотивах «досягнення» та «можливості». 
Слід зазначити, що застосування нейромаркетингу у діяльності компанії дозволяє виявити 

підсвідомі мотиви споживачів та моделювати поведінкові дії відповідно до отриманих результатів. У 
результаті оцінюється ефективність застосування того чи іншого інструменту та прогнозується тренд 
купівельної поведінки. Кожна з технологій нейромаркетингу виявляє певні мотиви респондентів, у 
зв'язку з чим компанія визначає необхідність проведення того чи іншого дослідження. Отримані 
знання підвищують цінність продукту та сприяють підвищенню продажів, а також мінімізації 

ризиків. 
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РОЗВИТОК ОРГАНІЧНОГО ВИРОБНИЦТВА В УМОВАХ ПОВЕДІНКОВОЇ 

ЕКОНОМІКИ ТА ЄВРОІНТЕГРАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ 

 

Зростання рівня забруднення довкілля (повітря, ґрунтів, водних ресурсів) все більше посилює 
зацікавленість покупців у споживанні органічної продукції сільського господарства. Відтак, світовий 
ринок органічної продукції стає найбільш зростаючим, особливо в епоху пандемії COVID-2019, коли 
споживачі ще більше почали опікуватися власним здоров’ям. Ця тенденція стає яскраво вираженою у 
країнах із високим рівнем життя, де трансформація продовольчих систем також є одним із напрямів 
реалізації цілей сталого розвитку та формування збалансованого раціону серед населення. Даний 
тренд створює додаткові можливості для розвитку економіки України, яка має значний потенціал для 

розвитку органічного сільського господарства.  
Підписання Угоди про асоціацію з ЄС створило додаткові можливості для розширення 

українського органічного виробництва в сторону експорту. Угода про асоціацію зменшила 
торговельні бар’єри для українського експорту, положення Угоди про зону вільної торгівлі між 
Україною та ЄС, запровадженої у 2016 р., передбачають поступове скасування або зниження ставок 
ввізного мита.  

Цілі щодо розвитку органічного виробництва в Україні вперше зафіксовано в Національній 
економічній стратегії України на період до 2030 р., якою планується збільшити площу земель з 

органічним статусом до не менш як 3% загальної площі сільськогосподарських угідь України та 
збільшити експорт органічної продукції до 1 млрд доларів США [1]. Схвалення Європейського 
зеленого курсу (ЄЗК) передбачає досягнення 25% під органічним виробництвом в ЄС до кінця 2030 
року. 

Серед європейських країн Україна увійшла у десятку країн із найвищим рівнем зростання 
обсягів земель відведених під органічне виробництво, які у 2020 р. склали 462,2 тис. га або 1,11% 
частка від усіх сільськогосподарських земель (частка органічного землеробства в ЄС у 2019 р. зросла 

до 8,1% [2]). У 2016 р. обсяг земель під органічним землеробством становила 381,173 тис. га або 0,9% 
від усіх земель сільськогосподарського призначення, в той же час частка у ЄС складала 2,7% [3].  

Розвиток ринку органічного виробництва відкриває перед Україною нові можливості для 
виходу на ринок ЄС (Угода надає право на експорт органічної продукції за «нульовими» ставками без 
квот, а вартість такої продукції є на 30% вищою). У 2020 р. Україна посіла 4-те місце серед усіх 
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