РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ ІМІДЖЕМ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутність і складові корпоративного іміджу, процес його формування та управління

У суспільній свідомості все більш закріплюється уявлення про імідж як про певну цінність, від якої залежить успішність діяльності будь-якої організації. Це поняття активно використовується в засобах масової інформації, в системі маркетингу, рекламі та у зв'язках з громадськістю.

Поняття «імідж» походить від латинського imago, що означає «імітувати». Згідно з тлумачним словником Вебстера, імідж - це штучна імітація або підношення зовнішньої форми якого-небудь об'єкта і, особливо, особи [26, с. 25].

Не дивлячись на уявленність терміну «імідж» в сучасній вітчизняній науці  побудова психологічних теорій іміджу залишається не вирішеною до кінця задачею. В дисертаційних дослідженнях і наукових публікаціях відображаються окремі аспекти даного явища. Перелигіна Е.Б., що запропонувала концепцію іміджу як феномена інтерсуб'єктивної взаємодії, побудувала теоретичну модель іміджу стосовно персонального іміджу [24, с. 62].  Е.Н. Богданов, В.Г. Зазикин, що найнаочніше дослідили корпоративний імідж, розглядають його в рамках діяльності по організації зв'язків з громадськістю [11]. В численній, так званій «практичній» літературі панують інтуїтивістські підходи до опису цього явища, що спираються на західний досвід в області маркетингу, реклами і паблік рилейшнз. 
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