
136 Проблеми економіки № 3, 2016

 економіка та управління підприємствами

удк 339.187.44

мЕтодичні підходи до розміщЕння торговЕльних об’єктів франчайзингової 
роздрібної торговЕльної мЕрЕжі1

 2016 ГРиГоРенко т. М.
УДК 339.187.44

Григоренко Т. М.
Методичні підходи до розміщення торговельних об’єктів франчайзингової роздрібної торговельної мережі

Запропоновано методичні підходи до відбору стратегічних зон господарювання для подальшого розміщення торговельних об’єктів франчайзингової 
роздрібної торговельної мережі. Визначено основні етапи та запропоновано критерії оцінювання стратегічних зон господарювання для подальшого 
розміщення торговельних об’єктів франчайзингової роздрібної торговельної мережі. Оскільки такий відбір вимагає врахування різних показників  
і напрямів оцінювання, запропоновано авторську шкалу оцінювання, яка дозволить узагальнити та систематизувати дані дослідження та розрахун-
ки попередніх етапів аналізу. Визначено найбільш важливі критерії та послідовність відбору потенційних франчайзі для франчайзингових роздрібних 
торговельних мереж, запропоновано методику їх оцінювання. Використання запропонованих методичних підходів надасть можливість франчайзеру 
приймати обґрунтовані рішення щодо відбору потенційних ринків присутності, мінімізувати затрати часу та зусиль на вибір франчайзі, а отже,  
й оптимізувати процес розвитку франчайзингової роздрібної торговельної мережі, що сприятиме формуванню її структури.
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Постановка проблеми. Економічна ситуація, що 
склалася в Україні, суттєво вплинула на одну з найбільш 
динамічних галузей вітчизняної економіки – торгівлю. 
В умовах посилення конкуренції, різкого обмеження фі-

нансових ресурсів Державного та місцевого бюджетів, 
а також відсутності дієвої системи фінансування, креди-
тування і страхування підприємницької діяльності прива-
блива для інвестицій сфера роздрібної торгівлі переходить 

1 Роботу виконано в межах НДР №605/20 «Розвиток та структурна переорієнтація сфери товарного обігу як фактор економічного зростання» 
(номер державної реєстрації 0113U000505)
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у розряд найбільш ризикованих. Усе більшу зацікавленість 
у виробників і торгових компаній викликає франчайзинг як 
спосіб створення мережі роздрібних торговельних підпри-
ємств, що забезпечує ефективне просування та збут влас-
ної продукції, сприяє розвитку та розширенню діяльності, 
не вкладаючи при цьому власні кошти, надає можливість 
досягнути максимальних результатів протягом мінімаль-
ного терміну. 

При створенні франчайзингової роздрібної торго-
вельної мережі перед підприємством-франчайзером по-
стає ряд питань, пов’язаних із формуванням, функціону-
ванням і розвитком франчайзингової мережі. Незважаючи 
на те, що франчайзинг є ефективним способом організа-
ції бізнесу, створення франчайзингової мережі не змен-
шує, а, навпаки, додає завдань управлінському апарату 
підприємства-франчайзера. У зв’язку з цим особливої ак-
туальності набуває питання розробки методичних підходів 
до дослідження регіональних ринків і виявлення найбільш 
перспективних для подальшого розміщення торговельних 
об’єктів франчайзингової мережі та пошуку потенційних 
франчайзі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій показав, 
що у сучасній науковій економічній літературі висвітлено 
різні теоретичні та практичні аспекти франчайзингу: про-
аналізовано сутність франчайзингу, історія його розви-
тку, переваги використання як для суб’єктів малого, так 
і великого підприємництва, надано обґрунтування ефек-
тивності франчайзингу, розглянуто світовий досвід його 
використання. Так, зокрема, досліджували франчайзинг 
як ефективну форму співробітництва зарубіжні науков-
ці М. Вудроу, Ж. Дельтей, Г. Клікет, А. Майлер, Р. Мартін,  
Я. Мюррей, М. Мендельсон, Дж. Стенворт, Б. Сміт, Л. Сімс, 
С. Сілінг, С. Спінеллі, Р. Розенберг, Д. Уіндспергер, Ж. Бо-
родіна, М. Золотов, М. Канигіна, В. Качканов, О. Козіна,  
Р. Луценко, О. Панфілов, І. Рикова, Д. Суворов, Н. Шуміло-
ва та ін. 

У працях таких українських дослідників, як Г. Андро-
щук, М. Бедринець, І. Килимник, О. Корольчук, А. Маго-
медова, Я. Сидоров, О. Трушенко, Г. Цират [1–8] та інших, 
проаналізовано закордонний і вітчизняний досвід засто-
сування франчайзингу, надано рекомендації з побудови 
франчайзингової мережі, франчайзинг розглянуто як ін-
тегровану форма розвитку бізнесу, проаналізовані такі пи-
тання, як бухгалтерський облік, оподатковування, юридич-
ні питання діяльності. 

Аналіз економічної літератури дозволяє дійти висно-
вку, що багато теоретичних і практичних аспектів розвитку 
франчайзингу в роздрібній торгівлі України поки що зали-
шаються недостатньо вивченими.

Мета статті – розробити методичний підхід до роз-
міщення торговельних об’єктів франчайзингової роздріб-
ної торговельної мережі, що надасть змогу оптимізувати 
процес розвитку франчайзингової роздрібної торговельної 
мережі.

Виклад основного матеріалу. Одне з найважливі-
ших стратегічних рішень, що приймає франчайзер для роз-
витку мережі та формування її структури, – це досліджен-
ня регіональних ринків і виявлення найбільш перспектив-
них. Саме на цих ринках у подальшому він здійснює пошук 
потенційних франчайзі. Науково обґрунтований підхід до 
відбору потенційних ринків присутності франчайзера є 
одним із основних напрямів удосконалення процесу ство-
рення франчайзингової роздрібної торговельної мережі і її 
розвитку.

Розроблена автором статті методика відбору потен-
ційно перспективних, а отже, і стратегічних зон господа-
рювання (СЗГ) для подальшого розміщення торговельних 
об’єктів франчайзингової роздрібної торговельної мережі 
(ФРТМ) складається з таких основних етапів (рис. 1):

1 етап. Аналіз стану і визначення перспектив соці
альноекономічного та демографічного розвитку СЗГ (до-
сліджуваного регіону, міста чи району). 

1 етап. Аналіз стану і визначення перспектив соціально-економічного та демографічного розвитку СЗГ

3 етап. Визначення потреби у торговельних об’єктах у СЗГ на розрахунковий період

4 етап. Оцінювання конкурентної привабливості СЗГ

5 етап. Узагальнення та систематизація даних для аналізу та формування системи бального оцінювання відбору СЗГ

6 етап. Визначення вагомості групових та одиничних показників відбору СЗГ

7 етап. Комплексне оцінювання показників відбору СЗГ

8 етап. Відбір СЗГ для подальшого розміщення торговельних об’єктів ФРТМ

2 етап. Аналіз стану розвитку роздрібної торговельної мережі у СЗГ за усіма видами та типами роздрібних 
торговельних об’єктів

Рис. 1. Основні етапи оцінювання СЗГ для подальшого розміщення торговельних об’єктів ФРТМ 

Джерело: сформовано автором
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На цьому етапі необхідно оцінити ступінь стабіль-
ності розвитку економіки СЗГ. Для цього потрібно проана-
лізувати та визначити:

роль досліджуваного територіального об’єкта в  
системі розселення та його взаємозв’язок із інши-
ми населеними пунктами;
чисельність і склад населення (за ознаками: ста- 
тево-віковою, соціальною і професійною при-
належністю, розміром і життєвим циклом сім’ї, 
кількістю у ній дітей, рівнем освіти, культури та 
стилем життя), їх грошові доходи, рівень без-
робіття та інфляції, роль особистого підсобного 
господарства у задоволенні потреб споживачів, 
кількість домогосподарств тощо;
обсяг, структуру та темпи розвитку промислового  
виробництва;
обсяг і структуру роздрібного товарообороту; 
обсяг і структуру попиту приїжджих; 
показники розвитку житлового будівництва; 
показники розвитку транспорту; 
функціональне зонування населеного пункту та  
його планувальну структуру тощо [9, с. 38, 85].

2 етап. Аналіз стану розвитку роздрібної торговель
ної мережі у СЗГ за усіма видами та типами торговель
них об’єктів. Цей етап передбачає:

визначення фактичної забезпеченості населення  
торговельними об’єктами та щільності їх терито-
ріального розміщення;
виявлення торговельних об’єктів, не придатних  
для подальшого функціонування, які слід закрити;
визначення ефективності функціонування тор- 
говельних об’єктів і виконання ними соціальних 
і економічних функцій [9, с. 85].

На цьому етапі для всебічного оцінювання стану роз-
витку роздрібної торговельної мережі доцільно застосува-
ти систему показників, що пропонує Голошубова Н. О.,  які 
можна розділити на три групи:

перша – показники кількісного оцінювання розви-
тку роздрібної торговельної мережі, які характеризують 
забезпеченість населення роздрібними торговельними 
об’єктами та надають можливість оцінити її рівень, а також 
визначити щільність розміщення торговельних об’єктів 
і ступінь їх навантаження;

друга – показники оцінювання якісного складу роз-
дрібної торговельної мережі;

третя – показники оцінювання ефективності функці-
онування роздрібних торговельних об’єктів [9, с. 49–61].

3 етап. Визначення потреби в торговельних 
об’єктах у СЗГ на розрахунковий період. Визначається 
відповідно до нормативів забезпеченості населення торго-
вельною площею магазинів та іншими видами торговель-
них об’єктів.

Використовуючи нормативний метод, цей показник, 
зокрема для магазинів, розраховується за формулою:

  (1)

де     – потреба в торговельній площі магазинів на кінець 
розрахункового періоду, м2;

 – норматив забезпеченості населення торговель-
ною площею магазинів, м2 у розрахунку на 1000 осіб;

Чн – чисельність населення на кінець розрахункового 
періоду, осіб;

Кк – коригуючий коефіцієнт, що характеризує відмін-
ність середньодушового товарообороту цього населеного 
пункту чи його району ( ) порівняно з середнім показ-
ником ( ) по регіону чи населеному пункту (для районів 
міста). Слід зазначити, що

Кк = 1 при  = ;

Кк < 1 при  < ;

Кк > 1 при  > ;

Кщ – коригуючий коефіцієнт, що характеризує відмін-
ність показника щільності населення на одиницю території 
(1 км2) цього населеного пункту чи його району ( ) порів-
няно з середнім показником ( ) по регіону чи населеному 
пункту (для районів міста).

Закономірність зміни величини цього коефіцієнта 
аналогічна коефіцієнту за показником середньодушового 
товарообороту [9, с. 85–86].

Реалізація 1–3 етапів оцінювання СЗГ для подальшо-
го розміщення торговельних об’єктів ФРТМ – це складний 
і трудомісткий процес, який потребує відповідного інфор-
маційного забезпечення і професійних знань із цих питань. 
Місцеві органи державної влади повинні мати інформацію 
щодо забезпеченості населення роздрібною торговель-
ною мережею, передусім торговельною площею магазинів, 
їх структури за типами та потреби в них. У своїй роботі 
вони повинні керуватися Генеральним планом розвитку 
населеного пункту, який містить аналітичну частину щодо 
соціально-економічного, демографічного стану та його 
розвитку на перспективу. Невід’ємною частиною такого 
плану є (і повинні бути) показники стану та потреби в роз-
витку роздрібної торговельної мережі.

Для цього необхідно вирішити такі проблеми:
розробити нормативи забезпеченості населен- 
ня дрібнороздрібними торговельними об’єктами 
й удосконалити нормативний метод визначення 
потреби у всіх видах торговельних об’єктів;
проводити облік роздрібних торговельних об’єк- 
тів, що належать не тільки підприємствам  – юри-
дичним особам, а й фізичним особам – підприєм-
цям;
удосконалити статистичну звітність щодо всіх  
видів роздрібних торговельних об’єктів і поза-
магазинних каналів продажу товарів, надавати її 
в статистичних збірниках і на сайтах Державної 
служби статистики України [10, с. 24].

4 етап. Оцінювання конкурентної привабливості 
СЗГ. Оцінювання конкурентної привабливості СЗГ про-
понується здійснювати за такими показниками: місткістю 
ринку; інтенсивністю конкуренції на ринку; оцінкою клю-
чових факторів успіху та конкурентних переваг.

Місткість ринку пропонується оцінювати за ступе-
нем розвитку організованої торгівлі у секторі малого біз-
несу, оскільки найчастіше придбання франшизи цікавить 
насамперед суб’єктів малого підприємництва. Цей показ-
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ник може приймати значення від 0 до 100 % від загального 
обороту роздрібної торгівлі у секторі малого бізнесу СЗГ. 
Отже, зростання цього показника свідчить про низьку 
місткість ринку та його слабку привабливість для подаль-
шого розміщення торговельних об’єктів ФРТМ.

Інтенсивність конкуренції визначається за зна-
ченнями таких взаємопов’язаних показників, як індекс 
Герфіндаля-Гіршмана і коефіцієнт концентрації ринку 
[11]. Індекс Герфіндаля-Гіршмана приймає значення від 0 
до 10000. Відповідно, у разі збільшенні цього показника 
ринок схильний до монополізації, а його зниження свід-
чить про низьку інтенсивність конкуренції і привабли-
вість. Індекс ринкової концентрації приймає значення від 
0 до 100 %. Відповідно, зростання цього показника свід-
чить про високу концентрацію ринку та його слабку при-
вабливість. 

Оцінювання ключових факторів успіху та конку
рентних переваг здійснюється за допомогою досліджен-
ня факторів, які повинна мати ФРТМ для входження у цю 
зону господарювання і зміцнення своїх конкурентних по-
зицій. На думку автора статті, такими факторами є: 

відомість торговельної марки; 
імідж та репутація ФРТМ;  

наявність потенційних франчайзі; 
можливість здійснення ефективної маркетингової  
діяльності, передусім забезпечення прийнятної 
для переважної більшості споживачів товарної та 
цінової політики;
можливість забезпечення пропозиції товарів і по- 
слуг, що відповідають попиту споживачів і належ-
ній якості їх обслуговування;
можливість здійснення ефективної логістичної  
діяльності; 
політика місцевих органів влади (дія регіональних  
програм розвитку торгівлі; програми підтрим-
ки підприємництва; відсутність протекціоніст-
ських заходів стосовно торговельних об’єктів-
конкурентів тощо).

5 етап. Узагальнення та систематизація даних від
бору та формування системи бального оцінювання СЗГ.

Оскільки відбір СЗГ для подальшого розміщення 
торговельних об’єктів ФРТМ вимагає врахування різних 
показників і напрямів її оцінювання, доцільно використа-
ти авторську 5-бальну шкалу оцінювання, яка дозволить 
узагальнити та систематизувати дані дослідження та роз-
рахунків попередніх етапів аналізу (табл. 1).

Таблиця 1
Комплексне оцінювання СЗГ для подальшого розміщення торговельних об’єктів ФРТМ 

Критерії оцінювання СЗГ Бали Зміст оцінки

1 2 3

Соціально-економічний 
розвиток 

1 критичний рівень розвитку

2 низький рівень розвитку

3 Середній рівень розвитку

4 вище середнього рівня

5 високий рівень розвитку

демографічний розвиток

1 критичний рівень розвитку

2 низький рівень розвитку

3 Середній рівень розвитку

4 вище середнього рівня

5 високий рівень розвитку

Стан розвитку роздрібної 
торговельної мережі

1 високий рівень розвитку ртм

2 вище середнього рівня розвитку ртм

3 Середній рівень розвитку ртм

4 нижче середнього рівня ртм

5 низький рівень розвитку ртм

потреба в торговельних 
об’єктах на розрахунко-
вий період

1 Забезпеченість населення торговельною площею магазинів відповідає нормативу або 
перевищує його

2 рівень забезпеченості населення торговельною площею магазинів становить 81–99 % 
нормативу

3 рівень забезпеченості населення торговельною площею магазинів становить 61–80 % 
нормативу

4 рівень забезпеченості населення торговельною площею магазинів становить 41–60 % 
нормативу

5 рівень забезпеченості населення торговельною площею магазинів становить до 40 % 
нормативу
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1 2 3

місткість ринку

1 питома вага організованої торгівлі вище 80 % загального обороту роздрібної торгівлі  
в секторі малого бізнесу СЗг

2 питома вага організованої торгівлі – 61–80 % загального обороту роздрібної торгівлі  
в секторі малого бізнесу СЗг

3 питома вага організованої торгівлі – 41-60% загального обороту роздрібної торгівлі  
в секторі малого бізнесу СЗг

4 питома вага організованої торгівлі – 20–40 % загального обороту роздрібної торгівлі  
в секторі малого бізнесу СЗг

5 питома вага організованої торгівлі нижче 20 % загального обороту роздрібної торгівлі  
в секторі малого бізнесу СЗг

інтенсивність конкуренції

1 індекс ринкової концентрації – 81–100 %

2 індекс ринкової концентрації – 61–80 %

3 індекс ринкової концентрації – 41–60 %

4 індекс ринкової концентрації – 21–40 %

5 індекс ринкової концентрації – 0–20 %

відомість торговельної 
марки

1 80–100 % респондентів ніколи не чули про цю торговельну марку

2 20–40 % респондентів знають цю торговельну марку

3 41–60 % респондентів знають цю торговельну марку

4 61–80 % респондентів знають цю торговельну марку

5 81–100 % респондентів знають цю торговельну марку

імідж і репутація Фртм 

1 інформація про імідж і репутацію відсутня

2 Сумнівний імідж і низький рівень репутації

3 Сприятливий імідж і середній рівень репутації

4 Сприятливий імідж і хороша репутація

5 Бездоганний імідж і бездоганна репутація 

наявність потенційних 
франчайзі 

1 потенційні франчайзі відсутні

2 кількість потенційних франчайзі – до 30 % фізичних і юридичних осіб – підприємців

3 кількість потенційних франчайзі – 31–50 % фізичних і юридичних осіб – підприємців

4 кількість потенційних франчайзі – 51–70 % фізичних і юридичних осіб – підприємців

5 кількість потенційних франчайзі – більше 71 % фізичних і юридичних осіб – підприємців

можливість здійснення 
ефективної маркетинго-
вої діяльності

1 відсутні будь-які умови для здійснення ефективної маркетингової діяльності

2 Є значні перешкоди для здійснення ефективної маркетингової діяльності, але їх можна 
усунути, доклавши значні зусилля

3 Є певні перешкоди для здійснення ефективної маркетингової діяльності, але їх можна усу-
нути, доклавши незначні зусилля

4 Є незначні перешкоди для здійснення ефективної маркетингової діяльності

5 Є всі умови для здійснення ефективної маркетингової діяльності

можливість забезпечен-
ня пропозиції товарів і 
послуг, що відповідають 
попиту споживачів і на-
лежній якості їх обслуго-
вування

1 можливість забезпечення пропозиції товарів і послуг, що відповідають попиту споживачів 
і належній якості їх обслуговування, повністю відсутні

2 Є значні перешкоди забезпечення пропозиції товарів і послуг, що відповідають попиту спо- 
живачів і належній якості їх обслуговування, але їх можна усунути доклавши значні зусилля

3
Є певні перешкоди забезпечення пропозицію товарів і послуг, що відповідають попиту 
споживачів і належній якості їх обслуговування, але їх можна усунути доклавши незначні 
зусилля

4 Є незначні перешкоди забезпечення пропозиції товарів і послуг, що відповідають попиту 
споживачів і належній якості їх обслуговування

5 Є всі умови забезпечення пропозиції товарів і послуг, що відповідають попиту споживачів 
і належній якості їх обслуговування

Продовження табл. 1
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1 2 3

ефективність логістичної 
діяльності

1 відсутні будь-які умови для здійснення ефективної логістичної діяльності

2 Є значні перешкоди для здійснення ефективної логістичної діяльності, але їх можна усуну-
ти доклавши значні зусилля

3 Є певні перешкоди для здійснення ефективної логістичної діяльності, але їх можна усуну-
ти доклавши незначні зусилля

4 Є незначні перешкоди для здійснення ефективної логістичної діяльності

5 Є всі умови для здійснення ефективної логістичної діяльності

політика місцевих орга-
нів влади

1 відсутні регіональні програм розвитку торгівлі та програми підтримки підприємництва, 
присутні протекціоністські заходи стосовно торговельних об'єктів-конкурентів

2 регіональні програм розвитку торгівлі та програми підтримки підприємництва діють пога-
но, присутні протекціоністські заходи стосовно торговельних об'єктів-конкурентів

3 регіональні програми розвитку торгівлі та програми підтримки підприємництва діють по-
гано, відсутні протекціоністські заходи стосовно торговельних об'єктів-конкурентів

4 діють регіональні програм розвитку торгівлі та програми підтримки підприємництва, при-
сутні протекціоністські заходи стосовно торговельних об'єктів-конкурентів

5 діють регіональні програм розвитку торгівлі та програми підтримки підприємництва, від-
сутні протекціоністські заходи стосовно торговельних об'єктів-конкурентів

Джерело: сформовано автором

Закінчення табл. 1

Зауважимо, що ці критерії можуть бути уточнені екс-
пертами, що проводять оцінку СЗГ із поправкою на ринко-
ву ситуацію.

6 етап. Визначення вагомості групових та одиничних 
показників відбору СЗГ. Оскільки під час аналізу і відбору 
СЗГ для подальшого розміщення торговельних об’єктів 
ФРТМ вирішується багатокритеріальна задача оптиміза-
ції розв'язку з нерівноцінними критеріями, то необхідно 
оцінити і розставити їх за ступенем важливості. Вагомість 
кожного параметра в загальній кількості параметрів, що 
розглядаються при оцінці найбільш привабливої СЗГ для 
подальшого розміщення торговельних об’єктів ФРТМ ви-
значається методом попарного порівняння. Оцінку прово-
дить експертна комісія франчайзера з фахівців у цій галузі, 
або цю функцію можна передати на аутсорсинг.  

Визначення коефіцієнтів вагомості передбачає: 
визначення ступеня важливості параметрів, при- 
своєння їм різних рангів; 
перевірку придатності експертних оцінок для по- 
дальшого використання; 
виявлення та оцінку пріоритету параметрів;  
обробку результатів і визначення коефіцієнтів ва- 
гомості.

7 етап. Комплексне оцінювання показників і відбір 
СЗГ для подальшого розміщення торговельних об’єктів 
ФРТМ проводиться за формулою:
  (2)

де       УЗ – узагальнена бальна оцінка;
аi – коефіцієнт вагомості;
Б – бал, виставлений експертом.
Точність і достовірність експертних оцінок, у першу 

чергу, визначається професійною компетентністю експер-
тів, умінням аналізувати показники, отримані в результаті 
розрахунків на 1–4 етапах дослідження, умінням узагальни-
ти свій і світовий досвід із досліджуваної проблематики. 

8 етап. За результатами розрахунків складається рей-
тинг досліджуваних СЗГ для відбору та подальшого розмі-
щення торговельних об’єктів ФРТМ. 

Наступним найвагомішим рішенням, що приймає 
франчайзер для розвитку ФРТМ та формування її струк-
тури, окрім вибору СЗГ, є підбір франчайзі, який вимагає 
від франчайзера здійснення ретельного оцінювання потен-
ційних партнерів. У процесі відбору партнерів франчайзе-
ри користуються визначеними критеріями, на основі яких 
проводиться порівняльне оцінювання потенційних фран-
чайзі. 

Вивчення матеріалу наукових джерел і власні до-
слідження дали змогу сформувати чотири групи най-
більш важливих критеріїв відбору франчайзі для ФРТМ  
[12; 13]:

фінансова спроможність (величина власного капіта-
лу потенційного франчайзі;  кредитоспроможність; величи-
на грошових коштів, що можуть бути залучені франчайзі; 
фінансова надійність; ефективність діяльності потенційно-
го франчайзі як підприємця та ін.);

професійна підготовленість (досвід ведення підпри-
ємницької діяльності взагалі та у торгівлі; наявність про-
фесійних навичок управління підприємством або власним 
бізнесом; досвід роботи у торгівлі; відповідна професійна 
освіта та ін.);

правовий статус потенційного франчайзі (юридич-
на чи фізична особа – підприємець; організаційно-правова 
форма господарювання);

особисті якості (готовність дотримуватися стандар-
тів франчайзера; ділова репутація; бажання та готовність 
навчатися; цілеспрямованість; наполегливість; дисциплі-
нованість; вміння працювати в команді; готовність ви-
трачати багато часу та зусиль для досягнення поставленої 
мети тощо). 

Нами розроблено схему послідовності відбору по-
тенційних франчайзі для ФРТМ (рис. 2).
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Спочатку формується перелік критеріїв відбору по-
тенційних франчайзі та розробляється анкета потенцій-
ного франчайзі. Критерії відбору потенційних франчайзі 
ФРТМ, що запропоновані автором, не є остаточними і за-
лежать від таких факторів: 

вид діяльності франчайзера ФРТМ (товарови- 
робник, торговий посередник, роздрібний торго-
вець);
товарна спеціалізація франчайзера ФРТМ; 
вид і тип торговельних об’єктів, що входять до  
складу ФРТМ;
тип франшизи; 
стадія розвитку ФРТМ у розрізі життєвого циклу  
франчайзингу (зародження, становлення, розви-
ток, стабілізація, занепад);
стратегія розвитку ФРТМ; 
фінансовий стан франчайзера та ін. 

На основі критеріїв, які є визначальними для фран-
чайзера, формується перелік запитань і розробляється ан-
кета потенційного франчайзі.

Встановлення еталонних і граничних меж оцінюва-
них критеріїв надасть можливість франчайзеру відокреми-
ти тих потенційних франчайзі, з якими він хотів би співп-
рацювати. В подальшому оцінюються ті претенденти, які 
відповідають основним вимогам франчайзера.

Наступним етапом є вибір методики оцінювання по-
тенційного франчайзі ФРТМ. Для оцінювання потенційних 
франчайзі можна застосувати будь-який із цих методів: 
метод рангів, розрахунок рейтингу потенційних франчайзі, 
метод кваліметричної оцінки та розрахунок для кожного 
потенційного франчайзі інтегрального показника або про-
вести кластерний аналіз потенційних франчайзі в програмі 
«Statistica». 

На нашу думку, найбільш доцільно застосувати ква-
ліметричну оцінку потенційних франчайзі. Цей метод на-
дає можливість порівняти критерії відбору франчайзі від-
носно еталону.

Для забезпечення об’єктивного оцінювання потен-
ційних франчайзі необхідно формалізувати критерії їх від-

бору, тобто подати їх у вигляді масиву цифрових даних. 
Метод кваліметричної оцінки дозволяє отримати показ-
ник оцінювання потенційних франчайзі у вигляді деякої 
цифрової величини. Показники оцінювання потенційних 
франчайзі переводять у безрозмірний вигляд, застосовую-
чи таку формулу:

  (3)

де       Рі – і-й показник оцінювання потенційних франчайзі 
в безрозмірному вигляді (відносний показник);

pі – і-й показник оцінювання потенційних франчайзі 
в натуральному вигляді (абсолютний показник);

pі
бр– бракувальне (найгірше допустиме) значення і-го 

показника оцінювання потенційного франчайзі;
pі

ет– еталонне (найкраще можливе) значення і-го по-
казника оцінювання потенційного франчайзі.

Інтегральний показник оцінювання потенційних 
франчайзі розраховується за формулою:
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де       аі – коефіцієнт вагомості і-го показника; 
Рі – відносний показник оцінювання потенційного 

франчайзі;
n  – число оцінюваних показників.
Коефіцієнт вагомості показника визначається екс-

пертним або аналітичним (неекспертним) методами.
Таким чином, метод кваліметричної оцінки включає 

ряд послідовних етапів: формування еталонної множини 
показників, визначення коефіцієнтів вагомості, еталонних 
і бракувальних значень показників якості, підбір методик 
для оцінювання величини кожного показника.

Якщо методика відбору обрана, можна приступати 
до збору даних для оцінювання потенційних франчайзі за 
визначеними критеріями. Для збору необхідних даних до-
цільно скористатися розробленими анкетами, провести 
Internet- або телефонні опитування, збирати дані з фор-
мальних і неформальних джерел інформації. 

Рис. 2. Послідовність відбору потенційних франчайзі для ФРТМ

Джерело: сформовано автором

Формування переліку критеріїв відбору потенційних франчайзі та розробка анкети потенційного франчайзі

Встановлення еталонних і граничних меж оцінюваних критеріїв 

Вибір методики оцінювання потенційного франчайзі

Систематизація, аналіз отриманих даних і відбір потенційних франчайзі 

Проведення переговорів з потенційними франчайзі й обговорення умов співробітництва

Укладання франчайзингового договору

Збір даних для оцінювання потенційних франчайзі за визначеними критеріями та обраною методикою (опитування, 
співбесіда, інші формальні та неформальні джерела інформації)
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Зібрана інформація підлягає систематизації та аналі-
зу шляхом обраного методу оцінювання. В результаті фор-
мується перелік потенційних франчайзі, з якими доцільне 
подальше проведення переговорів, обговорення умов спів-
робітництва й укладання франчайзингового договору.

Висновки. Запропоновані методики відбору СЗГ для 
подальшого розміщення торговельних об’єктів ФРТМ та 
відбору потенційних франчайзі у торгівлі нададуть можли-
вість франчайзеру приймати обґрунтовані рішення щодо 
відбору потенційних ринків присутності, мінімізувати за-
трати часу та зусиль на вибір франчайзі, а отже, й оптимізу-
вати процес розвитку ФРТМ і формування її структури.
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