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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Оптові ринки в Україні формувалися переважно в

середині 90�х років минулого століття. Тогочасні аспек�
ти заснування бізнесу обумовили хаотичність та невпо�
рядкованість території оптового ринку. Орендарі, що
долучалися до оптового ринку пізніше, отримували тор�
гові площі, розкидані по всій його території. Таким чи�
ном склалася ситуація, що МПП однієї товарної групи
на оптовому ринку не сконцентровані у визначеному
місці, а розсіяні по всій його території. Така проблема
потребує вирішення шляхом реорганізації та упорядку�
вання території ринку для формування своєрідних кла�
стерів груп товарів на конкретних його ділянках. Оск�
ільки на оптовому ринку пересікаються інтереси МПП�
орендарів, адміністрації оптового ринку та споживачів,
то критерієм, який відображатиме усі ці інтереси при
формування оптимального механізму їх взаємодії, буде
інтегральна конкурентоспроможність малого промис�
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лового підприємства. Таким чином, проблематика статті
пов'язана з кількісною оцінкою інтегральної конкурен�
тоспроможності МПП для формування рейтингу їх пре�
тензій на попередньо розподілені за привабливістю для
потенційних орендарів торгові місця на оптовому рин�
ку.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Питання конкурентоспроможності становило інте�

рес для багатьох вітчизняних вчених, таких як: Ю.Б. Іва�
нов, П.А. Орлов, О.Ю. Iванова [2], С.М. Ільчишина,
О.І. Завійської [3], А.А. Мазаракі, Д.М. Пшеслінського,
І.В. Смоліна [5], В.А. Павлова [6], Л.І. Піддубна [8], По�
повиченко, Ю.В. Демченко [9], А.Н. Тищенко, І.Л. Рай�
нин [10] тощо. Зарубіжні науковці також не оминули
увагою питання конкурентоспроможності та стратегі�
чного управління. Серед найвідоміших з них: І. Ансофф
[1], М.І. Книш [4], А.А. Томпсон, А.Дж. Стрикленд [11],



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

Економiка та держава № 4/201352

Г. Хемел, К. Прахалад [12]. Однак висвітленню темати�
ки конкурентоспроможності малих промислових
підприємств на оптових ринках та її кількісній оцінці
приділено недостатньо уваги.

Метою статті є формування економічно обгрунто�
ваного механізму переділу попередньо проранжованих
за привабливістю торгових площ між МПП�орендаря�
ми оптового ринку з використанням запропонованого
методу визначення узагальненого інтегрального показ�
ника конкурентоспроможності кожного МПП для фор�
мування їх рейтингу щодо претензій на кращі місця для
торгівлі власною продукцією.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Історія виникнення оптових ринків�ярмарків сягає

часів Середньовіччя. На той час це були зазвичай про�
довольчі ринки. З часом предметом торгівлі ставали ре�
місничі вироби, часто купцям з іноземним крамом нада�
вали найкращі місця, оскільки їхній товар користував�
ся найбільшим попитом. На сьогоднішній день пробле�
ма систематизації та впорядкування торгових місць на
ринках залишається актуальною. Розглядаючи її в кон�
тексті співпраці малих промислових підприємств та оп�
тових ринків, слід зазначити переваги започаткування
малого бізнесу на оптовому ринку: 1) оптовий ринок за�
безпечує стабільний та значний потік покупців; 2) на оп�
товому ринку передбачаються значні обсяги реалізації
продукції та швидкий обіг коштів; 3) МПП, функціоную�
чи в умовах жорсткої конкуренції, стимулює розвиток
власного бізнесу та вдосконалює його; 4) на оптовому
ринку є можливість розширення власного бізнесу шля�

хом збільшення торгової площі або взяття в
оренду нового приміщення; 5) продумана
інфраструктура оптового ринку дозволяє зба�
лансовано функціонувати значній кількості
малих підприємств, створюючи кругообіг то�
варів та послуг на оптовому ринку у замкнутій
системі, та забезпечує комфортні умови пере�
бування покупців; 6) участь у спільній марке�
тинговій діяльності з оптовим ринком дозво�
ляє суттєво економити кошти МПП у по�
рівнянні із одноосібним веденням бізнесу;
7) затребуваність оптового ринку; 8) позитив�
на репутація оптового ринку; 9) можливість
ознайомлення із аналітичними дослідження�
ми, які проводить оптовий ринок; 10) безпека
для МПП за рахунок охоронних послуг опто�
вого ринку тощо.

Оскільки орендарі започатковують свій
бізнес на оптовому ринку в різний часовий
проміжок, виникає проблема хаотичного роз�
ташування груп товарів та послуг, що утруд�
нює процес вибору та купівлі для споживачів.
Тому сьогоднішні умови торгівлі диктують по�
требу в оновленні та реорганізації території
оптових ринків. Дослідження думки спожи�
вачів оптових ринків як пріоритетної для адм�
іністрації ринку дозволяє стверджувати, що
впорядкування груп товарів і послуг на тери�
торії оптового ринку є актуальним і продик�
тованим часовими рамками. Для наочності вик�
ладеної проблеми проаналізуємо схему опто�
вого ринку, при цьому для спрощення вважа�
тимемо, що на оптовому ринку функціонують
чотири товарні групи, а саме: "Електротовари",
"Будівельні матеріали", "Автотовари" та "Лег�
ка промисловість" (рис. 1). Стрілками зазначе�
но торгові місця кожного із орендарів та при�
належність їх до конкретної товарної групи.
Справа на рис. 1 представлено систему в'їзду�
виїзду, лівіше зазначено місця розташування
ключових об'єктів інфраструктури оптового
ринку (паркінг, харчоблок, інформаційна дов�
ідка, банківські та обмінні послуги, острівок

відпочинку тощо).
З точки зору малих промислових підприємств�

орендарів вагомим показником при виборі місця про�
ведення господарської діяльності є рейтинг ринку. На
нього впливають фактори конкурентоспроможності
оптового ринку [13, с. 46, 47]. Тому чим вищий рей�
тинг оптового ринку, тим більший попит на торгові
площі від потенційних орендарів, і тим вищу орендну
плату може встановлювати адміністрація оптового
ринку, оскільки оптовий ринок, як і будь�який суб'єкт
господарювання, має на меті отримання якнайвищо�
го прибутку. Однак його прибуток тісно пов'язаний
із успішністю малих промислових підприємств�орен�
дарів на його території та з їхньою конкурентоспро�
можністю. Вибираючи місцем торгівлі оптовий ринок,
МПП хоче отримати щонайкраще місце розташуван�
ня власного бізнесу на території ринку, від чого за�
лежатиме успішність ведення його бізнесу. Тому всі
торгові місця на оптовому ринку доцільно класифі�
кувати за рівнем привабливості для потенційних орен�
дарів. Враховуючи практику діяльності промислових
ринків та власні дослідження, пропонується всі наявні
на ринку торгові місця розділити на чотири групи і
присвоїти кожному торговому місцю ранг від I (най�
кращі місця) до IV (найгірші місця). Відповідно орен�
дна плата для торгового місця I групи буде найвищою,
а для торгового місця IV — найнижчою. Проміжні ве�
личини орендної плати буде встановлено для торго�
вих місць II та III груп. Використовуючи схему (рис.
1), проранжуємо всі торгові місця на оптовому ринку
за запропонованими вище критеріями. Присвоєння I

Рис. 1. Схема території оптового ринку з зазначенням товарних
груп

Рис. 2. Схема території оптового ринку з рангуванням торгових місць
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рангу запропоновано для тих місць, які знаходяться
найближче до системи в'їзду�виїзду (входу�виходу).
II ранг присвоюється місцям, які знаходяться далі від
системи в'їзду�виїзду (входу�виходу), але неподалік
від них розміщено хоча б один з об'єктів інфраструк�
тури ринку, IV ранг отримали місця, які розташовані
вглибині ринку і не мають близького сусідства із
інфраструктурними об'єктами, а місцям, які залиши�
лися, було присвоєно III ранг. Результати рангуван�
ня представимо на рис. 2.

Проблему хаотичного розташування товарних
груп на оптовому ринку можна вирішити шляхом вра�
хування інтересів МПП та оптового ринку. МПП при
реорганізації та переділі торгових площ бажатимуть
отримати місця І рангу або хоча б ІІ рангу, тоді як
метою оптового ринку є цілковита заповненість тор�
гових площ орендарями. Справедливий розподіл мож�
ливий за умови чіткого профілювання торгових рядів
та врахування узагальненого інтегрального показни�
ка конкурентоспроможності кожного із існуючих
малих промислових підприємств — потенційних орен�
дарів.

Спираючись на попередні напрацювання [13, с. 48,
49], де виокремлено фактори, що впливають на кон�
курентоспроможність МПП як претендентів на орен�
ду кращих місць на оптовому ринку, враховуючи
різноплановість наведених факторів та удосконалив�
ши один із відомих матричних методів (метод балів)
[3, с. 311—312], запропонуємо метод рейтингування
МПП — потенційних орендарів місць на оптовому
ринку — за узагальненим показником конкурентосп�
роможності. Використання методу балів обумовлене
такими його перевагами: 1) можливість порівняння
різнопланових факторів; 2) можливість порівняння
факторів із різними одиницями виміру; 3) можливість
порівняння факторів, які не піддаються математично�
му підрахунку, але мають суб'єктивне вираження
(імідж підприємства, рівень обслуговування, дизайн
приміщення тощо); 4) порівняння підприємств�конку�
рентів за широким переліком різноманітних критеріїв;
5) можливість застосування методу для значної
кількості підприємств; 6) можливість уніфікації
різнопланових критеріїв (зведення математичного
представлення факторів конкурентоспроможності до
єдиної порівняльної шкали); 7) можливість доповнен�
ня методу новими факторами; 8) застосування цього
методу враховує вагомість кожного обгрунтованого
фактору. Для визначення конкурентоспроможності
підприємств цей метод застосовували М.Г. Пивоваров
[7, с. 184—185], І.В. Поповиченко, Ю.В. Демченко [9,
с. 74—75], однак механізм цього методу сформовано
для визначення загального показника конкурентосп�
роможності. Авторами запропоновано вдосконале�
ний метод, особливістю якого є можливість об'єднан�
ня факторів конкурентоспроможності у групи за еко�
номічними напрямами і проведення аналізу у кожній
із груп, незалежно від їх кількості та кількості фак�
торів, які становлять групу, запропоновано алгоритм
уніфікації поділу факторів конкурентоспроможності
на довільну кількість груп довільної кількості фак�
торів. Такий підхід дозволяє досліджувати підприєм�
ства за ширшим спектром напрямів і надавати реко�
мендації із покращення конкурентоспроможності
того чи іншого досліджуваного підприємства у де�
тальнішому аспекті. Покроково механізм застосуван�
ня вдосконаленого методу балів виглядає так.

1. Формується вихідна матриця показників, за яки�
ми проводиться оцінка, розмірністю nm , де m  —
кількість показників, n  — кількість МПП. Кожен i�й по�
казник ( mi1 ) на j �му об'єкті ( nj1 ) задається
відповідним коефіцієнтом: ijK . Рядки отриманої матриці
представлятимуть напрямки конкурентоспроможності
кожного із досліджуваних малих промислових під�
приємств за т різними показниками:
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2. Для отримання повнішої картини диференціації
конкурентоспроможності кожного МПП згрупуємо
фактори на p  груп. Тоді вихідна матриця K розбиваєть�
ся на p  менших матриць розмірності nmq , ( pq1 ),
причому

mm
p

q
q

1
(2).

Далі пункти 3—8 виконуються для кожної меншої
матриці окремо.

3. На основі цього будується вектор ( qqq mkkk ,...,, 21 ), де
qik  — коефіцієнт вагомості кожного показника, з вра�

хуванням умови:

1
1

q

q

m

s
sk (3).

4. Визначаються еталонні (максимальні) значення за
кожним із qm  оціночних показників та будується додат�
ковий вектор чисел (

qiKmax ) — показників підприємства�
еталона, де:

jinji qq
KK

1max max , ( qqq mi1 )  (4).
5. Встановлюється шкала уніфікації показників

(максимально встановлений бал оцінювання окремого

показника), яка задається вектором qi  ( qqq mi1 ).
6. Обчислюються бали з оціночних показників ( jiq ):

q

q

q

q i
i

ji
ji K

K

max

,  ( njmi qqq 1,1 ) (5).

7. Для отримання зважених балів конкурентоспро�
можності ( jiq ) малих промислових підприємств на
оптовому ринку використовується формула:

qqq ijiji k (6).
8. Обчислюється інтегральний показник конкурен�

тоспроможності МПП за p групами факторів:
q

qq
qj

m

i
jiq

1
I (7).

9. Визначається узагальнений інтегральний показ�
ник конкурентоспроможності МПП ( j ):

p

q
qj j

1
I (8).

Сформуємо основні етапи методу рейтингування
малих промислових підприємств на оптовому ринку за
узагальненим інтегральним показником конкурентосп�
роможності та проведемо практичний розрахунок з ви�
користанням запропонованих методичних положень,
використавши сукупність МПП у кількості п'ять оди�
ниць з групи "Електротовари".

1) Підготовчий етап. Збір інформації серед п'яти
МПП однієї товарної групи по кожному з визначе�
них факторів [13, с. 48—49]. На цьому етапі було опи�
тано підприємства групи "Елетротовари": "Світлоді�
од", "Укрлампа", "Батарейка", "Жаринка", "Електро�
ремісник".

2) Класифікаційний етап. Згрупуємо фактори кон�
курентоспроможності МПП на: фінансові, маркетин�
гові, географічно�аналітичні, нормативно�правові,
міжнародно�політичні, якісно�екологічні, демографічні,
науково�технічні (табл. 1).

3) Етап обговорення. Адміністрація оптового ринку
формує експертну групу, якій передається зібрана
інформація для обговорення, голосування та остаточ�
ного присвоєння тої чи іншої кількості балів факторам
конкурентоспроможності МПП, які неможливо
кількісно виміряти.
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4) Аналітичний етап. Його реалізація передбачає
застосування вдосконаленого авторами методу балів із
покроковим представленням математичних перетво�
рень.

5) Підсумковий етап. Визначається інтегральний
показник конкурентоспроможності за кожною групою
факторів та узагальнений інтегральний показник.

6) Рекомендаційний етап. Формуються пропозиції
для адміністрації оптового ринку стосовно підприємств�
лідерів та підприємств�аутсайдерів.

Застосувавши вдосконалений механізм визначення
конкурентоспроможності, визначимо рівень конкурен�
тоспроможності для п'яти реальних малих промисло�
вих підприємств, що діють на оптовому ринку в групі
"Електротовари". При цьому фактори конкурентоспро�
можності поділимо на 8 груп ( 8p ). Тоді матриця   роз�
бивається на 8 менших матриць. Вихідна матриця   пред�
ставлена у табл. 1 у колонках 4—8. Дані для цієї мат�
риці зібрано авторами експертним способом шляхом
опитування власників МПП та адміністрації оптового
ринку. Вектори, що складається з максимальних значень
у кожній із менших матриць, представлено у колонці 9
табл. 1. Обчислені бали з оціночних показників ( jiq ) у
табл. 1 вказано в 11—15 колонках. Вектори ступенів ва�
гомості ( qik ) зазначено у 16 колонці табл. 1 згідно із по�
передніми дослідженнями, у яких фактори конкурен�
тоспроможності поділяються на визначальні фактори
(

qik = 0,0417), фактори середньої дії (
qik = 0,0238), супутні

фактори (
qik = 0,0108) [13, с. 49]. Зважені бали конкурен�

тоспроможності jiq  у кожній із менших матриць об�
числені у табл. 1 у 17—21 колонках. Інтегральні показ�
ники конкурентоспроможності ( jqI ) по кожній із
восьми груп факторів представлено у рядках 4, 28, 33,
37, 40, 43, 45, 47 табл. 1, інтегральний показник конку�
рентоспроможності ( j ) обчислено у рядку 48 табл.
1.

Проведений порівняльний аналіз конкурентоспро�
можності п'яти МПП групи "Електротовари" свідчить про
беззаперечні конкурентні переваги МПП "Електрореміс�
ник", воно лідирує за усіма групами факторів, крім нор�
мативно�правового, оскільки підприємство відносно не�
давно функціонує на оптовому ринку. Друге місце посідає
МПП "Батарейка". Його висока конкурентоспроможність
забезпечується за рахунок маркетингових факторів, які
чинять значний вплив, кількісно переважаючи усі інші. У
чотирьох із восьми груп факторів воно програє іншим
МПП (не порівнюючи із підприємством�лідером), однак
аналізуючи узагальнений інтегральний показник конку�
рентоспроможності, МПП "Батарейка" тримає лідирую�
чу позицію після МПП "Електроремісник". Сильні сторо�
ни у підрахунку конкурентоспроможності МПП "Жарин�
ка" — це фінансові та географічно�аналітичні фактори.
Серед досліджуваних МПП "Світлодіод" та "Укрлампа"
показали найнижчі результати конкурентоспроможності,
однак після реорганізації території оптового ринку їхні
показники можуть покращитися.

На основі проведених розрахунків та аналізу резуль�
татів можна вибрати дві стратегії переділу торгових
площ на оптовому ринку: 1) найкращі місця надавати
орендарям із найвищою конкурентоспроможністю, тоб�
то МПП "Електроремісник" та МПП "Батарейка". Тоді
оптовий ринок ризикує втратити орендарів, яким на�
дасть торгові місця IV рангу, однак якщо рейтинг опто�
вого ринку високий і пропозиції від потенційних орен�
дарів перевищують можливості оптового ринку із на�
дання торгових площ, ця стратегія доцільна; 2) найкращі
місця надавати МПП із найнижчою конкурентоспро�
можністю ("Світлодіод" та "Укрлампа"), обгрунтовую�
чи це тим, що найбільш конкурентоспроможних орен�
дарів постійні клієнти знайдуть, незалежно від місця
розташування. Ця стратегія доречна, коли рейтинг рин�
ку низький і потенційних орендарів мало або немає. Вона
забезпечить підтримку конкурентоспроможності існу�
ючих орендарів без входження нових МПП.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Проблему невпорядкованого заповнення оренда�
рями площ оптового ринку за товарними групами ви�
рішено шляхом розподілу торгових місць на групи за
вигідністю ведення бізнесу, з однієї сторони, та виз�
начення показника інтегральної конкурентоспро�
можності малих промислових підприємств на оптових
ринках, з другої сторони. Зіставлення цих величин
дозволяє обгрунтувати справедливий перерозподіл
торгових місць між МПП�потенційними орендарями.
Математичною основою оцінки конкурентоспромож�
ності є вдосконалений та уніфікований метод балів,
який може служити базою подальшого застосування
не лише для торгових підприємств, але й для вироб�
ничих. Подальші дослідження стосуватимуться удос�
коналення механізму розрахунків за оренду на опто�
вих ринках торгових місць відповідної категорії ма�
лими промисловими підприємствами з певним рейтин�
гом.
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