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Таблица 4 
Корреляционная связь между результативными и факторными показателями 

инновационной активности территории 
Инновационная активность по 
технико-технологическому 

потенциалу 

Корреляционная связь между 
ИАТТ и ИАтер. 

Инновационная активность 
территории 

0,599 0,500 
0,599 0,500 
0,599 0,500 
0,599 0,500 
0,599 

0,68 - заметная 

0,500 
Выраженная корреляционная связь между уровнем инновационной активности 

территории и уровнем инновационной активности по изменению технико-технологического 
потенциала означает, что технико-технологический потенциал выступает в качестве одного 
из решающих факторов инновационного развития республики.  
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Якщо узагальнити результати дослідження науковців, імідж підприємства можна 
визначити як певний стан сприйняття його зацікавленими групами осіб [1, 4]. Науковці 
вважають, що імідж в ході процесу управління має розглядатися у двох площинах [6]: 
внутрішній та зовнішній. Таку факторну умову при структуруванні іміджу науковці 
визначають як спрямованість прояву [7]. 

Але постає питання щодо бачення складових зазначених груп. Так, внутрішній імідж 
дослідники зазвичай розглядають з точки зору ставлення до підприємства її персоналу і 
керівників [1]. Зовнішній же імідж вони визначають в контексті сприйняття підприємства 
саме суспільством, засобами масової інформації, інвесторами тощо [6]. 

Що стосується поглибленого структурування, то у внутрішній складовій 
виокремлюють, зазвичай, імідж керівника та персоналу, корпоративну культуру та фірмовий 
стиль, до зовнішньої же – фахівці включають соціальний імідж та екологічну 
відповідальність, ділову репутацію та імідж товару тощо [5]. Проте такий підхід має певні 
недоліки. Так, дійсно, заперечувати зв’язок корпоративної культури та іміджу підприємства 
не можна. Але корпоративна культура, в першу чергу, є сукупністю ідей, корпоративних 
цінностей і норм поведінки [3], у той час, як імідж виступає станом сприйняття підприємства 
[1]. Тому включення її до структури як складової, а не групи факторів впливу є помилковим. 
Щодо зовнішнього іміджу, то вважаємо за доцільне здійснити її переструктурування. 

На нашу думку, у внутрішньому контексті імідж дійсно визначається 
взаємовідносинами працівників з керівництвом та формується безпосереднім сприйняттям 
останніх підприємства, як функціонуючої бізнес-структури із притаманною їй 
корпоративною культурою, та розумінням власного місця у складному механізмі. Відповідно 
до цього, внутрішній імідж підприємства включає самоімідж працівників суб’єкта 
господарювання, імідж керівництва, а також імідж прийнятої на підприємстві до реалізації 
бізнес-моделі. 

В свою чергу, зовнішню складову науковці визначають через сприйняття 
підприємства іншими бізнес-структурами в процесі здійснення господарської діяльності, 
покупцями продукції при її споживанні, а також суспільною думкою, що формується за 
допомогою засобів масової інформації та чуток. Якщо у першому випадку імідж 
підприємства залежатиме від репутації суб’єкту ринку, що склалася у розумінні партнерів 
при співпраці, та у споживачів при безпосередньому споживанні, то у другому – він 
складатиметься із суспільної думки, яка створюється розповсюдженням інформації про різні 
аспекти господарювання. Ця інформація може, в свою чергу, стосуватися як загальної 
ефективності діяльності, результатів реалізації соціальних та екологічних ініціатив, 
відповідності функціонування діючим законодавчо-правовим засадам, так і зовнішнім 
виглядом офісу, керівництва, працівників тощо. Відповідно до зазначеного постає 
доцільність виділення складових іміджу підприємства з точки зору контрагентів (бізнес-
імідж, імідж продукції) та суспільства (економічний, соціальний, екологічний, правовий, 
інтерфейсний тощо). 

Представимо на рис. 1 структуру іміджу підприємства за внутрішньою та зовнішньою 
складовими. 

Управління іміджем, що у загальному випадку передбачає його формування, розвиток 
та підтримку, є складним процесом, що вимагає спеціальних знань та вмінь. 

Також варто зауважити, що управління іміджем підприємства, яке функціонує на 
ринку є більш складним завдання зазвичай, ніж для суб’єкта господарювання, що лише 
створюється. Це пояснюється тим, що для першого випадку характерною є наявність історії 
діяльності та присутність певного іміджу, який не завжди є добрим і змінити його 
підприємство може бути вже не здатне. 

Складністю у цьому разі стає те, що імідж виступає важливим фактором 
конкурентоспроможності і саме він може стати причиною настання кризового стану через 
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погіршення взаємовідносин підприємства з його контрагентами, скорочення доходності та 
зростання рівня витратності діяльності. 

 

 
Рис. 1. Структура іміджу підприємства 

 

Принциповий алгоритм управління діяльністю підприємства в контексті формування 
його іміджу представлено на рис. 2. 

Так умови господарської діяльності визначають цілі та завдання підприємства на 
майбутнє. Це є відправною точкою створення конкурентної стратегії, яка є ретельно 
розробленою програмою заходів, що мають бути реалізовані підприємством, з метою 
досягнення вигідної конкурентної позиції на ринку та адаптації суб’єкта господарювання до 
змін у внутрішньому та зовнішньому середовищі [2]. В ході цього, окрім положень, що 
надалі визначатимуть основи виробничо-господарської діяльності, значна увага має 
приділятися формуванню положень іміджевої концепції, тобто філософії комплексного 
управління іміджем, покликаної на формування позитивного сприйняття споживачами 
продукції підприємства, а також контрагентами та суспільством самого суб’єкта ринку в ході 
його функціонування. Такий підхід покликаний отримати максимально можливий ефект в 
ході здійснення підприємством комерційної діяльності. Сприяти у даному випадку 
покликане впровадження моделі корпоративної культури, яка здійснює істотний вплив на 
імідж та є сукупністю норм, правил, звичаїв і традицій, які підтримуються суб’єктом 
організаційної влади і задають загальні рамки поведінки працівників, що узгоджуються зі 
стратегією організації [3]. 

Таким чином підприємство формує імідж, який у подальшому зможе зміцнити та 
поліпшити. У тому разі, якщо в процесі контролю показники господарської діяльності не 
відповідають плановим значенням і наявні іміджеві проблеми, відбувається повернення до 
цілеорієнтованого встановлення завдань та розробки положень новітньої стратегії, або 
здійснюється корегування положень існуючою. У разі ж сприятливих результатів 
підприємство має можливість сконцентрувати увагу на зміцненні власного іміджу задля 
створення передумови ефективного функціонування надалі. 

Внутрішній імідж 

Імідж керівництва 

Самоімідж 
працівників

Імідж бізнес-моделі 

Зовнішній імідж 

Імідж продукції 

Економічний імідж 

Соціальний імідж 

Правовий імідж 

Бізнес-імідж 

Імідж з точки зору 
контрагентів 

Імідж з точки зору 
суспільства та держави 

Екологічний імідж 

Інтерфейсний імідж 

Імідж підприємства 



 26

Варто зазначити, що представлений підхід поєдную собою як управління іміджем за 
спрямованістю прояву, так і за ступенем проективності, коли імідж розглядається у 
поточному та бажаному стані. 

 

 
Рис. 2. Принциповий алгоритм управління діяльністю підприємства в контексті 

формування його іміджу 
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Конкурентоспроможність аграрного підприємництва України на внутрішньому і 
зовнішньому ринках визначається рівнем його інноваційного розвитку. Це зумовило 
активізацію аграрної інноваційної діяльності, без якої уповільнюються темпи економічного 
зростання, стають складнішими структурні зрушення в інших сферах національної 
економіки. Тому ця проблематика постійно знаходиться в полі зору сучасних науковців. 
Дослідники звертають увагу на різні аспекти інноваційної аграрної діяльності. Зокрема Н.М. 
Сіренко досліджує управління стратегією інноваційного аграрного розвитку [14], В.С. 
Шебанін, В.І. Перебийніс, П.В. Павлик, Л.Л. Ткач, О.П. Дендебера висвітлюють потенціал 
аграрної науки та її роль у розвитку інноваційних процесів в аграрному секторі. 
[15],[12],[11], С.А. Володін розглядає механізми створення технологічних платформ 
інноваційного розвитку АПК [3]. Вагомий внесок у дослідження проблем інноваційного 
розвитку в аграрній економіці зроблено таким вченим як В.М. Геєць, О.І. Дацій, М.В. Зубець, 
[7] В.Я. Месель-Веселяк, П.Т. Саблук, П.Т. Шпикуляк [8]. Однак окремі аспекти цієї 
проблеми недостатньо вивчені і проаналізовані, зокрема роль аграрної інноваційної 
діяльності та її місце у механізмі інституційних змін, що супроводжуються децентралізацією 
влади і формуванням об’єднаних територіальних громад. Цілий ряд питань потребують як 
теоретичного так і практичного обгрунтування та розв’язання. Зокрема суперечливі процеси 
децентралізації влади спонукають науковців звернути увагу насамперед на теоретичні засади 
дослідження інноваційного підприємництва, що здійснюється в межах місцевих 
територіальних громад. В цьому контексті необхідного уточнення потребують два терміни - 
“інноваційне управління” і “управління інноваціями”. Нібито подібні за своєю формою дані 
поняття стосуються різних аспектів самоуправління місцевих громад. Інноваційне 
управління характеризується новими підходами, які стоять перед органами місцевого 
самоврядування стосовно використання своїх функцій всередині самої громади. Термін 
“управління інноваціями” відноситься до сфери взаємодії органів місцевої влади і зовнішніх 
до неї організацій.  


