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У статті автором визначено необхідність 
формування позитивного корпоративного 
іміджу залізничної компанії. Розглянуто 
перші кроки ПАТ «Українська залізниця» до 
забезпечення конкурентної ідентичності за 
рахунок позиціонування товариства як ком-
панії з власним брендом та сучасними іден-
тифікаційними ознаками. Розкрито наукові 
підходи до трактування сутності поняття 
корпоративного іміджу та визначення його 
складників. Розроблено систему форму-
вання корпоративного іміджу залізничної 
компанії в умовах провадження соціально-
відповідальної політики. Визначено ключові 
елементи та критерії оцінки складників 
корпоративного іміджу залізничної компанії в 
дворівневому вимірі.
Ключові слова: залізнична компанія, корпо-
ративний імідж, елементи корпоративного 
іміджу, критерії оцінки корпоративного імі-
джу, внутрішній та зовнішній рівні корпора-
тивного іміджу.

В статье автором определена необхо-
димость формирования положительного 
корпоративного имиджа железнодорожной 
компании. Рассмотрены первые шаги ПАО 
«Украинская железная дорога» к обеспече-
нию конкурентной идентичности за счет 
позиционирования общества как компании 
с собственным брендом и современными 
идентификационными признаками. Рас-
крыты научные подходы к трактовке сущ-
ности понятия корпоративного имиджа и 

определения его составляющих. Разрабо-
тана система формирования корпоратив-
ного имиджа железнодорожной компании 
в условиях реализации социально-ответ-
ственной политики. Определены ключевые 
элементы и критерии оценки составляю-
щих корпоративного имиджа железнодорож-
ной компании в двухуровневом измерении.
Ключевые слова: железнодорожная ком-
пания, корпоративный имидж, элементы 
корпоративного имиджа, критерии оценки 
корпоративного имиджа, внутренний и 
внешний уровни корпоративного имиджа.

In the article the author defines the necessity of 
forming a positive corporate image of the rail-
way company. The first steps of PJSC “Ukrai-
nian railway” to ensure competitive identity by 
positioning as a company with its own brand 
and modern identification features are consid-
ered. Scientific approaches to the interpreta-
tion of the essence of the concept of corporate 
image and the definition of its components are 
revealed. The system of forming the corporate 
image of the railway company in the conditions 
of introduction of socially responsible policy is 
developed. The key elements and criteria for 
assessing each component of the corporate 
image of the railway company in a two-level 
dimension are defined.
Key words: railway company, corporate image, 
elements of corporate image, criteria for assess-
ing corporate image, internal and external levels 
of corporate image.

Постановка проблеми. Нині репутація вітчиз-
няних підприємств насамперед визначається 
не рівнем їхньої прибутковості, а ставленням до 
соціально-відповідальних аспектів діяльності, 
таких як забезпечення високої якості продукції 
та формування лояльних відносин із клієнтами, 
використання принципів довіри та добросовісності 
у відносинах із партнерами, покращення стану 
навколишнього середовища та підвищення еколо-
гічної безпеки, участь підприємства в соціальних 
проектах регіонального та державного значення.

Позиціонування залізничної компанії як соці-
ально-відповідального бізнес-суб’єкта дасть 
змогу сформувати довірчі та взаємовідповідальні 
відносини з партнерами, підвищити лояльність 
споживачів та покращити їх емоційне сприйняття 
компанії, покращити відносини з державою та сус-
пільством загалом. Досягнення зазначених стра-
тегічних ініціатив стане базисом для формування 
позитивного корпоративного іміджу залізничної 
компанії та забезпечення її сталого розвитку.

Проте, незважаючи на задеклароване праг-
нення залізничної компанії до забезпечення її 

позитивного сприйняття стейкхолдерами та про-
вадження соціально-відповідальної політики, 
залізнична компанія зараз позиціонується у 
досить негативному контексті та викликає низку 
невтішних відгуків. У зв’язку з цим вагомого зна-
чення набуває забезпечення позитивного корпо-
ративного іміджу залізничної компанії, що зумов-
лює потребу визначення його ключових елементів 
та критеріїв оцінки.

Аналіз останніх досліджень та публікацій.  
Теоретико-методичні та практичні аспекти 
управління корпоративним іміджем підприєм-
ства, зокрема у сфері залізничного транспорту, 
висвітлюються в наукових публікаціях багатьох 
учених, таких як Ю.М. Бурлакова, А.О. Дергоу-
сова, В.Л. Дикань, Ю.В. Єлагін, С.М. Ілляшенко, 
Н.Є. Каличева, А.В. Колодка, Г.В. Костюк, А.В. Кузь-
менко, В.А. Лобанова, М.П. Сагайдак, В.В. Сторо-
жук, І.В. Токмакова, О.П. Чебанова та ін. [1–11]. 
Проте більш ґрунтовного дослідження потребує 
питання формування позитивного корпоративного 
іміджу залізничної компанії в умовах реалізації 
соціально-відповідальних ініціатив.



123

  ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ НАЦІОНАЛЬНИМ ГОСПОДАРСТВОМ

Постановка завдання. Метою статті є розро-
блення системи формування корпоративного імі-
джу залізничної компанії в умовах провадження 
соціально-відповідальної діяльності.

Виклад основного матеріалу. Інформаційна 
епоха суспільного розвитку підвищує роль ділової 
репутації та іміджу підприємства, позиціонуючи їх 
як ключові інструменти забезпечення конкурентної 
ідентичності на ринку і формування конкурентних 
переваг сталого розвитку.

Варто зазначити, що зі створенням ПАТ «Укра-
їнська залізниця» було оголошено про наміри 
позиціонувати товариство як нову ефективну ком-
панію із власним брендом та сучасними ідентифі-
каційними ознаками. З цією метою проведено кон-
курс на розроблення брендбуку як невід’ємного 
елемента сталого розвитку компанії, який стане 
основою для прийняття майбутніх маркетинго-
вих рішень, сприятиме підвищенню впізнаваності 
залізничної компанії, створення позитивної оцінки 
клієнтів, поліпшення іміджу та підвищення репута-
ції компанії [12].

Згідно з оприлюдненим на офіційному веб-
сайті компанії технічним завданням, розроблення 
корпоративного стилю акціонерної компанії вклю-
чало розроблення логотипу, прапора, слогана 
для компанії, визначення її основних принципів, 
місії та цінностей; визначення фірмових кольорів, 
шрифтів, візитних карток, фірмових бланків, кон-
вертів і папок, перепусток і посвідчень, ділових 
сувенірів; оформлення інформаційних та реклам-
них друкованих матеріалів; розроблення зовніш-
ньої реклами; розроблення принципів та мето-
дів оформлення заходу і виставок, розроблення 
стилю в інтер’єрі компанії [12].

Нещодавно відбулася презентація оновле-
ного корпоративного логотипу залізничної компа-
нії, розробленого київською креативною агенцією 
Galagan, що являє собою абревіатуру УЗ та силует 
локомотиву. Такий логотип буде єдиним для всіх 
регіональних філій та підрозділів. Експерти наго-
лошують, що під час розроблення фірмового 
логотипу компанії враховувалися такі фактори, як 
спадкоємність візуальних образів, спрямованість 
на сталий розвиток та постійний рух компанії впе-
ред, особливості української ментальності, сус-
пільний характер послуг залізничного транспорту 
та відсутність чіткої цільової аудиторії [13].

Хоча ставлення професійного кола та суспіль-
ства до оновленого логотипу досить різнобічне, 
деякою мірою навіть критичне, таку зміну можна 
позиціонувати як важливий крок до формування 
нового корпоративного іміджу залізничної компа-
нії. У цьому сенсі досить вагомим є твердження 
в.о. голови правління ПАТ «Українська заліз-
ниця» Є. Кравцова про те, що оновлений логотип 
буде впроваджуватися поетапно на всіх об’єктах 
інфраструктури, рухомому складі, інвентарі това-

риства тощо. Так, наприклад, новий стиль буде 
отримувати лише новий рухомий склад, старі 
вагони перефарбовуватися не будуть. Це дасть 
змогу відстежувати інноваційні зміни у сфері 
оновлення рухомого складу та інших об’єктів інф-
раструктури тощо [14].

Проте слід зазначити, що корпоративний імідж 
компанії включає не лише логотип та іншу кор-
поративну символіку, але й безліч інших елемен-
тів. Тому вагомого значення набуває ґрунтовне 
вивчення поняття корпоративного іміджу та визна-
чення його складових елементів, у тому числі у 
сфері залізничного транспорту.

Науковою спільнотою наведено низку підхо-
дів до розуміння сутності поняття іміджу, зокрема 
корпоративного. Так, Ю.М. Бурлакова [1] визна-
чає імідж компанії як комплексне поняття взаємо-
зв’язку між враженням, яке компанія бажає 
справити на стейкхолдерів, та уявленням про ком-
панію, яке реально існує. Стейкхолдерами компа-
нії виступають як постачальники, клієнти, акціо-
нери, споживачі, так і співробітники. Тому зусилля 
зі створення корпоративного іміджу повинні зосе-
реджуватися у двох напрямах: внутрішньому та 
зовнішньому. Елементами внутрішнього іміджу 
компанії, на думку автора, є фінансове плану-
вання, кадрова політика, корпоративна культура, 
імідж керівництва та персоналу, фірмовий стиль. 
Щодо зовнішнього іміджу компанії, то його склад-
никами є якість продукту; реклама; суспільна 
діяльність; екологічна відповідальність; соціаль-
ний імідж; ділова репутація; імідж підприємця як 
роботодавця; зв’язки із засобами масової інфор-
мації; зв’язки з інвесторами.

Г.В. Костюк та В.В. Сторожук [7] розглядають 
імідж підприємства як сформоване представ-
лення цільовій аудиторії інформації про діяльність 
та успіхи підприємства, яка постійно та динамічно 
впливає на взаємини підприємства з його потен-
ційними та фактичними покупцями, на його кон-
курентоспроможність, фінансові результати та 
контакти з іншими державними або приватними 
підприємствами, установами та організаціями.

Досить змістовне визначення поняття іміджу 
підприємства надає А.О. Дергоусова [2], розгляда-
ючи його як цілісне сприйняття організації різними 
групами громадськості, що формується на основі 
інформації, яка зберігається в їхнвй пам’яті, про 
різні сторони діяльності підприємства. Автор під-
креслює, що це щось середнє між поданням, яке 
компанія хоче створити про себе у громадськості 
(активні дії компанії з формування та адекватного 
сприйняття свого «обличчя»), і представленням 
про компанію, яке є у громадськості («відобра-
ження» особи компанії в пам’яті клієнта). Це емо-
ційно забарвлений образ підприємства, часто сві-
домо сформований, що володіє цілеспрямовано 
заданими характеристиками і покликаний нада-
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вати певний психологічний вплив на конкретні 
групи соціуму.

В.А. Лобанова та Н.В. Бунтова [8] пропону-
ють розглядати корпоративний імідж як стійкий, 
емоційно забарвлений образ, який виникає у сві-
домості цільових груп у результаті сприйняття 
інформації про підприємство. Натомість репутація 
формується на основі реального досвіду взаємодії 
цільових груп із компанією, на доказових аргумен-
тах, усвідомленому зіставленні або оцінках авто-
ритетних експертів. Імідж не завжди відображає 
глибинні економічні та соціальні характеристики 
підприємства, особливості поведінки на ринку, 
результати діяльності, реальні принципи і методи 
ведення бізнесу. Імідж можна істотно трансформу-
вати, при цьому практично нічого не змінюючи в 
діяльності підприємств.

У загальному вигляді систему корпоративного 
іміджу підприємства вчені вбачають як сукупність 
внутрішніх та зовнішніх взаємопов’язаних еле-
ментів. Зокрема, до внутрішніх складників іміджу 
відносять корпоративну культуру, імідж персоналу 
та керівника, фірмовий стиль. Зовнішніми елемен-
тами корпоративного іміджу визначають екологічну 
відповідальність, соціальний імідж, ділову репута-
цію, імідж товару, імідж підприємства як робото-
давця [10]. Деякі з науковців сприймають елемент-
ний склад корпоративного іміджу дещо розширено 
і включать такі складники, як імідж споживачів 
товару/послуги та партнерів підприємства, його 
візуальний імідж, імідж для держструктур [5, 9].

Віддаючи належне науковій та практичній 
значущості розглянутих публікацій, варто визна-
чити ключові елементи та критерії оцінки кожного 
складника корпоративного іміджу залізничної ком-
панії в дворівневому вимірі – на внутрішньому та 
зовнішньому рівнях (рис. 1). Внутрішній рівень 
корпоративного іміджу залізничної компанії вклю-
чає такі складники, як:

– імідж топ-менеджменту залізничної компа-
нії, критеріями оцінки якого є професійні компетен-
ції, психологічні характеристики, морально-етичні 
якості, лідерські якості та креативність, харизма-
тичність топ-менеджера, дотримання соціальних 
та комерційних інтересів компанії, досвід профе-
сійної діяльності топ-менеджера тощо;

– імідж персоналу залізничної компанії, оці-
нювання якого здійснюється на основі таких кри-
теріїв, як професійні здібності, соціально-психо-
логічні характеристики, бізнес-етика та культура 
обслуговування клієнтів, проходження навчаль-
них курсів та тренінгів для підвищення квалі-
фікації, відповідальне ставлення до посадових 
обов’язків тощо;

– корпоративна культура залізничної компанії, 
яка оцінюється за такими індикаторами, як норми 
професійної етики, емоційно сприятливий мікро-
клімат у колективі, етична поведінка, корпоративні 

цінності, звичаї, традиції, корпоративні стандарти 
та правила обслуговування, система мотивації 
персоналу до забезпечення якісного транспортно-
логістичного обслуговування, соціальний захист 
персоналу залізничної компанії тощо;

– фірмовий стиль залізничної компанії, інди-
каторами оцінки якого є логотип, фірмова колірна 
гамма, фірмовий бланк, корпоративний слоган, 
фірмова сувенірна продукція, корпоративний 
стиль одягу співробітників, дизайн будівель та 
офісних приміщень тощо.

Відповідно, зовнішній рівень корпоративного 
іміджу містить такі складові елементи, як:

– імідж послуг залізничної компанії, критері-
ями оцінювання якого є якість послуг залізничного 
транспорту та його технологічна безпека, спо-
живча цінність послуг, ціни на основні та супутні 
послуги, наявність додаткових сервісних послуг, 
комунікаційна політика співпраці зі споживачами, 
етичні норми обслуговування, емоційний досвід 
споживачів, громадська думка про якість послуг 
залізничної компанії тощо;

– бізнес-імідж залізничної компанії, що оці-
нюється за такими індикаторами, як фінансова 
стійкість компанії, чітке виконання договірних 
зобов’язань, гнучкість цінової політики, конку-
рентна позиція на ринку, бізнес-етика співпраці, 
доброчесна ділова практика, інноваційні ініціативи 
компанії, її кредитний та інвестиційний рейтинги, 
інформаційна відкритість та прозорість залізнич-
ної компанії тощо;

– соціальний імідж залізничної компанії, який 
аналізується на основі таких критеріїв оцінки, як 
соціальні інвестиції та підтримка громадських ініці-
атив, благодійні внески та спонсорська допомога, 
корпоративне волонтерство, участь у соціальних 
регіональних проектах, розроблення та реалізація 
власних соціальних проектів тощо;

– екологічний імідж залізничної компанії, 
оцінка якого здійснюється на основі таких інди-
каторів, як дотримання екологічних стандартів, 
забезпечення екологічної безпеки, впровадження 
ресурсозберігаючих технологій, система еколо-
гічної мотивації, екологічні проекти, охорона та 
захист навколишнього середовища тощо.

Висновки з проведеного дослідження. 
Таким чином, нині вагомого значення набуває 
забезпечення позитивного сприйняття залізничної 
компанії стейкхолдерами. На основі аналітичного 
дослідження ПАТ «Українська залізниця» розкрито 
деякі з реалізованих заходів щодо позиціонування 
компанії як бізнес-суб’єкта зі власним брендом та 
унікальними ознаками конкурентної ідентичності 
на транспортно-логістичному ринку. Досліджено 
наукові напрацювання стосовно визначення змісту 
поняття корпоративного іміджу та його складових 
елементів, що дало змогу побудувати систему 
формування корпоративного іміджу залізничної 
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компанії у контексті реалізації соціально-відпові-
дальної політики, яка налічує елементи та критерії 
оцінки складових корпоративного іміджу в дворів-
невому вимірі. Використання системного підходу 
до покращення корпоративного іміджу залізничної 
компанії дасть змогу отримати переваги конку-
рентної ідентичності на транспортно-логістичному 
ринку та скористатися можливостями соціально-
відповідального господарювання.
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THE FORMATION OF THE CORPORATE IMAGE OF THE RAILWAY COMPANY  
IN THE CONTEXT OF THE IMPLEMENTATION OF THE POLICY SOCIAL RESPONSIBILITY

Today, the reputation of domestic enterprises, first of all, is determined not by the level of their profitability, 
but by the attitude to socially responsible aspects of activity: ensuring high quality of products and formation of 
loyal relations with customers, using the principles of trust and integrity in relations with partners, improving the 
environment and improving environmental safety, participation of the enterprise in social projects of regional 
and national importance.

However, despite the desire of the railway company to ensure its positive perception of stakeholders and 
the implementation of socially responsible policy, the railway company is now positioned in a rather negative 
context and causes a number of disappointing reviews. In this regard, it is of great importance to ensure a 
positive corporate image of the railway company, which justifies the relevance of the study of its key elements 
and evaluation criteria.

Paying tribute to the scientific and practical significance of the considered publications, it is necessary 
to determine the key elements and criteria for assessing the components of the corporate image of the rail-
way company at the internal and external levels. The internal level of corporate image of the railway com-
pany includes the following components. First, the image of the top management of the railway company, the 
evaluation criteria of which are professional competence, moral and ethical qualities, leadership qualities and 
creativity, compliance with social and commercial interests of the company, the experience of professional 
activities of the top manager and the like. Secondly, the image of the railway company's personnel, which is 
evaluated on the basis of such criteria as professional skills, business ethics and customer service culture, 
training courses and trainings for professional development, responsible attitude to official duties and the like. 
Third, the corporate culture of the railway company, which is evaluated by such indicators as the norms of pro-
fessional ethics, emotionally favorable microclimate in the team, ethical behavior, corporate values, customs, 
traditions, corporate standards and rules of service, social protection of railway personnel. Fourth, the corpo-
rate identity of the railway company, the indicators of which are the logo, letterhead, corporate slogan, branded 
Souvenirs, corporate clothing style of employees and the like.

Accordingly, the external level of corporate image contains the following components. First, the image of 
the railway company's services, the criteria of which are the quality of rail transport services and its technologi-
cal safety, the consumer value of services, prices for basic and related services, communication policy of coop-
eration with consumers, ethical standards of service, emotional experience of consumers, public opinion about 
the quality of railway company services. Secondly, the business image of the railway company is assessed 
by such indicators as financial stability of the company, flexibility of pricing policy, competitive position in the 
market, business ethics of cooperation, virtuous business practices, information openness and transparency 
of the railway company. Third, the social image of the railway company, which is analyzed on the basis of such 
evaluation criteria as social investment and support of public initiatives, charitable contributions and sponsor-
ship, corporate volunteering, development and implementation of their own social projects and the like. Fourth, 
the environmental image of the railway company, which is evaluated on the basis of such indicators as compli-
ance with environmental standards, environmental safety, the introduction of resource-saving technologies, 
environmental motivation system, environmental projects, environmental protection and protection.

ua/2018/09/29/bezkoshtovno-zavzhdi-dorozhche-za-
pravo-onoviti-logotip-ukrzaliznici-borolisya-desyatki-
agentstv/.

14 “Ukrzaliznytsia” prezentuvala novyj lohotyp kom-
panii [Ukrzaliznytsia presented a new logo of the com-
pany], available at: https://agropolit.com/news/9874-
ukrzaliznitsya-prezentuvala-noviy-logotip-kompaniyi.


