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Проаналізовано сутність застосування сучасних інструментів рейтингування на 

підприємствах. Виокремлено основні проблеми, з якими може стикатися підприємство 
під час рейтингування. Наведено недоліки застосування монокритеріального підходу до 
рейтингування та аргументовано важливість переходу від моно- до полікритеріального 
рейтингування. Сформульовано та описано основні етапи впровадження полікрите-
ріального рейтингування. Досліджено процес реалізації маркетингового рейтингування 
з метою формування об’єктивних рейтингів підприємств щодо оцінювання успішності  
їхньої діяльності. Виокремлено інструменти маркетингового рейтингування, а саме:  
участь у міжнародних виставках та проведення опитування споживачів. 

Ключові слова: рейтингування; рейтинг; конкурентність; монокритеріальне та по-
лікритеріальне рейтингування; маркетингове рейтингування. 
 

Постановка проблеми 
В умовах конкурентної боротьби між вітчизняними та іноземними компаніями виникає щоразу 

більша потреба в рейтингуванні. З метою оцінювання переваг і можливостей конкретного під-
приємства і його конкурентоздатності застосовують різноманітні сучасні інструменти рейтингу-
вання. Рейтингування дає змогу виконати об’єктивну професійну діагностику підприємства, важливу 
як для самих підприємств, яким необхідно оцінювати своїх партнерів та конкурентів, так і для спо-
живачів товарів і послуг. Розроблення науково обґрунтованих пропозицій щодо вдосконалення  
рейтингування на підприємствах в умовах аналізування конкурентних позицій на іноземних ринках, 
а також оптимізування діяльності рейтингових агентств, які б здійснювали ефективне оцінювання 
підприємств, актуальні в сучасних умовах. 

 
Актуальність дослідження 

Проблема формування висококонкурентної національної економіки є сьогодні ключовою, 
оскільки практика свідчить про те, що більшість вітчизняних суб’єктів господарювання неконкурен-
тоспроможні на світових ринках. Це підтверджують результати рейтингів провідних міжнародних 
організацій, згідно з якими Україна посідає одне із останніх місць серед досліджуваних країн. Саме 
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тому виникає потреба детально проаналізувати питання рейтингування підприємств як на національ-
ному, так і на міжнародному ринках.  

Велика кількість підприємств спричиняє конкурентність на міжнародних ринках, що,  своєю 
чергою, потребує визначення конкурентних позицій компанії як на внутрішньому, так і на іноземних 
ринках. Сьогодні рейтингування є одним із найчіткіших і найконкретніших методів оцінювання по-
зицій підприємства на ринку відносно його конкурентів і дає змогу виявити недоліки, слабкі сторони 
у функціонуванні та коригувати діяльність цього підприємства. Оскільки ринок дуже динамічний і 
постійно змінюється з плином часу і появою нових технологій, то необхідно якнайшвидше реагувати 
на виникнення проблем і оперативно їх усувати. 

 
Формулювання мети та завдань статті 

Метою статті є виокремлення основних проблем застосування сучасних інструментів рейтин-
гування на підприємствах в умовах аналізування конкурентних позицій на іноземних ринках та фор-
мування рекомендацій щодо можливих способів їх вирішення, а саме: переходу від моно- до полік-
ритеріального рейтингування та використання інструментів маркетингового рейтингування. 

 
Аналіз останніх досліджень і публікацій 

Дослідження наукових праць свідчить, що тему застосування сучасних інструментів рейтингу-
вання на підприємствах в умовах аналізування конкурентних позицій на іноземних ринках вивчали 
такі науковці: Ю. Л. Логвиненко [1, 3], В. В Прохорова. [2], О. Є. Кузьмін, О. Г. Мельник, О. В. Юри-
нець [3], Ю. М. Коваленко [4],  Т. О. Примак [5], М. А. Ребрик [6], О. С. Маковоз [7], О. Г. Череп,  
В. С. Курдупа [8] та інші. Хоч цю проблематику вже всебічно вивчено, все ж необхідне подальшого 
її опрацювання, адже постійно з’являються нові методи і підходи до рейтингування. 

Науковці у працях [1–8] дещо по-різному трактують певні аспекти рейтингування, та все ж 
можна узагальнити їх тлумачення у такому визначенні: “Рейтингування – комплексне оцінювання 
виробничої, фінансово-економічної, маркетингової, кадрової та інших сфер діяльності підприємства 
та виведення на цій основі рейтингу”.  

Часто підприємства користуються послугами зовнішніх рейтингових агентств. Принципами  
їхньої діяльності є цілеспрямованість, репрезентативність, адекватність, достовірність, комплек-
сність, системність, часова актуальність, співвимірність тощо. Більшість цих принципів актуальні не 
лише для зовнішнього, а й для внутрішнього рейтингування представників трудового колективу 
підприємства. 

Проаналізувавши наукову літературу, варто зазначити, що рейтинг доцільно зарахувати до  
цільової функції рейтингового управління, яка сигналізує про стан суб’єкта господарювання загалом 
і його окремих одиниць [3].  

О. Г. Череп і В. С. Курдупа стверджують, що високі рейтинги національної конкуренції визна-
чають зростання можливостей для залучення інвестицій у країну, передавання технологій тощо. А 
низькі слугують індикаторами недооцінки з боку урядів певних країн та необхідності стимулювати 
покращення національного середовища [8]. Саме тому не можна забувати і про рейтингові позиції 
України у світі. Це – рейтинг найвпливовіших людей [9], найсильніших армій світу [10] тощо. 

 
Виклад основного матеріалу 

На підприємствах рейтингування здійснюється завдяки застосуванню різних інструментів. Та 
попри велику різноманітність способів і методик, під час рейтингування компанії часто стикаються 
із низкою проблем, серед яких: 

– непрозорість, певна суб’єктивність процесу складання рейтингів; 
– низький рівень довіри до рейтингових агентств, послугами яких може користуватися 

підприємство, через відсутність юридичної відповідальності за якість оцінювання, які ці агентства 
здійснюють; 

2



Застосування сучасних інструментів рейтингування на підприємствах в умовах аналізування… 

– тривалість процесу визначення рівня рейтингу та, як наслідок, невчасне оприлюднення ре-
зультатів рейтингування; 

– фрагментарне здійснення маркетингового рейтингування, внаслідок цього – неврахування 
усіх маркетингових інструментів.  

Також сьогодні на підприємствах нерідко використовують один підхід до рейтингування – мо-
нокритеріальний (структуру такого підходу зображено на рис. 1).  

 

 
Рис. 1. Структура монокритеріального підходу до рейтингування 

Примітка. Cформували автори на основі опрацювання літературних джерел. 
 
Під час рейтингування підприємства орієнтуються здебільшого на показники фінансово-

економічної звітності, не беручи до уваги інші сфери діяльності. Проте необхідно ураховувати 
не лише фінансові показники, адже прибуток, рентабельність чи інші показники можуть бути на 
високому рівні завдяки іншим джерелам (наприклад, необґрунтованим інвестиціям, кредитам 
тощо), але не стосуватися позиціонування компанії на ринку. Моновимірний підхід не передбачає 
здійснення та аналізування результатів польових досліджень у діяльності підприємства, а отже, 
ігнорує результати виробничого, технічного, маркетингового, кадрового та інших напрямів  
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діяльності. Це перешкоджає повному і всеохопному оцінюванню позицій продукції та підприєм-
ства загалом на рейтинговій шкалі. Недоліком цього методу є також те, що неможливо визначити 
вплив окремого фактора на підсумкове значення рейтингу, що спричиняє складність контролю-
вання та регулювання цього процесу. Отже, рейтинги, сформовані за моновимірним підходом до 
рейтингування, можуть мати частковий, а не комплексний зміст, який заважатиме забезпеченню 
найвищого рівня результативності в ході рейтингування, особливо якщо це стосується промис-
лових підприємств. 

Саме тому доцільним є перехід від моно- до полікритеріального підходу рейтингування. В ре-
зультаті аналізування виробничої, маркетингової та технологічної сфер можна точніше визначити 
рейтинг підприємств і на вітчизняному, і на міжнародному ринках. Технологію полікритеріального 
рейтингування наведено на рис. 2 [1; 3]. 

 

 
Рис. 2. Технологія реалізації полікритеріального рейтингування підприємств 

 
Перший етап передбачає генерування переліку інформаційно-аналітичних матеріалів, що міс-

тять основні індикатори діяльності об’єктів рейтингування і необхідні для зведення вхідних повек-
торних матриць показників. На другому етапі відбувається формування матриць ХІ за кожною сфе-
рою функціонування (встановлюють значення n показників для m підприємств) у вигляді (1):  

ХІ = X11 X1j Xi1Xi1 Xij XinXm1 Xmj Xmn                                                             (1) 

де І – сфера функціонування;і = 1,…m – номер показника;j = 1,…n – номер підприємства. 
Для того щоб сформувати максимально повну і об’єктивну картину про ефективність діяльності 

об’єктів рейтингування, за кожною сферою функціонування потрібно відібрати щонайменше по три 
репрезентативні показники, на основі яких здійснюватиметься рейтингове оцінювання (наприклад, 
показники фінансово-економічної діяльності (коефіцієнти рентабельності, ліквідності, фінансової 
незалежності), виробничої діяльності (рентабельність виробництва продукції, коефіцієнт ритмічності ви-
робництва, частка браку в реалізованій продукції тощо), технологічної діяльності (фондовіддача, фо-
ндомісткість, коефіцієнт оновлення основних засобів тощо), ринкової діяльності (частка ринку, рі-
вень капіталізації підприємства, індекс зростання цін на продукцію тощо)). Це показники різного 
походження і практично непорівнювані між собою, тому необхідно їх стандартизувати. Тому на  
третьому етапі технології полікритеріального рейтингування потрібно замінити матриці ХІ на ZІ, що 
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допоможе позбутися впливу абсолютних величин і варіації значень самих показників. Тоді матриця 
стандартизованих показників матиме вигляд (2): 

ZI =  Z11 Z1j Zi1Zi1 Zij ZinZm1 Zmj Zmn .                                                             (2) 

Елементи матриці ZІ необхідно розрахувати так: різниця фактичного і середнього значень за  
і-м показником/його середньоквадратичне відхилення. 

На четвертому етапі потрібно визначити еталон – сформувати матрицю “еталонного під-
приємства”, тобто компанії із найкращими результатами усіх показників сукупності. Тому для кож-
ного рядка матриці ХІ треба визначити найкращі показники (максимально наближені до критеріаль-
ного значення) і, ґрунтуючись на відповідних елементах матриці ZІ, сформувати матрицю-еталон ZІЕ. 
Загальний вигляд еталонної матриці (3) для І-ї сфери функціонування: 

ZIE=(Z1
EZ2

E…Zm
E),                                                     (3) 

де Zi
E – нормативний критерій. 
На п’ятому етапі потрібно сформувати: 
– повекторні рейтингові оцінки (сума квадратів відхилень фактичного значення і-го показника 

для j-го підприємства від значення цього ж показника в матриці-еталоні); 
– узагальнювальні рейтинги (формуються за допомогою звичайної адитивної згортки значень 

повекторних рейтингових оцінок із коригуванням на вагомість відповідного вектора функціону-
вання, визначену в матриці Терстоуна попарними порівняннями значущості та пріоритетності сфер 
функціонування досліджуваних підприємств на основі експертного оцінювання.  

На останньому, шостому етапі рейтингування формують ренкінги компаній на основі рейтин-
гових оцінок, які вони отримали. Для цього необхідно застосувати метод найменших квадратів, тобто 
визнати найкращим об’єкт рейтингування із найменшою рейтинговою оцінкою. 

Іншою проблемою, яка часто виникає на підприємствах, є фрагментарне здійснення маркетин-
гового рейтингування, наслідок чого – неврахування усіх маркетингових інструментів. Маркетингове 
рейтингування дає можливість об’єктивно оцінити позицію конкретного підприємства, спираючись 
на оцінки споживачів, бізнес-партнерів чи навіть держави. Такий вид оцінювання можна реалізувати 
за допомогою демонстрування товарів на виставках і ярмарках, анкетування і опитування споживачів 
– великої цільової групи або обмеженої групи експертів. Завдяки цьому можна в короткі терміни і з 
високою точністю визначити актуальний рейтинг популярності, конкурентоспроможності та значу-
щість компанії і на вітчизняному, і на іноземному ринку. 

Сьогодні найактуальнішими і найдієвішими інструментами маркетингового рейтингування  
можна вважати участь в міжнародних виставках (рис. 3), анкетування та опитування споживачів.  

Міжнародні виставки і ярмарки – місце зустрічі та концентрації великої кількості компаній з 
різних країн світу, де можна реально оцінити позиції в конкурентній боротьбі серед підприємств кон-
кретної галузі. Найчастіше такі події відбуваються в Німеччині, Франції, Англії та Італії, їх частка 
становить близько 2/3 усіх таких заходів. Основна їх мета – представлення і демонстрування товарів 
перед іноземними споживачами, фахівцями і потенційними бізнес-партнерами не лише з метою озна-
йомлення, але й класифікації та рейтингування різних міжнародних компаній і товарів. Демонстру-
ючи свій товар, можна визначити не лише ставлення до нього загалом чи його окремих характерис-
тик, але і спостерігати за реакцією учасників виставки чи ярмарки на товари конкурентів. Завдяки 
цьому можна визначити, на продукцію яких підприємств відвідувачі звертають більше уваги, що для 
них є ключовим під час вибору (ціна, якість, дизайн тощо). За допомогою таких спостережень можна 
встановити актуальний рейтинг підприємств і їх товарів у конкретний період, а також позицію своєї 
компанії в такому рейтингу. 

Досліджуючи ставлення споживачів до продукції підприємства і виявляючи їх симпатії до  
інших компаній, доцільно застосувати сучасний і добре розвинений інструмент – опитування і анке-
тування клієнтів на просторах інтернету (на офіційному сайті підприємства, якщо такий є). Щоб не 
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обтяжувати респондентів і не забирати у них багато часу, це опитування повинно складатися із 
чотирьох – шести запитань, приклади наведено у таблиці. 

 

 
Рис. 3. Механізм підготовки та участі підприємства в міжнародній виставці 

Примітка. Cформували автори. 
 

Приклади запитань для опитування з метою рейтингування підприємств 
№ 
з/п 

Зміст запитання Очікуваний результат 

1 Проранжуйте наведені товари нашої компанії 
відповідно до ваших потреб і вподобань (перше 
місце – “мені це потрібно, куплю передусім”; 
сьоме – “мені це не потрібно, куплю в останню 
чергу або не купуватиму взагалі”) 

Встановлення рейтингу товарів підприємства: на 
першому місці продукт, який є найбільш затребу-
ваним, а на останньому – найменш  

2 Вкажіть, що для вас є ключовим під час вибору 
товару (якість, ціна, функціональність, дизайн 
тощо) 

Визначення пріоритетних характеристик для спо-
живачів під час вибору товару 

3 Проранжуйте українських виробників товару 
згідно із вашими уподобаннями 

Формування рейтингу компаній-виробників на 
українському ринку 

4 Проранжуйте іноземних виробників товару від-
повідно до ваших уподобань  

Встановлення рейтингу компаній-виробників на 
іноземному ринку 

 
Аналізуючи результати, отримані внаслідок участі в міжнародній виставці та проведення опи-

тування в інтернеті, можна буде встановити узагальнювальний рейтинг підприємств. Оскільки буде 
два рейтинги – визначений на міжнародній виставці і внаслідок проведення опитування, то місця 
одного підприємства з двох рейтингів підсумовують, потім формують узагальнювальний рейтинг. 

Підготовка до участі  
в міжнародній виставці: 

1) визначення переліку екс-
понатів для проведення 
рейтингування товарів; 

2) обґрунтування вибору сте-
нда і його конструкції для 
демонстрування експона-
тів; 

3) підбір і навчання персо-
налу, який представлятиме 
підприємство на виставці; 

4) складання плану здійснення 
маркетингового рейтингу-
вання, реалізація якого дасть 
змогу отримати актуаль-
ний і правдивий рейтинг 
товарів і підприємств; 

5) узгодження усіх організа-
ційних питань із оргкоміте-
том виставки 

Участь у міжнародній  
виставці: 

1) демонстрація продукції 
підприємства на виставці; 

2) вивчення ціни/якості/особ-
ливостей продукції компа-
ній-конкурентів; 

3) спостереження за реакцією 
і ставленням споживачів до 
власної продукції та про-
дукції компаній-конкуре-
нтів; 

4) занотовування результатів 
спостереження; 

5) формування рейтингів під-
приємств (компанії, товар 
якої найбільше зацікавив 
споживачів, присвоюється 
перша позиція в рейтингу; 
компанії, чий товар заціка-
вив їх найменше або не за-
цікавив взагалі, – остання 
позиція в рейтингу) 

Обґрунтування отри-
маних результатів і фо-
рмування узагальне-
ного маркетингового 
рейтингу підприємства 
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Висновки 
Сьогодні підприємства здійснюють рейтингування для того, щоб позиціонувати своє стано-

вище на вітчизняному та іноземних ринках. Це допомагає аналітикам приймати рішення щодо пок-
ращення певних показників для підвищення позиції у конкурентній боротьбі. Перехід від моно- до 
полікритеріального рейтингування та запровадження інструментів маркетингового рейтингування за 
допомогою участі в міжнародних виставках і проведення опитування споживачів дасть змогу повною 
мірою оцінити діяльність конкретного підприємства, слабкі та сильні сторони його і конкурентів і на 
вітчизняному, і на міжнародному ринках. Застосування описаних інструментів допоможе також 
приймати управлінські рішення із метою покращення конкурентних позицій сьогодні та в  
майбутньому. 

 
Перспективи подальших рішень 

Перспективою подальших рішень є розроблення і запровадження кардинально нових методів 
та інструментів рейтингування на підприємствах. Оскільки наука не стоїть на місці,  постійно з’яв-
ляються нові методики рейтингування, то необхідно систематично моніторити і виокремлювати 
найактуальніші та найефективніші інструменти, за допомогою яких можна встановлювати рейтин-
гові позиції підприємства як на вітчизняному, так і на іноземних ринках. 
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The problem of forming a highly competitive national economy is currently key, as practice shows 

that the majority of domestic economic entities are uncompetitive on world markets, which is confirmed 
by the results of the ratings of leading international organizations, according to which Ukraine occupies 
one of the last places among the studied countries. That is why there is a need to investigate in detail the 
issue of rating enterprises both on the national and international markets. Scientists in their works [1–8] 
interpret certain aspects of rating in slightly different ways, but it is still possible to generalize their 
interpretation in the definition of “rating – a comprehensive assessment of the production, financial and 
economic, marketing, personnel and other spheres of the enterprise’s activity and the conclusion on this 
based on the rating”. 

The use of modern rating tools when conducting competitive positions in foreign markets analysis 
is crucial for enterprises as the number of enterprises and the competitiveness between them grows 
continuously. The accurate use of modern enterprise ranking tools is required for the effective analysis of 
competitive positions in foreign markets.   
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This article analyzes the implications of enterprise use of modern rating tools and emphasizes the 
main problems that companies may encounter when conducting rating, for instance, lack of transparency, 
subjectivity, rating agencies’ lack of credibility, rating duration, etc. The article points out the 
shortcomings of monocriteria rating approach and provides arguments in support of the transition from 
monocriteria to polycriteria approach. It formulates the main steps for the introduction of the poly-
criteria rating: information management, input (ХІ) matrices arrangement, (ZІ) matrices arrangement 
(based on standardization of (ХІ) matrices elements), sample determination, calculation of the rating 
scores, and formation of the final ratings. In general, ranking in enterprises is essential for establishing 
the competitive position of a product, service or company as a whole. Marketing rating itself will provide 
an opportunity to objectively assess the position of a specific enterprise, based on the assessments of 
consumers, business partners, or even the state. This type of evaluation can be carried out by means of 
presenting goods at exhibitions and fairs, questionnaires and surveys of consumers – a large target group 
or a limited group of experts. Thanks to this, it is possible to quickly and with high accuracy determine 
the current rating of popularity, competitiveness and significance of the company both on the domestic 
and foreign markets. 

Key words: ranking; rating; competitiveness; monocriteria; polycriteria ranking; marketing 
ranking. 
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