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Анотація. Предметом дослідження є сукупність теоретичних та науково-методичні положень з 

економічної діагностики ефективності формування комплексної організаційної та інформаційної моделі 
маркетингової агенції. Метою статті є уточнення змісту інструментарію економічної діагностики 
ефективності формування комплексної організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції. 
Обґрунтовано тезу, що успішне виконання виробничо-комерційних завдань, що ставляться підприємст-
вами для забезпечення успішного функціонування, значною мірою визначається рівнем організації робіт 
серед виконавців та якістю забезпечення бізнес-процесів інформацією про стан ринку, що вимагає спожи-
вання якісних маркетингових послуг. На засадах методу формалізації розкрито зміст подвійної природи 
ефективності маркетингової агенції, що дозволило дійти висновку про необхідність комплексного розг-
ляду індивідуальних параметрів ефективності маркетингової агенції та підприємства – замовника мар-
кетингової послуги. Використання структурно-генетичного аналізу і синтезу, орієнтованого на виявлення 
причинно-наслідкових зв’язків між задіяними ресурсами та результатами виробництва маркетингової 
послуги при проведенні дослідження, дозволило поглибити уявлення про зміст рішень щодо формування 
комплексної організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції. З урахуванням принципу 
системності та структурно-функціонального підходу структуризовано процедуру діагностики комплек-
сної організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції. Виконано систематизацію методів 
аналізу ефективності організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції, обґрунтовано спе-
цифіку їх застосування відповідно до позиції доцільності виконання маркетингової послуги виробником та 
необхідністю отримання даної послуги реципієнтом. 

Практичне значення отриманих результатів полягає у створенні передумов прийняття рішень у 
сфері виробництва маркетингових послуг, орієнтованих на вибір сценарію формування комплексної орга-
нізаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції на засадах трансформації, інтеграції, модифі-
кації або інновації.  

Ключові слова: економічна діагностика, маркетингова агенція, ефективність, ефект, аналіз, 
комплексна інформаційна та організаційна модель.  
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Summary. The subject of the study is a complex of theoretical and methodological fundamental position for 

economic efficiency diagnostic of complex organizational and informational model formation of marketing agency. 
The article aims are to clarify the content of the diagnostic tools of economic efficiency of complex organizational 
and informational model formation of marketing agency. There is proved in the thesis that successful implementa-
tion of industrial and commercial challenges at the enterprises that are faced to ensure the successful functioning is 
largely determined by the level of work among contractors and the quality of business processes market informa-
tion. It requires the consumption of high-quality marketing services. On the basis of the formalizing the content of 
the dual nature of the effectiveness of marketing agencies is developed. The conclusion of the comprehensive review 
of individual parameters of efficiency of marketing agencies and companies need for customers of marketing ser-
vices is realized. A structural and genetic analysis and method of synthesis used in the current research due to iden-
tification the causal relationships between the involved resources and results achieved from marketing services 
production allow to get more deep insight of the content of business decisions concerning the formation of complex 
organizational and informational model of marketing agency. According to systemic and structural-functional ap-
proaches the structure of the pattern to form the complex organizational and informational model of marketing 
agency is given. Systematization of potential analysis methods of efficiency analysis the information and organiza-
tional model of marketing agency is done. The specifics of their application according to the position of feasibility to 
consume the marketing services for recipients and producer are grounded.  

The practical significance of the results is to create prerequisites for decision-making in the production of 
marketing services focused on scenario to choose the form of complex organizational and informational model of 
marketing agency based on procedures of transformation, integration, modification or innovation. 

Keywords: economic diagnostics, marketing agency, efficiency, effect analysis, complex information and 
organizational model.  

 
Постановка проблеми. Успішне виконання виробничо-комерційних завдань, що 

ставляться підприємствами для забезпечення успішного функціонування, значною мі-
рою визначається рівнем організації робіт серед виконавців та якістю забезпечення 
бізнес-процесів інформацією про стан ринку, що вимагає споживання якісних маркети-
нгових послуг. Сучасні маркетингові агенції повинні орієнтуватися при наданні послуг 
на швидко змінні інтереси та потреби споживачів, що висуває принципово нові вимоги 
до формування їх  організаційної та інформаційної моделі на засадах гнучкості та інно-
ваційності.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Саме на необхідності використання нових 
форм організації виробництва маркетингових послуг наголошується в дослідженнях вітчиз-
няних та зарубіжних вчених-економістів, присвячених проблемам трансформації економіч-
них відносин на засадах процедури діагностики [1]. Науковцями акцентується увага на важ-
ливості формування такої організаційної структури управління підприємствами, яка спро-
можна вирішувати не лише поточні виробничі завдання, а й сприяти реалізації ефективних 
бізнес-комунікацій із зовнішнім ринковим середовищем, забезпечуючи в такий спосіб  ста-
лість збутового процесу та зміцнення конкурентних позицій [2-3]. Інструментом формування 
такої структури визнається процедура діагностики ефективності, яка орієнтована на вияв-
лення умов покращення параметрів господарювання за всіма аспектами [4-5]. Дослідниками 
пропонується розвинутий загальний та специфічний інструментарій такої діагностики на 
теоретичному та практичному рівнях [6-8].  

Невирішені складові загальної проблеми. Відзначаючи комплексність та вискоку 
теоретичну значущість розробок у сфері діагностики організаційних структур та систем 
управління підприємством слід зауважити, що уточнення потребують положення щодо 
діагностики маркетингових агенцій, специфікою чого є врахування як індивідуальних 
параметрів економічного успіху, так і зацікавленості підприємств-замовників маркетин-
гових послуг.   

Формулювання цілей статті. Метою є розвиток теоретико-методичних положень щодо 
економічної діагностики ефективності організаційної та інформаційної моделі маркетингової 
агенції для визначення перспективних напрямів її формування та забезпечення на цій осно-
ві зростання фінансово-економічних результатів господарської діяльності.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Важливість проведення діагностики 
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ефективності інформаційної та організаційної моделі суб’єкта господарювання обумов-
лена необхідністю встановлення резервів покращення фінансово-економічного стану та 
економічних характеристики господарської діяльності на засадах визначення міри від-
повідності кількості та спрямованості бізнес-комунікацій, які повинні бути реалізовані 
для здійснення процесу управління виробничо-комерційними процесами із залученням 
відповідного рівня якості інформації в обсягах, достатніх для прийняття оперативних 
рішень. За результатами діагностики можливим є встановлення відповідності діючої 
організаційної структури та інформаційної системи підприємства до вимог забезпечен-
ня ефективної за показниками прибутку та витрат господарської діяльності. Запобіган-
ня або компенсація кризових станів, що проявляються внаслідок накопичення резуль-
татів помилкових у попередніх періодах рішень, вимагає визначення напрямів форму-
вання комплексної інформаційної та організаційної моделі підприємства з урахуванням 
специфіки місії та умов реалізації господарських процесів.  

Для маркетингових агенцій, що надають послуги на ринку маркетингових серві-
сів, така діагностика дозволить визначити відповідність обсягів використаних ресурсів 
(зокрема інформації про ринок) для виробництва маркетингових послуг реальній пот-
ребі в них; адекватності ціни маркетингової послуги для замовника порівняно із конку-
рентами, що надають аналогічні послуги; обґрунтувати доцільність формування, утри-
мання або ліквідації певного структурного елементу або переорієнтування каналів роз-
повсюдження інформації серед діючих структурних елементів; доцільність розширення 
спектру надання маркетингових послуг для забезпечення зростання прибутку та еко-
номії на масштабах виробництва.  

У загальному вигляді процедура діагностики може бути представлена сукупніс-
тю етапів, виконання яких дозволяє дійти висновку щодо напряму формування ком-
плексної організаційної та інформаційної структури маркетингової агенції, а саме такі. 
Процедура діагностики повинна розпочинатися з аналізу загальної динаміки обсягів 
наданих маркетингових послуг за видами, часом, задіяними для реалізації відповідних 
бізнес-процесів елементів організаційної структури та інформаційної системи. Наступ-
ним етапом є виявлення кількісних характеристик організаційної структури з позиції 
функцій та посадових обов’язків, розподілу повноважень та закріплення завдань із ви-
робництва маркетингової послуги. Враховуючи комплексність характеру формування 
моделі маркетингової агенції наступним етапом діагностики слід вважати аналіз інтен-
сивності накопичення, обробки та використання інформації для виробництва маркети-
нгової послуги із одночасною перевіркою відповідності елементів організаційної струк-
тури на спроможність виконання функціональних завдань у встановлені терміни та у 
межах бюджету. Останнім етапом є вибір сценарію формування комплексної організа-
ційної та інформаційної структури маркетингової агенції, що відповідає ситуації макси-
мізації ефективності при оптимальному рівні використання ресурсів. При цьому голов-
ною умовою вибору є врахування рівня задоволеності потреб замовника маркетингової 
послуги, що дозволить у подальшому зміцнити ділову репутацію маркетингової агенції 
та розширити коло потенційних клієнтів.  

Важливою складовою діагностики є формування критеріальної бази прийняття 
рішень, яка у загальному вигляді представлена на рис. 1. 

Розгляд маркетингової агенції як суб’єкта господарювання уможливлює викорис-
тання традиційних показників оцінки ефективності організаційних та інформаційних 
структур організації з метою діагностики, які забезпечують комунікації між виконавця-
ми бізнес-процесів відповідно до їх функцій та задач. До складу таких показників тра-
диційно включають кількісні та якісні оцінки, що характеризують ефективність вико-
нання функцій управління. Зокрема серед показників, що відносяться до складу якіс-
них, найбільш вагомими є такі. Якщо розглядати інформаційну та організаційну модель 
маркетингової агенції як засіб реалізації функцій управління, то можна стверджувати, 
що для оцінки ефективності реалізації функції планування важливим показником є ви-
значення міри наближення підприємства до стратегічних задач та успішність реалізації 
місії господарської діяльності. Для функції організації важливим є визначення кадрово-
го складу та рівня його готовності виконувати поставлені завдання за якістю, що забез-
печує успішне функціонування підприємства в господарському просторі.  

 



 92 

 
Рисунок 1 – Структуризація процедури  даігностики ефекту формування комплексної 

організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції. 
 
У межах функції мотивації оцінка ефективності організаційної та інформаційної 

моделі маркетингової агенції відбувається шляхом визначення міри успішності викори-
стання стимулюючих заходів у вигляді спонукальних та примусових впливів на відпові-
дальних за виконання бізнес-процесів, вимірювання особистої зацікавленості виконав-
ців у виробництві маркетингової послуги необхідного рівня якості.  

Поняття ефективності та ефекту є пов’язаними, на чому наголошується в публі-
каціях вітчизняних та зарубіжних вчених-економістів [9-10]. Базисним методичним 
принципом, що може бути використаний для уточнення змісту та розбіжностей між 
ефектом та ефективністю, є кількісна визначеність. Так, якщо ефект вимірюється абсо-
лютними показниками, то для ефективності традиційно використовуються відносні ви-
мірники [11-12]. Особливістю останньої характеристики є використання як вартісних, 
так і натуральних одиниць. Крім того вимір ефективності може здійснюватися в площи-
ні оцінювання ефекту від технічної, економічної, соціальної, екологічної, інституціона-
льної діяльності [13-14]. Особливістю ефекту формування  організаційної та інформа-
ційної структури маркетингової агенції є дотримання ряду принципів, базовим з яких є 
забезпечення одночасного підвищення фінансового результату діяльності як маркети-
нгової агенції, так і замовника маркетингової послуги, що формує вимоги до дуального 
оцінювання ефектів за різними аспектами господарської діяльності (табл. 1).  

Оцінка поточної ефективності господарської діяльності маркетингової агенції  

Формування критеріїв прийняття рішень щодо формування  комплексної організаційної 
та інформаційної моделі маркетингової агенції 
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Розрахунок показників ефекту прийняття рішень щодо формування  комплексної органі-
заційної та інформаційної моделі маркетингової агенції 
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Кількісна інтерпретація оцінок ефекту та вибір напряму формування  

Трансформація Інтеграція Модифікація  Інновація  
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Таблиця 1 - Види ефекту формування комплексної організаційної та інформацій-

ної структури маркетингової агенції. 
Рівні виникнення 

Вид ефекту Зміст Маркетингова аген-
ція 

Підприємство-
замовник маркети-

нгової послуги 
Економічний  Відображає обсяг 

витрачених ресур-
сів та отриманих 
результатів у вар-
тісному вимірі 

Інтенсифікація роз-
витку  

Стабілізація фінансо-
вого стану, скорочен-
ня втрат, підвищення 
прибутку, сталість 
ринків збуту 

Ресурсний  Вимірює інтенсив-
ність споживання 
ресурсів у вартіс-
ному або натура-
льному вимірі 

Скорочення часу та 
кількості бізнес-
комунікацій, удоско-
налення інформацій-
ного обміну 

Скорочення часу на 
отримання якісної 
маркетингової пос-
луги  

Техніко-
технологічний  

Оцінює виробничі 
потужності та про-
дуктивність ресур-
сів  

Оновлення технологій 
виробництва маркетин-
гових послуг відповідно 
до світових стандартів 

Провадження мар-
кетингової діяльно-
сті відповідно до 
світових стандартів 

Соціальний  Характеризує 
вплив на соціаль-
не оточення та 
колектив агенції 

Підвищення ділової 
репутації та довіри 
клієнтів і партнерів 

Зростання рівня 
інформованості 
споживачів та їх 
довіри до виробни-
ка 

Екологічний Вимірює вплив на 
довкілля 

Скорочення паперо-
вого документообігу 

Скорочення папе-
рового документоо-
бігу  

Фінансовий  Оцінка доцільності 
залучення додат-
кових ресурсів, 
інвестицій 

Підвищення інвести-
ційної привабливості 
та оптимізація інвес-
тиційних витрат 

Економія на прямих 
та непрямих витра-
тах за рахунок зни-
ження ризиків 

Інституціональний Вимірювання впливу 
на культуру, норми 
та традиції  

Удосконалення біз-
нес-комунікацій 

Удосконалення біз-
нес-етики та бізнес-
культури 

 
Представлена у табл. 1 видова класифікація ефективності побудована виходячи 

із сутності та специфіки результату, що отриманий за умови використання сукупності 
ресурсів, задіяних у процесів виробництва маркетингової послуги. Особливістю зазна-
ченої класифікації є те, що економічний ефект представляє собою узагальнюючу хара-
ктеристику інших видів ефекту, характеризуючи їх обсяги та рівень використання ре-
сурсів через вартісні показники. Однак використання лише економічного ефекту як 
основи прийняття рішення щодо формування комплексної організаційної та інформа-
ційної моделі маркетингової агенції не є достатнім. Так, Х. Лейбенстайном запровадже-
но поняття Х-неефективності, що характеризує неефективність функціонування за 
критерієм витрат суб’єкта господарювання порівняно із «взірцями» кращої практики і 
означає перевищення витрат об’єкту аналізу відносно об’єкта-еталона, а як висновок 
щодо ефективності функціонування об’єкту аналізу є засвідчення результатів «погано-
го» управління та «поганої» мотивації [15]. Слід зауважити, що використання Х-
неефективності для умов функціонування маркетингової агенції є виправданим, адже 
успішність виробництва маркетингової послуги не визначається лише співвідношенням 
витрачених ресурсів та отриманих результатів, адже цей процес є творчим та креатив-
ним, що обумовлює першочерговість врахування сталої мотивації та якісного управлін-
ня при визнанні діяльності економічно успішною та доцільною.  

Узагальнюючим показником для діагностики ефективності організаційної та ін-
формаційної моделі маркетингової агенції є показник прибутку, який дозволяє оцінити 
економічну доцільність реалізації певного бізнес-процесу або господарської діяльності 
в цілому. Але для маркетингової агенції, специфікою якої є постійне оновлення органі-
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заційної та інформаційної моделі відповідно до швидко змінних потреб споживачів мар-
кетингової послуги, динаміка прибутку не дозволить оцінити успішність змін з ураху-
ванням багатоаспектності процесу формування ефективності. Тому доцільним є запро-
вадження дворівневого механізму наскрізного аналізу, що повинен включати якісні та 
кількісні показники, а також первинні та похідні показники діяльності.  

Як методи діагностики ефективності комплексної організаційної та інформаційної 
моделі маркетингової агенції доцільно використовувати такі, що дозволять здійснити ана-
ліз з позиції доцільності виконання маркетингової послуги виробником та необхідністю 
отримання даної послуги реципієнтом. Лише в такій дуальній інтерпретації можливим є 
системний аналіз показників, що охоплюють об’ємні характеристики діяльності маркетин-
гової агенції (кількість та види маркетингових послуг), продуктивність (завантаженість 
бізнес-процесу, виконавця, команди), витрати (обсяг залучених ресурсів для виробництва 
маркетингової послуги у вартісному та натуральному вимірі), часові характеристики виро-
бництва (час, що витрачається окремим виконавцем на виробництво маркетингової послу-
ги, або тривалість бізнес-процесу), попит та пропозиція на ринку маркетингових послуг 
(конкурентне середовище та профіль споживачів), очікувані результати та набутий мину-
лий досвід (якісна та кількісна характеристики очікуваних результатів та масив даних що-
до результативності попередніх періодів діяльності).  

Для аналізу ефективності формування комплексної організаційної та інформа-
ційної моделі маркетингової агенції необхідним є визначення міри відповідності отри-
маного результату до запланованого із одночасним порівнянням з «ідеальними» пара-
метрами функціонування маркетингової агенції, що становить основу для прийняття 
випереджаючих управлінських рішень щодо стратегії та тактики виробництва маркети-
нгової послуги. Тому з метою аналізу необхідним є визначення переліку нормативних 
значень, інструментарію оцінки поточних параметрів ефективності, розробка шкали 
оцінювання та формування системи індикаторів, що представляють граничні значення 
показників ефективності, досягнення яких вимагає зміни області прийняття рішень. З 
огляду на перелік необхідних та достатніх умов проведення аналізу доцільним є вико-
ристання наступних методів (рис. 2).  

 
Методи аналізу 

Оцінювальні  Діагностичні Евристичні 
- індексний - факторний аналіз - експертне оцінювання  
- порівняння - імітаційне моделювання  - бальна оцінка  
- еталонне тестування  - регресійний аналіз   

Рисунок 2 – Систематизація методів аналізу ефективності формування комплекс-
ної організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції 

 
Методика оцінювання представлена сукупністю методів факторного аналізу, що 

включають індексний метод, метод порівняння та еталонний аналіз.  Індексний метод 
дозволяє оцінити зв’язок між економічними параметрами ефективності через прості та 
загальні індекси. Прості індекси представляють собою відношення двох ознак ефекти-
вності, що є достатньо спрощеним для використання та сприйняття результату, але 
метод не враховує залежність ознак від інших ознак, що спричиняють вплив на ефек-
тивність. Загальні індекси є більш складними з точки зору оцінки комплексних зв’язків 
з урахуванням їх вагомості для користувачів результатами розрахунків. При цьому до-
цільним є застосування цепних та базисних індексів, коефіцієнтів темпів росту та при-
росту. Метод порівняння використовується для визначення міри розбіжностей між ба-
жаним та фактично досягнутим станом. Еталонне тестування передбачає формування 
масиву даних щодо досягнутих параметрів економічного ефекту від виконання окре-
мих бізнес-процесів та агенції в цілому за групами, що характеризують техніко-
технологічні, соціальні, екологічні або інші аспекти надання маркетингової послуги із 
подальшим встановленням еталонних (або найкращих) значень з урахуванням інте-
ресів та переваг замовників маркетингової послуги. Наступним кроком є визначення 
міри відхилення фактичних параметрів від еталонних шляхом знаходження відношення 
фактичного параметру до еталонного. Підсумком використання методу еталонного те-
стування є визначення міри ефективності за шкалою успішності. Перевагами викорис-
тання факторного аналізу є можливість розгляду взаємообумовленості факторів ефек-
тивності з позиції функціональної залежності (детермінований аналіз), а також з позиції 
імовірнісної природи (стохастичний аналіз). Варіацією факторного аналізу є імітаційне 
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моделювання та регресійний аналіз, що дозволяє встановити функціональні залежності 
з метою прогнозування поведінки ефективності у майбутніх періодах господарювання.  

За підсумками діагностики необхідним є вибір сценарію формування комплекс-
ної організаційної та інформаційної моделі маркетингової агенції залежно від комбінації 
параметрів ефективності (рис. 3). 

 

 

 

Темпи 
змін 

↑↑ ↑ ↓ ↓↓ 

↑↑     

↑     

↓     

 

 

↓↓     

Умовні позначки:  
E – ефективність господарської діяльності маркетингової агенції; 
С – витрати (собівартість надання послуг), тис. грн.; 
Р – прибуток маркетингової агенції, тис. грн.; 
↑↑, ↓↓ - випереджаюче зростання (зменшення), що вимірюється шляхом співставлення відповідних 
даних за наступний та попередній періоди; ↑,↓ - повільне зростання (зменшення) показника  
 Типи сценарію Тип розвитку Тип мотивації Види управлінських 

рішень  
 Сценарій тра-

нсформації  
Екстенсивний розви-
ток 

Пасивна поведінка Адміністративні, ро-
зпорядчі  

 Сценарій  ін-
теграції  

Переважно екстенси-
вний розвиток 

Стала мотивація Рутинні, адаптаційні 

 Сценарій  мо-
дифікації   

Переважно інтенсив-
ний розвиток 

Активна поведінка Раціональні, припус-
тимі 

 Сценарій  ін-
новацій 

Інтенсивний розвиток  Креативність та 
творчість 

Ініціативні  

 
Рисунок 3 – Матриця вибору сценаріїв формування комплексної організаційної та інфор-

маційної моделі маркетингової агенції 
 

Запропонована матриця (рис. 2) дозволяє визначити найбільш прийнятний для 
маркетингової агенції сценарій формування організаційної та інформаційної моделі 
маркетингової агенції з урахування типу мотивації та видів рішень, необхідних для до-
сягнення цілей. За результатами формування можливим є забезпечення двох типів ро-
звитку – інтенсивний та екстенсивний. За інтенсивним напрямом головною метою є ро-
зширення кола функцій та бізнес-процесів, сфокусованих на виробництво та реалізації 
маркетингових послуг при незмінності кількості зв’язків та управлінських одиниць. 
Економічний ефект досягатиметься за рахунок економії ресурсів та скорочення часу на 
надання послуги. Іншим протилежним напрямом формування є екстенсивний, що вима-
гає залучення додаткових ресурсів на виробництво маркетингової послуги при незмін-
ному їх обсязі. Як результат виникає небезпека втрати частини прибутку, але такий 
напрям може розглядатися як інвестування, спрямоване на створення підґрунтя для 
подальшої інтенсифікації діяльності маркетингової агенції.  

Висновок. За результатами проведеного дослідження можливо зробити висновок 
про необхідність здійснення постійного моніторингу стану організаційної структури та 
інформаційної системи маркетингової агенції та параметрів ефективності, що дозволяє 
оцінити необхідність застосування інтенсивного або екстенсивного підходу до форму-
вання організаційної та інформаційної моделі. Використання запропонованих етапів 
діагностики забезпечує прийняття рішень у сфері виробництва маркетингових послуг, 
орієнтованих на вибір сценарію формування комплексної організаційної та інформа-
ційної моделі маркетингової агенції на засадах трансформації, інтеграції, модифікації 
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або інновації, що забезпечує інтенсивний або екстенсивний розвиток. Подальші дослі-
дження повинні бути сфокусовані на визначення пріоритетів розвитку маркетингової 
агенції та розробки інструментарію оцінювання  
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