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АНОТАЦІЯ 

 

Мороз А.І. Маркетингові стратегії підприємств на ринку: 

поведінковий підхід. – Кваліфікаційна наукова праця на правах рукопису. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора філософії в галузі 

знань 07 – управління та адміністрування, за спеціальністю 075 – 

маркетинг. – Приватний вищий навчальний заклад «Європейський 

університет», Київ, 2026. 

Робота присвячена дослідженню теоретико-методичних та 

практичних положень формування маркетингових стратегій сегментації 

підприємств на ринку на основі поведінкового підходу, емпірично 

обґрунтованих на прикладі ринку автозаправних станцій України. 

Систематизовано наукові підходи до тлумачення поняття маркетингової 

стратегії, розкрито еволюцію цієї концепції та обґрунтовано класифікацію 

її типів стосовно ринків з високим рівнем товарної однорідності. 

Узагальнено класичні теоретичні моделі поведінки споживача та 

методичний інструментарій сегментації ринку і оцінювання ефективності 

маркетингових рішень. Здійснено аналіз стану, тенденцій розвитку та 

конкурентної структури ринку автозаправних станцій України, досліджено 

поведінкові особливості його споживачів в умовах воєнного стану та 

проаналізовано стратегії сегментації провідних операторів. На основі 

авторського соціологічного опитування споживачів верифіковано 

поведінкові сегменти ринку, розроблено диференційовану маркетингову 

стратегію для кожного цільового сегмента та здійснено кількісну оцінку її 

очікуваної ефективності. 

Вперше розроблено авторську інтегровану поведінкову модель 

вибору автозаправної станції, концептуальна побудова якої поєднує 

послідовність стадій прийняття рішення про купівлю з домінівними 

поведінковими механізмами кожної стадії – звичною активацією потреби, 
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периферійним опрацюванням інформації, ефектами упередженого 

сприйняття цінових альтернатив, чинниками довіри та прихильності, а 

також підсумковою оцінкою сприйнятої цінності, – що дозволяє звести 

розрізнені поведінкові концепції до єдиного аналітичного конструкту, 

придатного для емпіричної верифікації. Обґрунтовано та введено до 

наукового обігу комплексну методичну модель оцінювання ефективності 

поведінково-диференційованої маркетингової стратегії, яка послідовно 

поєднує результати сегментаційного аналізу, оцінку привабливості 

цільових сегментів, побудову диференційованого комплексу 

маркетингових інструментів та систему фінансово-поведінкових 

показників результативності в єдиний управлінський цикл із контуром 

зворотного зв'язку. Емпірично виявлено та описано специфічні поведінкові 

патерни воєнного часу – практику попереджувального поповнення запасу 

пального та цілеспрямований вибір заправної станції за критерієм 

інфраструктурної автономності, – які не мали аналогів у довоєнній 

практиці ринку та є оригінальним внеском у вивчення трансформації 

споживчої поведінки в умовах збройного конфлікту. 

Удосконалено класифікацію родових конкурентних стратегій за 

джерелом переваги шляхом її адаптації до умов ринку зі стандартизованим 

продуктом; доведено, що стратегія широкої диференціації на такому ринку 

реалізується виключно через нетоварні атрибути пропозиції, а невизначена 

конкурентна позиція є структурно вразливою через відсутність 

альтернативного товарного інструменту маневрування. Удосконалено 

методичний підхід до формування репрезентативної вибірки 

соціологічного дослідження ринку кінцевого споживання з невизначеним 

обсягом генеральної сукупності. Уточнено понятійне тлумачення категорії 

маркетингової стратегії стосовно ринків з обмеженими можливостями 

товарної диференціації, яку запропоновано розглядати як систему 
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управлінських рішень, що виконує компенсаторну функцію заміщення 

товарної диференціації нетоварними джерелами конкурентної переваги. 

Дістало подальшого розвитку систематизація теоретичних моделей 

купівельної поведінки та поведінкових ефектів цінового сприйняття 

стосовно специфіки ринку рутинного, малозалученого споживання; 

систематизація моделей довгострокової цінності клієнта за критерієм 

застосовності до неконтрактних споживчих відносин; порівняльне 

оцінювання результативності диференційованої стратегії сегментації 

відносно альтернативних (недиференційованого та концентрованого) 

підходів, яке кількісно підтвердило перевагу диференційованого підходу 

за фінансовими та поведінковими критеріями результативності. 

Обґрунтовано критичне застереження щодо пропорційного, а не виключно 

орієнтованого на найлояльніший сегмент розподілу маркетингових 

ресурсів між поведінковими сегментами споживачів. 

Ключові слова: маркетингова стратегія; поведінковий підхід; ринок 

автозаправних станцій; сегментація ринку; поведінкові сегменти 

споживачів; диференційована маркетингова стратегія; купівельна 

поведінка; маркетинговий мікс; довгострокова цінність клієнта; індекс 

споживчої лояльності; ефективність маркетингової стратегії; конкурентна 

стратегія; збалансована система показників; конкурентоспроможність. 
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ABSTRACT 

 

Moroz A.I. Marketing Strategies of Enterprises in the Market: A 

Behavioral Approach. – Qualifying scientific work in the form of a manuscript. 

Dissertation for the degree of Doctor of Philosophy in the field of 

knowledge 07 – Management and Administration, specialty 075 – Marketing. – 

Private Higher Educational Institution "European University", Kyiv, 2026. 

The dissertation is devoted to the study of theoretical, methodological, and 

practical foundations of forming marketing segmentation strategies of 

enterprises in the market based on a behavioral approach, empirically 

substantiated on the case of the Ukrainian gas station market. Scientific 

approaches to the interpretation of the concept of marketing strategy are 

systematized, the evolution of this concept is revealed, and a classification of its 

types is substantiated with regard to markets characterized by a high level of 

product homogeneity. Classical theoretical models of consumer behavior and the 

methodological toolkit for market segmentation and evaluation of marketing 

decision effectiveness are generalized. An analysis of the state, development 

trends, and competitive structure of the Ukrainian gas station market has been 

carried out, the behavioral characteristics of its consumers under martial law 

have been studied, and the segmentation strategies of leading operators have 

been analyzed. Based on the author's sociological survey of consumers, the 

behavioral segments of the market were verified, a differentiated marketing 

strategy was developed for each target segment, and a quantitative assessment 

of its expected effectiveness was performed. 

For the first time, an original integrated behavioral model of gas station 

choice has been developed, the conceptual structure of which combines the 

sequence of purchase decision-making stages with the dominant behavioral 

mechanism of each stage – habitual need activation, peripheral information 

processing, biased perception effects of price alternatives, trust and commitment 
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factors, and a final assessment of perceived value – enabling the reduction of 

disparate behavioral concepts into a single analytical construct suitable for 

empirical verification. A comprehensive methodological model for evaluating 

the effectiveness of a behaviorally differentiated marketing strategy has been 

substantiated and introduced into scientific circulation, which consistently 

combines the results of segmentation analysis, an assessment of target segment 

attractiveness, the construction of a differentiated set of marketing instruments, 

and a system of financial and behavioral performance indicators into a single 

management cycle with a feedback loop. Specific wartime behavioral patterns 

have been empirically identified and described – the practice of preventive fuel 

stockpiling and the deliberate choice of a gas station based on infrastructural 

autonomy – which had no precedent in pre-war market practice and constitute 

an original contribution to the study of the transformation of consumer behavior 

under conditions of armed conflict. 

The classification of generic competitive strategies by source of advantage 

has been improved through its adaptation to the conditions of a market with a 

standardized product; it has been proven that a broad differentiation strategy in 

such a market is implemented exclusively through non-product attributes of the 

offer, while an undefined competitive position is structurally vulnerable due to 

the absence of an alternative product-based instrument of strategic maneuver. 

The methodological approach to forming a representative sample for 

sociological research of a final-consumption market with an undetermined 

population size has been improved. The conceptual interpretation of the category 

of marketing strategy with regard to markets with limited possibilities for 

product differentiation has been clarified, proposing to consider it as a system of 

managerial decisions that performs a compensatory function of substituting 

product differentiation with non-product sources of competitive advantage. 

The systematization of theoretical models of purchasing behavior and 

behavioral effects of price perception with regard to the specifics of a routine, 
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low-involvement consumption market has been further developed; the 

systematization of customer lifetime value models by the criterion of 

applicability to non-contractual consumer relationships has been further 

developed; a comparative evaluation of the effectiveness of the differentiated 

segmentation strategy relative to alternative (undifferentiated and concentrated) 

approaches has been further developed, quantitatively confirming the advantage 

of the differentiated approach by financial and behavioral performance criteria. 

A critical caveat regarding the proportional, rather than exclusively loyalty-

segment-oriented, allocation of marketing resources among consumer 

behavioral segments has been substantiated. 

Keywords: marketing strategy; behavioral approach; gas station market; 

market segmentation; consumer behavioral segments; differentiated marketing 

strategy; purchasing behavior; marketing mix; customer lifetime value; 

consumer loyalty index; marketing strategy effectiveness; competitive strategy; 

balanced scorecard; war-time economy; homogeneous product market. 
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ВСТУП 

Актуальність теми. Ринок автозаправних станцій (АЗС) є 

системоутворювальним елементом паливно-енергетичного комплексу 

України, що забезпечує мобільність населення, функціонування збройних 

сил, агропромислового комплексу та критичної цивільної інфраструктури. 

Водночас цей ринок зазнав безпрецедентної трансформації в умовах 

повномасштабної збройної агресії: індекс Херфіндаля–Гіршмана зріс з 

≈700 у 2021 р. до ≈1049 у 2025 р., коефіцієнт концентрації п'яти найбільших 

операторів досяг 55,2%, відбулася деолігархізація і перехід низки мереж 

під контроль державної «Укрнафти», а середня роздрібна ціна пального 

зросла більш ніж удвічі. Ці структурні зміни супроводжуються не менш 

суттєвою трансформацією поведінки споживачів – появою нових 

поведінкових патернів воєнного часу (превентивне заправлення, 

цілеспрямований вибір АЗС за критерієм інфраструктурної автономності), 

які не мають аналогів у довоєнній практиці й потребують окремого 

наукового осмислення. 

Особливість ринку АЗС як об'єкта маркетингового дослідження 

полягає в тому, що пальне є стандартизованим, регламентованим 

державними технічними нормами товаром, а отже, можливості класичної 

товарної диференціації між операторами є структурно обмеженими. За 

таких умов традиційний маркетинговий інструментарій, розроблений 

переважно для диференційованих товарних ринків, не дає вичерпного 

пояснення механізмів формування конкурентної переваги, а провідну роль 

у виборі споживача починають відігравати поведінкові, сервісні та довірчі 

чинники взаємодії з оператором. Це зумовлює необхідність застосування 

саме поведінкового підходу до розробки маркетингових стратегій 

сегментації – підходу, що спирається на моделі споживчої поведінки, а не 

лише на демографічні чи товарні критерії. 
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Значний внесок у дослідження теоретичних засад маркетингової 

стратегії та поведінки споживачів зробили такі вітчизняні та зарубіжні 

науковці, як Ф.Котлер, М.Портер, І.Ансофф, Ж.-Ж.Ламбен, Д.Канеман, 

А.Тверскі, Р.Петті, Дж.Качіоппо, Р.Морган, Ш.Хант, В.А.Зейтамль, 

Л.В.Балабанова, С.С.Гаркавенко, Н.В.Куденко, А.Ф.Павленко, 

А.О.Старостіна, О.В.Зозульов, М.А.Окландер, С.М.Ілляшенко та інші. 

Разом з тим, попри значний обсяг напрацювань щодо загальної теорії 

маркетингової стратегії та поведінкової економіки, у науковій літературі 

відсутні комплексні дослідження, які б системно поєднували теоретичні 

моделі споживчої поведінки, методичний інструментарій сегментації та 

кількісної оцінки ефективності стратегій стосовно специфіки ринків з 

гомогенним, стандартизованим продуктом в умовах воєнної трансформації 

економіки. Зокрема, потребують подальшого наукового опрацювання 

питання інтеграції розрізнених поведінкових моделей (EKB, теорії 

перспектив, концепції залученості, теорії довіри, концепції сприйнятої 

цінності) в єдину аналітичну структуру, а також питання наскрізного 

поєднання результатів поведінкової сегментації з фінансово-поведінковою 

системою показників оцінки ефективності маркетингових рішень. 

Таким чином, актуальність теми дослідження зумовлена як 

практичною потребою операторів ринку АЗС України у науково 

обґрунтованому інструментарії розробки диференційованих 

маркетингових стратегій в умовах посилення конкуренції, цінового тиску 

та трансформації споживчої поведінки, так і недостатнім рівнем теоретико-

методичного опрацювання проблематики формування маркетингових 

стратегій на ринках з обмеженими можливостями товарної диференціації 

на основі поведінкового підходу. 

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-

дослідної роботи ПВНЗ «Європейський університет» за темою: 
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«Управління фінансово-економічним розвитком в умовах інформаційних 

трансформацій» (№ 0120U105397). У межах дослідження узагальнено 

теоретико-методичні підходи до формування маркетингових стратегій 

сегментації підприємств на ринках з гомогенним продуктом на основі 

поведінкового підходу та обґрунтовано напрями їх подальшого 

удосконалення з урахуванням специфіки ринку автозаправних станцій 

України, трансформації споживчої поведінки в умовах воєнного стану та 

сучасних викликів ринкового середовища. 

Мета і завдання дослідження. 

Метою дисертаційної роботи є теоретичне обґрунтування та 

подальший розвиток методичних засад формування маркетингових 

стратегій сегментації підприємств на ринку на основі поведінкового 

підходу, а також розробка практичних рекомендацій щодо 

диференційованої маркетингової стратегії та оцінки її ефективності на 

прикладі ринку автозаправних станцій України. 

Для досягнення зазначеної мети передбачалося вирішення таких 

наукових завдань:   

– систематизувати наукові підходи до визначення поняття 

«маркетингова стратегія», розкрити еволюцію цієї концепції та 

обґрунтувати класифікацію її типів стосовно ринків з високим рівнем 

товарної однорідності; 

– систематизувати класичні теоретичні моделі поведінки споживача та 

розробити на їх основі авторську інтегровану поведінкову модель 

вибору автозаправної станції, придатну до емпіричної 

операціоналізації; 

– узагальнити методичний інструментарій сегментації ринку та оцінки 

ефективності маркетингових стратегій і розробити на цій основі 

комплексну методичну модель оцінювання ефективності 

поведінково-диференційованої стратегії; 
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– проаналізувати стан, тенденції розвитку та конкурентну структуру 

ринку автозаправних станцій України за 2017–2025 рр. з урахуванням 

впливу воєнного чинника; 

– дослідити поведінкові особливості споживачів при виборі АЗС, 

зокрема специфічні поведінкові патерни, зумовлені умовами воєнного 

стану; 

– проаналізувати маркетингові стратегії сегментації провідних 

операторів ринку АЗС України та здійснити порівняльну оцінку їх 

ефективності; 

– провести авторське соціологічне опитування споживачів АЗС з метою 

верифікації теоретично обґрунтованих поведінкових сегментів ринку; 

– розробити диференційовану маркетингову стратегію для кожного 

цільового поведінкового сегмента з урахуванням специфіки воєнного 

часу; 

– здійснити кількісну оцінку очікуваної ефективності запропонованих 

стратегічних рішень за фінансовими та поведінковими критеріями 

результативності. 

Об'єкт дослідження – процес формування та реалізації 

маркетингових стратегій підприємств на ринку автозаправних станцій 

України. 

Предмет дослідження – теоретичні засади, методичні підходи та 

практичний інструментарій розробки маркетингових стратегій сегментації 

підприємств на основі поведінкового підходу. 

Методи дослідження. 

Методологічну основу дисертаційного дослідження становить 

сукупність загальнонаукових та спеціальних методів, застосованих 

відповідно до мети та завдань роботи. Зокрема, використано методи 

аналізу, синтезу, індукції, дедукції, систематизації та узагальнення – для 

критичного опрацювання наукових підходів до тлумачення поняття 



14 
 

маркетингової стратегії та систематизації теоретичних моделей споживчої 

поведінки; історичний метод – для періодизації еволюції концепції 

маркетингової стратегії та етапів розвитку ринку АЗС України. Для аналізу 

стану й динаміки ринку застосовано методи статистичного та 

порівняльного аналізу, зокрема розрахунок індексу Херфіндаля–Гіршмана 

та коефіцієнтів ринкової концентрації, PESTLE-аналіз, SWOT-аналіз і 

метод скорингових матриць – для оцінки конкурентних стратегій 

провідних операторів. Емпіричне дослідження поведінки споживачів 

здійснено методом стандартизованого анкетного опитування (survey 

research) з використанням шкали Лайкерта, методу середньозважених 

оцінок і крос-табуляційного аналізу. Розробка диференційованої стратегії 

спирається на методи стратегічного планування (концепції STP, комплексу 

маркетингу 7P), а оцінка її ефективності – на економіко-математичні 

методи: дисконтування грошових потоків (розрахунок Customer Lifetime 

Value), сценарне моделювання, регресійний та однофакторний аналіз 

чутливості, а також концепцію збалансованої системи показників 

(Balanced Scorecard). Графічний метод використано для наочної 

інтерпретації результатів дослідження, а абстрактно-логічний метод – для 

обґрунтування висновків і формулювання практичних рекомендацій. 

Інформаційна база дослідження. 

У процесі дослідження використано широкий спектр джерел, серед 

яких – наукові праці українських і зарубіжних учених, присвячені 

питанням теорії маркетингової стратегії, поведінкової економіки, 

сегментації ринку та оцінки ефективності маркетингових рішень. 

Нормативно-правову основу аналізу ринку паливного ритейлу склали 

чинні державні технічні стандарти якості пального, законодавство України 

щодо акцизного оподаткування та регулювання паливного ринку, а також 

міжнародний стандарт управління ризиками ISO 31000. Статистичну базу 

дослідження сформували дані Державної податкової служби України, 
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Бюро економічної безпеки України, галузева аналітика агентств Pro-

Consulting, CASE Ukraine та НафтоРинок, а також офіційна звітність 

провідних операторів ринку (ОККО, WOG). Емпіричною основою розділу 

3 роботи є результати авторського анкетного опитування споживачів 

послуг АЗС України (n = 419, квітень–червень 2026 р.), проведеного з 

дотриманням вимог репрезентативності вибірки. 

Наукова новизна одержаних результатів. 

Наукова новизна дисертаційного дослідження полягає в розробці 

теоретико-методичних підходів та обґрунтуванні практичних 

рекомендацій щодо формування маркетингових стратегій сегментації 

підприємств на ринку на основі поведінкового підходу. 

Удосконалено: 

– авторську інтегровану поведінкову модель вибору автозаправної станції, 

концептуальна архітектура якої поєднує послідовність стадій прийняття 

рішення про купівлю з домінівним поведінковим механізмом кожної стадії 

(звична активація потреби, периферійне опрацювання інформації, ефекти 

упередженого сприйняття цінових альтернатив, чинники довіри та 

прихильності, підсумкова оцінка сприйнятої цінності), що дозволяє звести 

розрізнені поведінкові концепції до єдиного аналітичного конструкту, 

придатного для емпіричної верифікації; 

– комплексну методичну модель оцінювання ефективності поведінково-

диференційованої маркетингової стратегії, яка, на відміну від розрізненого 

застосування окремих інструментів (Customer Lifetime Value, індекс NPS, 

ROMI, збалансована система показників), послідовно поєднує результати 

сегментаційного аналізу, оцінку привабливості цільових сегментів, 

побудову диференційованого комплексу маркетингових інструментів та 

систему фінансово-поведінкових показників результативності в єдиний 

управлінський цикл із контуром зворотного зв'язку; 
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– класифікацію родових конкурентних стратегій за джерелом переваги 

шляхом її адаптації до умов ринку зі стандартизованим продуктом, 

довівши, що стратегія широкої диференціації на такому ринку реалізується 

виключно через нетоварні атрибути пропозиції, а невизначена конкурентна 

позиція є структурно вразливою через відсутність альтернативного 

товарного інструменту стратегічного маневру; 

– понятійно-категоріальний апарат маркетингу в частині уточнення змісту 

категорії «маркетингова стратегія на ринку гомогенного продукту», яку 

запропоновано розглядати як довгострокову, орієнтовану на цільові 

поведінкові сегменти систему управлінських рішень підприємства, що 

виконує компенсаторну функцію заміщення товарної диференціації 

нетоварними джерелами конкурентної переваги; 

– методичний підхід до формування репрезентативної вибірки 

соціологічного дослідження ринку кінцевого споживання з невизначеним 

обсягом генеральної сукупності, обґрунтувавши застосування формули 

Кокрана як розрахункової основи визначення її мінімального обсягу. 

Дістало подальшого розвитку: 

– систематизація теоретичних моделей купівельної поведінки та 

поведінкових ефектів цінового сприйняття (несприйняття втрат, якорення, 

ефект володіння, ментальний облік) стосовно специфіки ринку рутинного, 

малозалученого споживання; 

– систематизація моделей довгострокової цінності клієнта (Customer Lifetime 

Value) за критерієм застосовності до неконтрактних споживчих відносин, 

характерних для ринків кінцевого споживання; 

– обґрунтування застосовності матриці типів купівельної поведінки за 

критеріями рівня залученості та сприйманих відмінностей між марками 

для пояснення поведінкової неоднорідності клієнтської бази ринку 

гомогенного продукту; 
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– порівняльне оцінювання результативності диференційованої стратегії 

сегментації відносно альтернативних (недиференційованого та 

концентрованого) підходів, яке кількісно підтвердило перевагу 

диференційованого підходу за фінансовими та поведінковими критеріями 

результативності; 

– критичне обґрунтування пропорційного, а не виключно орієнтованого на 

найлояльніший сегмент, розподілу маркетингових ресурсів між 

поведінковими сегментами споживачів з урахуванням закону подвійної 

небезпеки. 

Практичне значення отриманих результатів. 

Практичне значення отриманих результатів дисертації полягає у 

розробці науково обґрунтованих та прикладних рекомендацій щодо 

формування ефективного механізму диференційованої маркетингової 

стратегії підприємств на ринку автозаправних станцій на основі 

поведінкового підходу. 

Зокрема, для п'яти верифікованих поведінкових сегментів 

споживачів ринку АЗС України («ціно-орієнтований», «якісник», 

«зручник», «лоялист», «корпоративний») розроблено сегмент-специфічні 

маркетингові стратегії за моделлю 4P та комплекс оригінальних 

прикладних інструментів: «Паспорт партії» – цифровий сертифікат якості 

конкретної партії пального для сегмента «якісник»; «Агро-хаб» – виїзний 

сервіс заправлення для аграрних підприємств у складі стратегії для 

корпоративного сегмента; наскрізну стратегію «Надійна АЗС», яка 

відповідає на специфічні поведінкові патерни воєнного часу (превентивне 

заправлення, чинник генератора) через інфраструктурну надійність та 

монетизацію звичного споживчого попиту. 

Розроблено систему з чотирнадцяти ключових показників 

ефективності (KPI) за чотирма перспективами збалансованої системи 

показників (BSC) для моніторингу реалізації диференційованої 
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маркетингової стратегії, яка охоплює фінансовий, клієнтський вимір, вимір 

внутрішніх процесів та вимір навчання й розвитку [довідка № 154-8 від 

15.04.2026 ]. 

Науково-методичні положення дисертаційної роботи також знайшли 

відображення у навчальному процесі ПВНЗ «Європейський університет» 

при підготовці навчально-методичних матеріалів з дисциплін 

«Стратегічний маркетинг», «Поведінка споживачів», «Маркетингові 

дослідження» [довідка № 1/12-175/1/Р5 від 29.05.2026]. 

Особистий внесок здобувача. 

Наукові результати дисертаційного дослідження одержані автором 

самостійно. Особистий внесок здобувача полягає у розробці науково 

обґрунтованих пропозицій щодо поглиблення теоретичних і методичних 

засад формування маркетингових стратегій сегментації підприємств на 

ринку на основі поведінкового підходу. У роботі також запропоновано 

авторські підходи до розробки диференційованої маркетингової стратегії 

для ринку автозаправних станцій, що враховують галузеві особливості 

ринку, трансформацію споживчої поведінки в умовах воєнного стану та 

необхідність інтеграції поведінкових і фінансових критеріїв оцінки 

ефективності маркетингових рішень.  

Апробація результатів дослідження. 

Ключові результати та наукові положення дисертаційної роботи 

були представлені та обговорені в межах науково-практичних 

конференцій, а саме на: V Міжнародній науково-практичній конференції 

«Бренд-менеджмент: маркетингові технології» (Київ, 14 березня 2023 р.); 

Міжнародній науково-практичній конференції «Світове господарство і 

міжнародні економічні відносини: нові реалії та можливості» (Ужгород, 6–

7 грудня 2024 р.); Міжнародній науково-практичній конференції 

«Перспективи стабільного економічного розвитку та економічної безпеки: 

світовий досвід та вітчизняні реалії» (Запоріжжя, 13–14 грудня 2024 р.). 
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Публікації. 

Основні положення дисертації викладено у 8 наукових працях, з них 

5– статті у наукових фахових виданнях України, 3 – тези доповідей та 

матеріали міжнародних науково-практичних конференцій (з них 1 у 

співавторстві). Загальний обсяг публікацій становить орієнтовно 1,8 друк. 

арк., з яких особисто автору належить орієнтовно 1,7 друк. арк. 

Обсяг і структура дисертації. 

Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, додатків 

і списку використаних джерел. Робота містить 68 таблиць та 43 рисунки. 

Список використаних джерел налічує 173 найменувань. Загальний обсяг 

дисертації –252 сторінки. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ 

МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ НА РИНКУ АЗС НА ОСНОВІ 

ПОВЕДІНКОВОГО ПІДХОДУ 

1.1. Сутність, еволюція та класифікація маркетингових стратегій 

підприємства 

Дослідження маркетингових стратегій на ринку автозаправних 

станцій (АЗС) у межах поведінкового підходу вимагає, передусім, чіткого 

визначення теоретико-понятійного апарату, який слугуватиме 

методологічним підґрунтям для подальшого емпіричного аналізу, 

викладеного у розділах 2 і 3 цієї дисертаційної роботи. Незважаючи на 

багаторічну історію дослідження категорії «маркетингова стратегія» в 

економічній науці, у сучасній літературі досі відсутнє єдине 

загальновизнане тлумачення цього поняття, що зумовлює необхідність 

його систематизації, критичного аналізу наявних наукових підходів та 

формулювання авторського визначення, адаптованого до специфіки ринку 

з високим рівнем товарної гомогенності, яким є ринок пального. 

Метою цього підрозділу є систематизація наукових поглядів на 

сутність та еволюцію поняття «маркетингова стратегія», обґрунтування 

класифікації її типів за критерієм охоплення ринку та рівнем конкурентної 

диференціації, розкриття теоретичного підґрунтя концепцій STP і 

комплексу маркетингу як інструментів операціоналізації стратегічних 

рішень підприємства, а також визначення специфіки формування 

маркетингової стратегії на ринках з гомогенним продуктом. Розв'язання 

цих завдань є необхідною теоретичною передумовою для розробки 

диференційованої стратегії сегментації, емпірично обґрунтованої в розділі 

3 роботи. 

Для досягнення поставленої мети в межах підрозділу послідовно 

розв'язано такі завдання: систематизовано наукові підходи до визначення 

поняття «маркетингова стратегія» та сформульовано авторське 
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визначення, адаптоване до умов ринку гомогенного продукту; 

охарактеризовано історичну еволюцію концепції маркетингової стратегії 

від товароорієнтованого до поведінкового підходу; систематизовано 

класифікацію стратегій сегментації за критерієм ринкового охоплення та 

за критерієм джерела конкурентної переваги (типологія М.Портера); 

розкрито зміст моделі STP як методологічного каркасу стратегічного 

аналізу; обґрунтовано розширення класичного комплексу маркетингу 4P 

до моделі 7P стосовно специфіки ринку паливного ритейлу; доведено 

закономірність зміщення джерел конкурентної диференціації від товарних 

до поведінкових на ринках зі стандартизованим продуктом. Об'єктом 

теоретичного аналізу в межах підрозділу є маркетингова стратегія 

підприємства як економічна категорія, а предметом – закономірності її 

формування на ринках з обмеженими можливостями товарної 

диференціації. 

Аналіз наукової літератури засвідчує наявність щонайменше трьох 

методологічних традицій у тлумаченні поняття «маркетингова стратегія»: 

ресурсної, ринково-конкурентної та поведінково-клієнтоорієнтованої. 

Ресурсна традиція розглядає стратегію передусім як спосіб розподілу 

обмежених ресурсів підприємства для досягнення довгострокових цілей. 

Так, І.Ансофф визначає стратегію як «набір правил для прийняття рішень, 

якими організація керується у своїй діяльності», підкреслюючи, що 

стратегічні рішення стосуються насамперед взаємовідносин підприємства 

з його зовнішнім оточенням [3, с. 24]. Ринково-конкурентна традиція, 

представлена передусім працями М.Портера, трактує стратегію як спосіб 

досягнення стійкої конкурентної переваги через вибір позиції в галузі та 

побудову ланцюга створення цінності, відмінного від конкурентів [2, с. 38]. 

Поведінково-клієнтоорієнтована традиція, найбільш повно представлена в 

роботах Ф.Котлера, визначає маркетингову стратегію як логіку, за 

допомогою якої підприємство сподівається створити цінність для клієнта і 
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досягти прибуткових взаємовідносин з ним, реалізовану через 

послідовність «сегментування – вибір цільового ринку – позиціонування» 

[1, с. 47]. 

Порівняльний аналіз визначень провідних вітчизняних і зарубіжних 

науковців дозволяє виявити спільні та відмінні риси в розумінні сутності 

маркетингової стратегії. Ж.-Ж.Ламбен розглядає маркетингову стратегію 

як складову стратегічного маркетингу, що передбачає систематичний та 

безперервний аналіз потреб ключових груп споживачів, а також розробку 

концепцій ефективних товарів чи послуг, які дозволяють підприємству 

обслуговувати обрані групи покупців краще за конкурентів [4, с. 112]. 

Л.В.Балабанова наголошує на комплексному характері маркетингової 

стратегії, визначаючи її як сукупність довгострокових рішень щодо шляхів 

реалізації принципів маркетингу, спрямованих на розв'язання проблем 

цільового ринку [5, с. 187]. С.С.Гаркавенко трактує маркетингову 

стратегію як раціональну логічну побудову, керуючись якою підприємство 

сподівається виконати свої маркетингові завдання, зокрема щодо вибору 

цільових сегментів і розробки комплексу маркетингу [6, с. 134]. 

Н.В.Куденко акцентує увагу на стратегічному маркетингу як 

управлінському процесі встановлення відповідності між ресурсами 

підприємства і ринковими можливостями з метою досягнення переваги над 

конкурентами [7, с. 52]. А.Ф.Павленко та А.В.Войчак розглядають 

маркетингову стратегію крізь призму цільового ринку, визначаючи її як 

спосіб дій, спрямований на досягнення маркетингових цілей за рахунок 

оптимального використання ресурсів підприємства на певному часовому 

горизонті [8, с. 198]. А.О.Старостіна та О.В.Зозульов додають до цього 

переліку акцент на адаптивності стратегії до змін ринкового середовища, 

розглядаючи маркетингову стратегію як динамічну, а не статичну 

управлінську категорію [9, с. 164]. 
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Узагальнення викладених наукових позицій щодо сутності поняття 

«маркетингова стратегія» наведено в таблиці 1.1, яка систематизує підходи 

десяти науковців за трьома ознаками: методологічною традицією, 

ключовим смисловим акцентом визначення та функціональною роллю 

стратегії, яку виокремлює кожен автор. 

Таблиця 1.1 – Порівняльна систематизація наукових підходів до 

визначення поняття «маркетингова стратегія» 

Автор (джерело) Методологічна 

традиція 

Сутнісний акцент 

визначення 

Функціональна роль 

стратегії 

Ф.Котлер, 

К.Л.Келлер [1, с. 

47] 

Поведінково-

клієнтоорієнтована 

Створення цінності 

для клієнта через 

STP-логіку 

Інструмент побудови 

прибуткових відносин 

зі споживачем 

М.Портер [2, с. 

38] 

Ринково-

конкурентна 

Побудова стійкої 

конкурентної 

переваги 

Спосіб позиціонування 

в галузевій структурі 

І.Ансофф [3, с. 

24] 

Ресурсна Правила прийняття 

рішень щодо 

ресурсів 

Механізм взаємодії 

підприємства із 

зовнішнім середовищем 

Ж.-Ж.Ламбен [4, 

с. 112] 

Поведінково-

клієнтоорієнтована 

Систематичний 

аналіз потреб 

цільових груп 

Основа розробки 

конкурентоспроможних 

пропозицій 

Л.В. Балабанова 

[5, с. 187] 

Ресурсно-ринкова Довгострокові 

рішення щодо 

реалізації 

маркетингу 

Спосіб розв'язання 

проблем цільового 

ринку 

С.С. Гаркавенко 

[6, с. 134] 

Ринково-

конкурентна 

Раціональна логічна 

побудова дій 

Виконання 

маркетингових завдань 

підприємства 

Н.В. Куденко [7, 

с. 52] 

Ресурсна Відповідність 

ресурсів і ринкових 

можливостей 

Досягнення переваги 

над конкурентами 

А.Ф. Павленко, 

А.В. Войчак [8, 

с. 198] 

Ресурсно-цільова Оптимізація 

використання 

ресурсів у часі 

Досягнення 

маркетингових цілей 

підприємства 
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Автор (джерело) Методологічна 

традиція 

Сутнісний акцент 

визначення 

Функціональна роль 

стратегії 

А.О. Старостіна, 

О.В. Зозульов [9, 

с. 164] 

Адаптивно-

ринкова 

Динамічна 

адаптація до змін 

середовища 

Гнучкий механізм 

реагування на ринкові 

зміни 

Джерело: систематизовано автором на основі [1–9] 

Аналіз даних таблиці 1.1 засвідчує, що, попри термінологічну 

різноманітність, більшість авторів одностайні у визнанні трьох сутнісних 

ознак маркетингової стратегії: по-перше, її довгостроковий, а не 

ситуативний характер; по-друге, орієнтацію на цільовий сегмент 

(сегменти) ринку, а не на ринок загалом; по-третє, функцію узгодження 

внутрішніх ресурсних можливостей підприємства із зовнішніми 

ринковими вимогами. Водночас жодне з проаналізованих визначень не 

враховує специфіки ринків з високим рівнем товарної гомогенності, на 

яких традиційні джерела диференціації (якість, унікальність товару) є 

структурно обмеженими, а провідну роль у формуванні конкурентної 

переваги відіграють поведінкові, сервісні та довірчі чинники взаємодії зі 

споживачем – саме такий випадок становить ринок АЗС України, детально 

охарактеризований у розділі 2 цієї роботи. 

З урахуванням виявленої прогалини в існуючих визначеннях 

запропоновано авторське тлумачення поняття «маркетингова стратегія на 

ринку гомогенного продукту»: це довгострокова, орієнтована на цільові 

поведінкові сегменти споживачів система управлінських рішень 

підприємства щодо розподілу ресурсів між елементами комплексу 

маркетингу, яка за умов структурно обмеженої товарної диференціації 

спирається переважно на нецінові (сервісні, довірчі, поведінкові) джерела 

конкурентної переваги. На відміну від наявних визначень, авторське 

трактування уточнює, що на ринках зі стандартизованим продуктом 

(паливо, комунальні послуги, побутове паливно-мастильне 

обслуговування) маркетингова стратегія виконує компенсаторну функцію 
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– заміщує відсутню товарну диференціацію диференціацією за 

поведінковими і сервісними параметрами, що є теоретичним підґрунтям 

для подальшого емпіричного обґрунтування диференційованої стратегії 

сегментації ринку АЗС у розділі 3 дисертації. 

Окрім сутнісного визначення, важливим є розкриття 

функціонального призначення маркетингової стратегії, оскільки саме 

функції визначають практичну роль стратегії в системі управління 

підприємством. Узагальнюючи позиції Л.В.Балабанової [5, с. 189] та 

Н.В.Куденко [7, с. 55], можна виокремити чотири основні функції 

маркетингової стратегії: планувальну (визначення довгострокових 

орієнтирів і послідовності дій підприємства на ринку), координаційну 

(узгодження зусиль різних функціональних підрозділів навколо єдиних 

ринкових цілей), конкурентно-диференціювальну (формування і 

підтримання стійкої відмінності пропозиції підприємства від конкурентів) 

та комунікативну (донесення цінності пропозиції до цільового споживача). 

На ринку АЗС конкурентно-диференціювальна функція набуває 

особливого значення, оскільки, як показано вище, товарна складова 

диференціації структурно обмежена, а отже, основне функціональне 

навантаження стратегії зміщується на нетоварні інструменти взаємодії зі 

споживачем. 

Формування сучасного розуміння маркетингової стратегії 

відбувалося поетапно, віддзеркалюючи загальну еволюцію управлінської 

та економічної думки другої половини ХХ – початку ХХІ ст. 

Виокремлення історичних етапів цієї еволюції має не суто описове, а 

методологічне значення: воно дозволяє показати, що поведінковий підхід, 

покладений в основу цього дисертаційного дослідження, є не випадковим 

теоретичним вибором, а закономірним результатом розвитку 

маркетингової науки в напрямі дедалі глибшого врахування психологічних 

механізмів прийняття споживчих рішень. 
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Рисунок 1.1. Еволюція концепції маркетингової стратегії: від 

товароорієнтованого до поведінкового підходу 

Джерело: розроблено автором на основі [1; 2; 3; 19; 20; 21] 

Як демонструє рисунок 1.1, перший етап еволюції (1960–1970-ті рр.) 

пов'язаний із домінуванням товароорієнтованого маркетингу, теоретичним 

ядром якого став комплекс 4P (Product, Price, Place, Promotion), 

сформульований Дж.МакКарті та розвинений у роботах Ф.Котлера. На 

цьому етапі стратегія фактично ототожнювалася з операційним 

управлінням маркетинговим міксом без глибокої сегментації споживачів. 

Другий етап (1970–1980-ті рр.) ознаменувався переходом до 

сегментаційного маркетингу: саме в цей період остаточно сформувалася 

концепція STP, яка вперше розмежувала стратегічний (вибір сегментів і 

позиціонування) та тактичний (комплекс маркетингу) рівні 

маркетингового управління [1, с. 47]. Третій етап (1980–1990-ті рр.) 

пов'язаний із формуванням конкурентно-стратегічного підходу, в межах 

якого М.Портер і І.Ансофф інтегрували маркетингову стратегію в загальну 

систему стратегічного управління підприємством, увівши поняття родових 

конкурентних стратегій та стратегічного портфеля [2, с. 41; 3, с. 29]. 

Четвертий етап (1990–2000-ті рр.) характеризується становленням 

маркетингу відносин (relationship marketing), в межах якого Р.Морган та 

Ш.Хант обґрунтували комітмент-довірчу теорію, згідно з якою 

довгострокові взаємини зі споживачем, засновані на довірі й прихильності, 

є більш стійким джерелом конкурентної переваги, ніж одноразова 

трансакція [21, с. 22]. Нарешті, п'ятий, сучасний етап (2000-ті рр. – 

дотепер) визначається становленням поведінкового маркетингу, що 
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спирається на здобутки поведінкової економіки – передусім на теорію 

перспектив Д.Канемана та А.Тверскі, яка довела систематичну відмінність 

реальної поведінки споживача від моделі «раціонального економічного 

агента» [19, с. 268; 20, с. 35]. Саме на цьому, п'ятому етапі еволюції 

концепції ґрунтується методологія цього дисертаційного дослідження: 

аналіз ринку АЗС України (розділ 2) та емпірична сегментація його 

споживачів (розділ 3) послідовно спираються на поведінкові, а не суто 

демографічні чи товарні критерії. 

Загальновизнаною в маркетинговій теорії є класифікація стратегій 

сегментації за критерієм широти ринкового охоплення, яка виокремлює 

три основні типи: недиференційовану (масовий маркетинг), 

диференційовану та концентровану (нішеву) стратегії [1, с. 51; 8, с. 202]. 

Недиференційована стратегія передбачає розробку єдиного комплексу 

маркетингу для всього ринку без урахування його сегментної структури; 

вона є економічно виправданою лише за умови високої однорідності 

потреб споживачів, що на сучасному ринку АЗС України трапляється 

дедалі рідше внаслідок поведінкової поляризації клієнтської бази, 

детально розкритої в підрозділі 2.2. Диференційована стратегія передбачає 

розробку окремого маркетингового міксу для кожного з обраних цільових 

сегментів, що потребує більших ресурсних затрат, але забезпечує вищу 

відповідність пропозиції потребам кожної групи споживачів. 

Концентрована (нішева) стратегія орієнтована на обслуговування одного, 

зазвичай вузького сегмента з максимальною глибиною задоволення його 

специфічних потреб. 

Рисунок 1.2 ілюструє принципову відмінність трьох типів стратегій 

за спрямованістю маркетингових зусиль: недиференційована стратегія 

спрямовує єдиний комплекс маркетингу на ринок загалом, 

диференційована – розподіляє індивідуалізовані комплекси між усіма 

виділеними сегментами, а концентрована – фокусує ресурси виключно на 
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одному сегменті, свідомо відмовляючись від обслуговування решти ринку. 

Порівняльну характеристику цих трьох типів стратегій за критеріями 

ресурсомісткості, рівня ризику, очікуваної маржинальності та 

застосовності до умов конкурентного ринку наведено в таблиці 1.2. 

 

Рисунок 1.2. Типи стратегій сегментації ринку за критерієм охоплення 

Джерело: розроблено автором на основі [1, с. 51; 7, с. 58; 9, с. 171] 

Таблиця 1.2 узагальнює умови застосування кожного типу стратегії 

сегментації відповідно до ринкових характеристик підприємства-

оператора. 

Таблиця 1.2 – Порівняльна характеристика типів стратегій 

сегментації ринку за критерієм охоплення 

Критерій 

порівняння 

Недиференційована 

стратегія 

Диференційована 

стратегія 

Концентрована 

стратегія 

Ресурсомісткість 

реалізації 

Низька Висока Середня 

Рівень 

маркетингового 

ризику 

Високий (втрата 

частки ринку) 

Помірний 

(диверсифікація 

ризику) 

Високий (залежність 

від одного сегмента) 

Очікувана 

маржинальність 

Низька, за рахунок 

ефекту масштабу 

Висока в межах 

кожного сегмента 

Найвища в межах 

обраної ніші 

Вимоги до 

маркетингових 

компетенцій 

Мінімальні Високі (потрібна 

сегментна 

аналітика) 

Середні, але 

вузькоспеціалізовані 
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Критерій 

порівняння 

Недиференційована 

стратегія 

Диференційована 

стратегія 

Концентрована 

стратегія 

Застосовність на 

ринку АЗС України 

Обмежена (мережі 

БРСМ-Нафта) 

Висока (мережі 

ОККО, WOG) 

Точкова (SOCAR – 

преміум-ніша) 

Джерело: узагальнено автором на основі [1, с. 51–53; 7, с. 58–61] з урахуванням даних 

підрозділу 2.3 

Показово, що останній рядок таблиці 1.2 демонструє безпосередній 

зв'язок теоретичної класифікації з емпіричними результатами аналізу 

ринку АЗС України, викладеними в підрозділі 2.3: мережі ОККО і WOG 

практично реалізують диференційовану стратегію, розробляючи окремі 

пропозиції для сегментів «якісник», «лоялист» і B2B, тоді як мережа 

БРСМ-Нафта історично дотримується недиференційованого підходу, 

конкуруючи виключно ціновим інструментом без сегментної 

диференціації пропозиції. Це підтверджує теоретичну гіпотезу про те, що 

обрання типу стратегії сегментації визначає довгострокову конкурентну 

траєкторію оператора на ринку з обмеженою товарною диференціацією. 

Вибір конкретного типу стратегії сегментації визначається 

сукупністю факторів, серед яких провідне місце посідають: ресурсна 

спроможність підприємства, ступінь однорідності потреб споживачів на 

ринку, інтенсивність конкуренції та стадія життєвого циклу галузі [8, с. 

203; 9, с. 172]. А.О.Старостіна та О.В.Зозульов також звертають увагу на 

те, що вибір стратегії сегментації не є одноразовим управлінським 

рішенням, а має періодично переглядатися відповідно до зміни ринкових 

умов: підприємство, яке на етапі виходу на ринок обирало концентровану 

стратегію для мінімізації ресурсних витрат, у міру зростання ринкової 

частки, як правило, еволюціонує до диференційованої стратегії, що 

емпірично підтверджується історією розвитку провідних операторів ринку 

АЗС України, детально описаною в підрозділі 2.1 [9, с. 175]. Так, мережа 

ОККО на початковому етапі розвитку (1990-ті – початок 2000-х рр.) 

фактично реалізовувала недиференційовану стратегію охоплення 
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регіонального ринку, тоді як на сучасному етапі (2020-ті рр.) послідовно 

розбудовує диференційовану пропозицію для щонайменше трьох цільових 

сегментів – «якісника», «лоялиста» та корпоративного B2B-клієнта, – що є 

прямим емпіричним підтвердженням теоретичної закономірності 

еволюційного переходу від простіших до складніших типів стратегії 

сегментації в міру зростання ринкової зрілості підприємства. 

Другим важливим класифікаційним критерієм є джерело 

конкурентної переваги, покладене в основу стратегії. М.Портер виокремив 

три родові (генеричні) конкурентні стратегії: лідерство за витратами, 

диференціацію та фокусування (яке, своєю чергою, поділяється на 

фокусування на витратах і фокусування на диференціації) [2, с. 44]. 

Стратегія лідерства за витратами передбачає досягнення найнижчих у 

галузі виробничих і збутових витрат, що дозволяє підприємству 

конкурувати ціною при збереженні прийнятного рівня прибутковості. 

Стратегія диференціації, навпаки, орієнтована на створення унікальної, 

високо оціненої споживачами пропозиції, за яку останні готові сплачувати 

цінову премію. М.Портер спеціально застерігав, що підприємство, яке не 

робить чіткого стратегічного вибору між цими полюсами («застрягле 

посередині» – stuck in the middle), приречене на найнижчу прибутковість у 

галузі [2, с. 49]. 

Типологія родових стратегій М.Портера має особливе методологічне 

значення для аналізу ринку АЗС, оскільки паливо як товар є практично 

неможливим для диференціації за фізичними характеристиками (усі 

оператори реалізують стандартизоване, регламентоване державними 

стандартами пальне), а отже, диференціація тут може відбуватися 

виключно за рахунок нетоварних елементів пропозиції – якості 

обслуговування, довіри до бренду, розвиненості програм лояльності та 

супутнього сервісу. Це підтверджує і В.А.Зейтамль, яка довела, що за умов 

товарної гомогенності сприйнята цінність пропозиції формується 
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переважно нетоварними атрибутами – зручністю, репутацією, якістю 

обслуговування [18, с. 4]. 

Адаптацію типології родових конкурентних стратегій М.Портера до 

умов ринку АЗС України, з прикладами конкретних операторів за даними 

підрозділу 2.3, наведено в таблиці 1.3. 

Таблиця 1.3 – Адаптація типології родових конкурентних стратегій 

М. Портера до умов ринку АЗС України 

Родова стратегія 

(за М.Портером) 

Сутність на 

гомогенному 

товарному ринку 

Приклад реалізації на 

ринку АЗС України 

Ключовий ризик 

стратегії 

Лідерство за 

витратами 

Мінімізація 

операційних витрат 

мережі, найнижча 

роздрібна ціна 

БРСМ-Нафта – 

найнижча ціна як 

єдиний диференціатор 

Цінові війни, 

найнижча 

маржинальність 

у галузі 

Широка 

диференціація 

Розбудова 

нетоварних 

атрибутів: сервіс, 

лояльність, бренд 

ОККО, WOG – мережі 

кафе, розвинені 

програми лояльності 

Високі витрати 

на підтримку 

рівня 

диференціації 

Фокусування на 

диференціації 

Обслуговування 

вузького преміум-

сегмента з 

унікальною 

пропозицією 

SOCAR – преміум-

паливо, орієнтація на 

Захід України 

Обмежений 

потенціал 

зростання частки 

ринку 

«Застрягле 

посередині» 

становище 

Відсутність чіткого 

стратегічного 

вибору 

Оператори з 

невизначеним 

позиціюванням і 

середніми оказниками  

Найнижча 

прибутковість у 

галузі 

Джерело: адаптовано автором на основі [2, с. 44–49] з використанням емпіричних 

даних підрозділу 2.3 (табл. 2.14) 

Показово, що дані таблиці 1.3 узгоджуються з результатами 

порівняльної оцінки ефективності сегментаційних стратегій провідних 

операторів, наведеної в підрозділі 2.3 (Рисунок 2.10): мережі, що 

послідовно реалізують стратегію широкої диференціації (ОККО, WOG), 

демонструють вищі показники за всіма ключовими сегментаційними 

параметрами порівняно з операторами, що дотримуються чистого 
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лідерства за витратами. Це підтверджує загальнішу тезу М.Портера про те, 

що послідовна реалізація однієї з родових стратегій є ефективнішою за 

спробу поєднати ознаки різних стратегій без чіткого пріоритету [2, с. 49]. 

Однак, як показано вище, конкретний зміст «диференціації» на ринку АЗС 

принципово відрізняється від її класичного розуміння на товарних ринках, 

оскільки спирається не на унікальність продукту, а на унікальність 

сукупного досвіду обслуговування споживача. 

Удосконалено класифікацію родових конкурентних стратегій 

М.Портера шляхом її адаптації до умов ринку з високим рівнем товарної 

гомогенності: на відміну від класичного застосування типології до 

диференційованих за товарними властивостями галузей, у дисертації 

доведено, що на ринку АЗС стратегія широкої диференціації реалізується 

виключно через нетоварні атрибути пропозиції, а «застрягле посередині» 

становище на такому ринку є не тимчасовою, а структурно вразливою 

позицією, оскільки за відсутності товарної диференціації підприємство, 

яке не визначилося з нетоварним джерелом переваги, не має жодного 

альтернативного інструменту стратегічного маневру. 

Слід зазначити, що в сучасній маркетинговій літературі позиція 

М.Портера щодо неминучої збитковості «застряглого посередині» 

становища піддається окремій критичній переоцінці. Зокрема, Ф.Котлер та 

Г.Армстронг вказують на емпіричну можливість реалізації гібридної 

стратегії «найкращої вартості» (best-cost strategy), яка поєднує помірно 

низьку ціну з підвищеною, порівняно з чистими дискаунтерами, якістю 

обслуговування, і може бути ефективною за умови розвинених цифрових 

технологій управління витратами [14, с. 219]. Проте застосування такого 

гібридного підходу на ринку АЗС України є ускладненим саме через 

товарну гомогенність пального: якщо на диференційованих товарних 

ринках підприємство може одночасно оптимізувати витрати на 

виробництво і підтримувати помірну якість товару, то на ринку пального 
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зниження витрат майже завжди означає обмеження нетоварних (сервісних) 

елементів пропозиції, оскільки товарна складова витрат є однаковою для 

всіх операторів і регламентованою ринковою ціною закупівлі 

нафтопродуктів. Це є додатковим емпіричним аргументом на користь тези 

про структурну, а не тимчасову вразливість гібридного позиціонування на 

ринках з гомогенним продуктом. 

Операціоналізація обраного типу маркетингової стратегії 

здійснюється через послідовну реалізацію трьох взаємопов'язаних етапів, 

що складають концепцію STP (Segmentation – Targeting – Positioning), 

вперше системно викладену Ф.Котлером [1, с. 49]. Перший етап – 

сегментація ринку – передбачає поділ сукупності споживачів на групи 

(сегменти), однорідні за обраними критеріями (географічними, 

демографічними, психографічними або поведінковими) і водночас 

відмінні одна від одної за характером реакції на маркетинговий вплив. 

О.В.Зозульов та Т.О.Царьова слушно зауважують, що, попри активний 

розвиток аналітичних методів сегментування на основі великих масивів 

даних, класичні евристичні критерії (передусім поведінкові) зберігають 

методологічну цінність завдяки їхній концептуальній визначеності та 

придатності до стратегічного планування [30]. 

 

Рисунок 1.3. Модель STP (Segmentation – Targeting – Positioning) 

Джерело: розроблено автором на основі концепції Ф.Котлера [1, с. 49–55] 

Практична цінність першого етапу моделі STP значною мірою 

залежить від коректного вибору критеріїв сегментації. У класичній 

маркетинговій теорії виокремлюють чотири групи критеріїв: географічні 
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(регіон, тип населеного пункту), демографічні (вік, дохід, рід занять), 

психографічні (спосіб життя, цінності) та поведінкові (частота купівлі, 

шукані вигоди, ступінь лояльності, реакція на цінові стимули) [10, с. 31]. 

М.А.Окландер та О.П.Чукурна наголошують, що для ринків із частою, 

малозалученою (рутинною) купівлею поведінкові критерії мають вищу 

прогностичну цінність порівняно з демографічними, оскільки саме вони 

безпосередньо пов'язані з моделлю прийняття рішення споживачем, а не 

лише з його соціально-економічним профілем [10, с. 34]. Це положення має 

пряме емпіричне підтвердження на матеріалах цього дослідження: 

п'ятисегментна модель споживачів ринку АЗС України, верифікована в 

підрозділі 3.1 на основі авторського анкетного опитування (n = 419), 

побудована саме за поведінковою, а не демографічною ознакою, що є 

практичною реалізацією теоретичного положення про пріоритетність 

поведінкових критеріїв сегментації на ринках рутинного споживання. 

Другий етап моделі, представленої на рисунку 1.3, – вибір цільових 

сегментів (targeting) – передбачає оцінку привабливості кожного 

виділеного сегмента за такими критеріями, як розмір і потенціал зростання, 

структурна привабливість (рівень конкуренції), відповідність цілям і 

ресурсам підприємства, а також очікувана прибутковість обслуговування 

[8, с. 205]. Третій, завершальний етап – позиціонування – полягає у 

формуванні у свідомості цільового споживача чіткого, відмінного від 

конкурентів образу пропозиції підприємства. Основоположники концепції 

позиціонування Е.Райс та Дж.Траут визначають позиціонування не як те, 

що підприємство робить із товаром, а як те, що воно робить зі свідомістю 

потенційного покупця, вибудовуючи в ній унікальне «місце» для своєї 

пропозиції [15, с. 19]. Це визначення має принципове значення для ринку 

АЗС: за умови товарної гомогенності позиціонування оператора 

вибудовується не навколо характеристик пального, а навколо сукупного 

досвіду взаємодії споживача з мережею – якості обслуговування, довіри, 
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зручності й емоційної прихильності до бренду, що є прямим 

підтвердженням концепції управління брендовим капіталом Д.Аакера, 

який довів, що сила бренду в умовах низької товарної диференціації є 

основним нематеріальним активом підприємства [16, с. 15]. 

Слід зазначити, що класична модель STP, розроблена в умовах 

домінування масових досліджень методом опитувань, нині доповнюється 

новітніми аналітичними підходами до сегментування – зокрема методами 

Jobs-to-Be-Done (JTBD), профілювання ідеального клієнта (Ideal Customer 

Profile, ICP) та маркетингу на основі облікових записів (Account-Based 

Marketing, ABM), які спираються на аналіз великих масивів поведінкових 

даних. О.В.Зозульов та Т.О.Царьова доводять, що ці методи не 

заперечують класичну логіку STP, а послідовно поглиблюють саме етап 

сегментації, дозволяючи виявляти мікросегменти на основі фактичної 

поведінки, а не декларованих намірів споживача [30]. У межах цього 

дисертаційного дослідження визнається методологічна цінність таких 

підходів, однак з огляду на обсяг доступної вибірки (n = 419, підрозділ 3.1) 

та специфіку ринку АЗС як ринку кінцевого споживання, а не B2B-ринку, 

для якого насамперед і розроблено ABM та ICP, за основний методичний 

інструмент сегментації обрано класичний евристичний підхід на основі 

самоідентифікації респондентів, що детально обґрунтовано в підрозділі 

3.1. 

Послідовна реалізація моделі STP становить методологічний каркас 

емпіричного дослідження, викладеного в розділі 3 цієї роботи: авторське 

анкетне опитування споживачів АЗС (підрозділ 3.1) реалізує етап 

сегментації, побудова матриці привабливості поведінкових сегментів 

(підрозділ 3.2) відповідає етапу вибору цільових сегментів, а розробка 

диференційованого комплексу маркетингу для кожного сегмента – етапу 

позиціонування. 
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Незалежно від обраного типу стратегії та цільових сегментів, її 

практична реалізація здійснюється через комплекс маркетингу (marketing 

mix) – сукупність керованих інструментів, за допомогою яких 

підприємство впливає на цільовий сегмент. Класичний комплекс 4P 

(Product, Price, Place, Promotion), запропонований Дж.МакКарті й 

розвинений Ф.Котлером, залишався домінівним інструментом 

операціоналізації стратегії протягом кількох десятиліть [1, с. 58]. Водночас 

уже на початку 1980-х рр. Б.Бумс і М.Дж.Бітнер довели, що для сфери 

послуг, де процес обслуговування є невіддільним від споживання, 

чотирьох елементів недостатньо, і запропонували розширений комплекс 

7P, доповнивши його трьома елементами: People (персонал), Process 

(процес обслуговування) і Physical Evidence (фізичне середовище 

обслуговування) [17, с. 47–51]. 

Ринок АЗС за своєю економічною природою є ринком послуг з 

елементами роздрібної торгівлі, тому саме розширена модель 7P становить 

більш адекватний теоретичний інструмент для аналізу маркетингового 

міксу операторів. Елемент People на ринку АЗС реалізується через 

кваліфікацію та клієнторієнтованість персоналу заправного комплексу; 

Process – через швидкість і зручність процедури заправлення, оплати та 

отримання супутніх послуг; Physical Evidence – через фізичний стан 

станції, чистоту території, дизайн і технічне оснащення. Еволюцію 

комплексу маркетингу від 4P до 7P із зазначенням прояву кожного 

елемента на ринку АЗС узагальнено в таблиці 1.4. 

Таблиця 1.4 – Еволюція комплексу маркетингу від 4P до 7P та його 

прояв на ринку АЗС України 

Елемент 

комплексу 

Класичний 

зміст (4P) 

Розширення (7P) Прояв на ринку АЗС 

України 

Product (товар) Фізичні 

характеристики 

товару 

— Марки та види пального 

(стандартизовані нормами) 
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Елемент 

комплексу 

Класичний 

зміст (4P) 

Розширення (7P) Прояв на ринку АЗС 

України 

Price (ціна) Цінова 

політика та 

знижки 

— Роздрібна ціна літра 

пального, цінова 

еластичність 

Place (розподіл) Канали й точки 

збуту 

— Географія мережі АЗС, 

щільність покриття 

Promotion 

(просування) 

Реклама, 

стимулювання 

збуту 

— Програми лояльності, 

бонусні системи 

People (персонал) — Кваліфікація й 

поведінка 

персоналу 

Клієнторієнтованість 

операторів заправних 

станцій 

Process (процес) — Технологія 

обслуговування 

клієнта 

Швидкість заправлення, 

безготівкова оплата, черги 

Physical Evidence 

(фізичне 

середовище) 

— Матеріальне 

середовище 

надання послуги 

Стан території, кафе, 

освітлення, безпека об'єкта 

Джерело: узагальнено автором на основі [1, с. 58; 17, с. 47–51] 

Розширення класичного маркетингового міксу до семи елементів має 

принципове значення для подальшого емпіричного аналізу: саме нетоварні 

елементи комплексу – People, Process і Physical Evidence – формують ту 

частину сприйнятої цінності пропозиції АЗС, яка, за визначенням 

В.А.Зейтамль, компенсує неможливість диференціації за товарним 

елементом Product [18, с. 6]. Це положення безпосередньо підтверджується 

емпіричними даними підрозділу 2.2, згідно з якими зручність 

розташування, швидкість обслуговування, стан і чистота АЗС та наявність 

програми лояльності стабільно входять до переліку провідних чинників 

вибору заправної станції українськими споживачами. 

Водночас варто зауважити, що й розширена модель 7P не є 

остаточною: у міру цифровізації роздрібної торгівлі паливом дедалі 

частіше обговорюється потреба виокремлення цифрового виміру 

комплексу маркетингу (мобільні застосунки, персоналізовані пропозиції, 
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безконтактні платіжні рішення) як самостійного, а не допоміжного 

елемента моделі. П.А.Петриченко та А.Ф.Бондаренко на матеріалах ринку 

АЗС України показують, що впровадження цифрових інструментів 

взаємодії зі споживачем (мобільні застосунки лояльності, предзамовлення 

пального, персоналізовані сповіщення про акції) статистично значуще 

підвищує частоту повторних відвідувань мережі, виконуючи функцію, яку 

класична модель 7P розподіляє між елементами Promotion і Process, не 

виокремлюючи її як самостійний інструмент [29, с. 46]. У межах цього 

дисертаційного дослідження цифровий вимір комплексу маркетингу 

розглядається як наскрізна (крос-елементна) складова моделі 7P, що 

підсилює водночас елементи Process (цифрові процеси обслуговування) і 

Promotion (цифрові канали комунікації), а не як восьмий самостійний 

елемент, оскільки емпіричні дані розділу 3 не дають підстав для 

виокремлення цифровізації в цілком автономний інструмент 

маркетингового впливу на ринку АЗС України. 

Особливої теоретичної уваги потребує обґрунтування того, чому 

саме на ринку пального роль маркетингової стратегії, побудованої на 

нетоварних і поведінкових засадах, є структурно вищою, ніж на типових 

товарних ринках. По-перше, паливо є стандартизованим товаром, якість 

якого регламентується державними технічними нормами (ДСТУ), що 

об'єктивно обмежує можливості товарної диференціації між операторами. 

По-друге, як засвідчують дослідження Н.Є.Кузьо та Н.С.Косар, значна 

частка операторів ринку світлих нафтопродуктів України використовує 

передусім інструменти нецінової конкуренції – розвиток супутніх послуг, 

програм лояльності та соціальних маркетингових ініціатив, тоді як 

інструменти цінової конкуренції застосовуються обмежено через високу 

залежність собівартості пального від імпортних поставок і світлових 

котирувань [27, с. 66]. 
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Рисунок 1.4. Зміщення джерела конкурентної диференціації на ринку 

гомогенного продукту (на прикладі ринку АЗС) 

Джерело: розроблено автором на основі [18, с. 4–8; 26; 27, с. 66; 29, с. 44] 

Рисунок 1.4 ілюструє гіпотетичну динаміку співвідношення 

товарних і нетоварних джерел конкурентної диференціації на ринку АЗС 

України впродовж 2000–2026 рр.: якщо на початку 2000-х рр. відмінності 

в сортаменті та формальній якості пального ще відігравали помітну роль у 

формуванні конкурентної позиції оператора, то в міру уніфікації технічних 

стандартів і посилення державного контролю якості товарна складова 

диференціації послідовно втрачала значення, тоді як частка нетоварних 

чинників – сервісу, довіри до бренду, розвиненості програм лояльності та 

цифрових рішень – зростала. Це підтверджується і дослідженням 

А.Мороза, який на основі емпіричного кластерного аналізу довів, що 

сучасна сегментація споживачів ринку АЗС України ґрунтується не на 

товарних, а на поведінкових і мотиваційних ознаках – ціновій орієнтації, 

прихильності до бренду, службовому статусі покупки, сервісній 

орієнтованості та екологічній свідомості [26, с. 402]. Аналогічний 

висновок міститься в дослідженні П.А.Петриченка та А.Ф.Бондаренка, які 

довели, що цифрова трансформація ринку АЗС (мобільні застосунки, 

безконтактна оплата, персоналізовані пропозиції) є сьогодні самостійним 

нетоварним чинником конкурентної диференціації операторів [29, с. 44]. 
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Важливим методологічним наслідком цього положення є теза про те, 

що традиційна для товарних ринків модель прийняття рішення 

споживачем (послідовний, раціонально-зважений пошук і порівняння 

альтернатив) на ринку АЗС значною мірою поступається місцем звичній 

(habitual) моделі поведінки, що зумовлює необхідність застосування 

спеціального поведінкового інструментарію аналізу, розкритого в 

підрозділі 1.2 цієї роботи, – моделі Енгеля–Коллата–Блекуелла [23, с. 31], 

теорії перспектив [19, с. 268] та концепції залученості [22, с. 3]. Водночас 

довгостроковий ефект нетоварної диференціації потребує кількісного 

підтвердження через показники утримання і прихильності клієнтів – 

зокрема через індекс споживчої лояльності NPS, запропонований 

Ф.Райхельдом [24, с. 47], та збалансовану систему показників Р.Каплана і 

Д.Нортона [25, с. 72], методологічне обґрунтування яких подано в 

підрозділі 1.3. 

Окремої уваги заслуговує цінова складова маркетингової стратегії на 

ринку гомогенного продукту. На перший погляд, за умов товарної 

однорідності цінова конкуренція мала б бути єдиним доступним 

інструментом боротьби за споживача. Однак концепція сприйнятої 

вартості В.А.Зейтамль спростовує таке спрощене припущення: сприйнята 

вартість є функцією не абсолютної ціни, а співвідношення «отримане – 

заплачене», що відкриває можливість для цінової премії за нетоварні 

атрибути пропозиції [18, с. 8]. Емпіричним підтвердженням цього 

положення слугує показник готовності платити (Willingness to Pay, WTP) 

за підтверджену якість обслуговування та надійність постачання, кількісно 

оцінений на основі авторського опитування в підрозділі 3.1: значна частка 

споживачів ринку АЗС України демонструє готовність сплачувати цінову 

премію за нетоварні гарантії, що прямо підтверджує теоретичну тезу про 

компенсаторну функцію нетоварної диференціації, обґрунтовану в цьому 

підрозділі. 
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Викладене дозволяє сформулювати проміжний теоретичний 

висновок: на ринках з гомогенним, регламентованим товаром 

маркетингова стратегія виконує не стільки функцію диференціації 

продукту, скільки функцію конструювання додаткової споживчої цінності 

через нетоварні елементи комплексу маркетингу та довгострокові 

поведінкові патерни взаємодії зі споживачем. Саме цей теоретичний 

принцип покладено в основу подальшого емпіричного обґрунтування 

диференційованої стратегії сегментації ринку АЗС України, розробленої в 

підрозділі 3.2 дисертаційної роботи. 

Викладені в цьому підрозділі теоретичні положення – авторське 

визначення маркетингової стратегії на ринку гомогенного продукту, 

адаптована класифікація родових конкурентних стратегій М.Портера, 

модель STP та розширений комплекс маркетингу 7P – утворюють 

понятійно-методологічний фундамент, на якому базується подальший 

виклад роботи. Оскільки доведено, що ключовим джерелом конкурентної 

переваги на ринку АЗС є нетоварні, передусім поведінкові чинники 

взаємодії зі споживачем, наступний підрозділ 1.2 присвячено 

систематизації теоретичних моделей і концепцій, які розкривають 

психологічні механізми прийняття споживчих рішень на ринках 

рутинного, малозалученого споживання, – моделі Енгеля–Коллата–

Блекуелла, теорії перспектив Д.Канемана та А.Тверскі, концепції 

залученості Р.Петті та Дж.Качіоппо, теорії довіри Р.Моргана і Ш.Ханта та 

концепції сприйнятої вартості В.А.Зейтамль. Своєю чергою, підрозділ 1.3 

логічно завершує теоретико-методологічний розділ дисертації, 

узагальнюючи методичний інструментарій сегментації ринку та кількісної 

оцінки ефективності маркетингових стратегій – зокрема методику 

розрахунку репрезентативної вибірки, показник Customer Lifetime Value, 

індекс NPS Ф.Райхельда та збалансовану систему показників Р.Каплана і 

Д.Нортона, – який безпосередньо застосовується в емпіричних 
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розрахунках підрозділів 3.1–3.3. Таким чином, викладена в підрозділі 1.1 

система теоретичних положень – від сутнісного визначення маркетингової 

стратегії до її класифікації та операціоналізації через моделі STP і 7P – 

формує логічно завершений теоретичний базис, послідовно розгорнутий у 

структурі всього розділу 1 і застосований в аналітичній та емпіричній 

частинах дисертаційної роботи. 

 

 

1.2. Поведінковий підхід у дослідженні споживчої поведінки: 

теоретичні моделі та концепції 

Теоретичний аналіз, проведений у підрозділі 1.1, довів, що на ринках 

з гомогенним, стандартизованим товаром – саме таким є ринок пального – 

провідну роль у формуванні конкурентної переваги відіграють не товарні, 

а поведінкові чинники взаємодії зі споживачем. Це положення зумовлює 

необхідність поглибленого розгляду теоретичних моделей і концепцій, які 

розкривають психологічні механізми прийняття споживчих рішень, 

оскільки саме вони становлять науково-методичне підґрунтя для 

сегментації споживачів ринку АЗС, здійсненої в розділі 3 цієї роботи на 

основі авторського анкетного опитування (n = 419). 

Метою цього підрозділу є систематизація класичних і сучасних 

теоретичних моделей споживчої поведінки – моделі Енгеля–Коллата–

Блекуелла, теорії перспектив, концепції залученості, теорії довіри та 

маркетингу відносин, а також концепції сприйнятої цінності й якості 

обслуговування, – а також розробка на їх основі авторської інтегрованої 

моделі поведінкового вибору автозаправної станції, яка синтезує зазначені 

концепції в єдину аналітичну структуру, придатну для подальшої 

емпіричної операціоналізації. Завданнями підрозділу є: розкриття змісту й 

обмежень кожної з класичних поведінкових моделей стосовно специфіки 

рутинного, малозалученого споживання; обґрунтування 
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взаємодоповнюваності цих моделей; розробка й теоретичне обґрунтування 

авторської інтегрованої моделі як удосконалення існуючого розрізненого 

застосування поведінкових концепцій. 

Для досягнення поставленої мети в межах підрозділу послідовно 

розкрито: зміст і обмеження моделі EKB стосовно ринків рутинного 

споживання та її доповнення механізмом звичної повторної покупки; 

матрицю типів купівельної поведінки Х.Ассейля як інструмент пояснення 

поведінкової неоднорідності клієнтської бази; теорію перспектив та 

похідні від неї поведінкові ефекти цінового сприйняття; концепцію 

залученості та маршрутів обробки інформації; комітмент-довірчу теорію і 

типологію лояльності; концепцію сприйнятої цінності та модель 

SERVQUAL; а також розроблено авторську інтегровану поведінкову 

модель вибору АЗС, яка синтезує перелічені концепції в єдину аналітичну 

структуру. Об'єктом аналізу в межах підрозділу є поведінка споживача в 

процесі вибору автозаправної станції, а предметом – закономірності 

взаємодії поведінкових ефектів на різних стадіях процесу прийняття 

рішення про купівлю. 

Класична економічна теорія тривалий час спиралася на модель 

«раціонального економічного агента» (homo economicus), який послідовно 

максимізує корисність на основі повної інформації. Першим системну 

критику цієї моделі здійснив Г.Саймон, який увів поняття обмеженої 

раціональності (bounded rationality), довівши, що особа, яка приймає 

рішення, не оптимізує вибір, а задовольняється першим прийнятним 

варіантом (satisficing) через об'єктивні обмеження часу, інформації та 

когнітивних ресурсів [35]. Ця ідея заклала методологічний фундамент, на 

якому згодом сформувався поведінковий підхід до аналізу споживчого 

вибору. Проміжне становище між суто раціональними і поведінковими 

моделями посідають теорія обґрунтованої дії М.Фішбайна та І.Айзена, яка 

пояснює поведінку через послідовність «переконання – ставлення – намір 
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– дія» [31], та її розвиток – теорія запланованої поведінки І.Айзена, яка 

додає до цієї моделі чинник сприйманого поведінкового контролю [32]. 

Обидві теорії, попри визнання ролі установок і намірів, усе ще 

передбачають свідомий, послідовний процес прийняття рішення, тоді як 

подальший розвиток поведінкової економіки довів, що значна частина 

споживчих рішень, особливо на ринках рутинного споживання, 

приймається за межами свідомого контролю. 

Дж.Говард та Дж.Шет одними з перших системно інтегрували 

психологічні змінні (мотивація, сприйняття, навчання) у комплексну 

теорію купівельної поведінки, розглядаючи її як функцію взаємодії 

стимулів середовища і внутрішніх конструктів споживача [33]. Водночас 

саме в межах маркетингової науки найбільш придатною для аналізу 

послідовного процесу прийняття рішення про купівлю виявилася модель, 

розроблена Дж.Енджелом, Д.Коллатом і Р.Блекуеллом (модель EKB), яка 

й дотепер залишається базовою структурою для аналізу поведінки 

споживача на товарних і сервісних ринках [34]. Систематичний виклад 

сучасного стану досліджень споживчої поведінки, включно з 

класифікацією моделей ухвалення рішень і чинників впливу на них, 

міститься також у підручнику М.Р.Соломона, перекладеному й 

адаптованому для україномовного наукового обігу [50; 51], та в 

навчальному посібнику М.А.Окландера й І.О.Жарської, які окремо 

наголошують на специфіці поведінки споживача в умовах економічної 

нестабільності [54]. 

Модель EKB, вперше опублікована в 1968 р. і згодом розвинена в 

численних перевиданнях [34; 23; 52], описує процес прийняття рішення 

про купівлю як послідовність п'яти стадій: усвідомлення потреби, пошук 

інформації, оцінка альтернатив, рішення про купівлю та поведінка після 

купівлі. Кожна стадія має самостійне теоретичне та практичне значення, 
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проте, як показано нижче, на ринках рутинного споживання ця 

послідовність значною мірою скорочується. 

 

Рисунок 1.5. Модель прийняття рішення про купівлю Енгеля–Коллата–

Блекуелла (EKB) 

Джерело: розроблено автором на основі [34; 23, с. 31; 52] 

Рисунок 1.5 демонструє як класичну лінійну послідовність п'яти 

стадій моделі EKB, так і додану автором пунктирну «зворотну» стрілку, 

яка відображає механізм звичної (habitual) повторної покупки: за умов 

низької залученості й стабільного позитивного досвіду споживач 

переходить від стадії «поведінка після купівлі» безпосередньо до стадії 

«усвідомлення потреби» наступного циклу, минаючи повноцінний пошук 

інформації й оцінку альтернатив. Це доповнення моделі EKB спирається 

на дослідження Б.Верпланкена та Х.Артса, які довели, що звичка (habit) є 

формою цілеспрямованої автоматичності – поведінкою, яка запускається 

контекстуальними стимулами без свідомого зважування альтернатив [42], 

а також на роботу В.Вуд і Д.Ніл, які показали, що звичка й свідомий вибір 

є не взаємовиключними, а паралельно діючими системами регуляції 

поведінки, причому звичка домінує саме в умовах високої повторюваності 

контексту покупки – а щоденна заправка автомобіля є класичним 

прикладом такого контексту [43]. Популяризацію цього феномену в бізнес-

літературі здійснив Ч.Дахігг, який показав, що звична поведінка споживача 
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формується через петлю «сигнал – рутина – винагорода» і є надзвичайно 

стійкою до зміни навіть за наявності об'єктивно кращих альтернатив [60]. 

Порівняння класичного (для товарів тривалого користування) і 

адаптованого (для ринку АЗС) сценаріїв проходження стадій моделі EKB 

наведено в таблиці 1.5 

Таблиця 1.5 – Порівняння класичного та адаптованого сценаріїв 

проходження стадій моделі EKB на ринку АЗС 

Стадія моделі 

EKB 

Класичний сценарій 

(товари тривалого 

користування) 

Адаптований 

сценарій на ринку 

АЗС 

Домінівний 

поведінковий 

механізм 

Усвідомлення 

потреби 

Плановане, 

заздалегідь 

усвідомлене 

Ситуативне 

(низький рівень 

пального) 

Контекстуальний 

тригер звички 

Пошук 

інформації 

Активний, 

багатоджерельний 

Мінімальний або 

відсутній 

Периферійний 

маршрут ELM 

Оцінка 

альтернатив 

Розгорнуте 

порівняння 

атрибутів 

Швидка евристична 

оцінка 

Якорення, 

ментальний облік 

Рішення про 

купівлю 

Зважене, вимагає 

значного часу 

Автоматичне, звичне Довіра до бренду, 

інерція вибору 

Поведінка після 

купівлі 

Розгорнута оцінка 

задоволеності 

Фонова, некритична 

оцінка 

Підтвердження 

очікувань 

Джерело: систематизовано автором на основі [34; 42; 43; 60] 

Показовим теоретичним інструментом, який пояснює, чому саме на 

ринку АЗС домінує скорочений, звичний сценарій проходження моделі 

EKB, є матриця типів купівельної поведінки Х.Ассейля, побудована на 

перетині двох вимірів: рівня залученості споживача та ступеня сприйманих 

відмінностей між марками [49]. 

Як демонструє рисунок 1.6, ринок АЗС за переважною більшістю 

трансакцій потрапляє в квадрант звичної (habitual) купівлі: рівень 

залученості споживача є низьким (пальне – недорога, часто повторювана 

покупка), а сприймані відмінності між марками пального – мінімальними, 
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оскільки якість регламентована єдиними технічними стандартами. 

Водночас, як показано в підрозділі 2.2 на основі динаміки чинників вибору 

АЗС, для окремих груп споживачів (власники нових автомобілів, 

корпоративні клієнти з великим пробігом) сприймані відмінності між 

мережами є суттєвими через фактор довіри до якості, що переміщує їхню 

поведінку у квадрант «купівлі, що знижує дисонанс» – і саме ця 

неоднорідність поведінкових патернів у межах одного товарного ринку є 

теоретичним обґрунтуванням доцільності поведінкової, а не універсальної 

моделі прийняття рішення для аналізу ринку АЗС. 

 

Рисунок 1.6. Матриця типів купівельної поведінки за Х.Ассейлем 

Джерело: розроблено автором на основі [49, с. 122–124] 

Стадія «оцінка альтернатив» моделі EKB на ринку АЗС визначається 

не стільки раціональним порівнянням цін, скільки системними 

поведінковими упередженнями, найповніше розкритими в теорії 

перспектив Д.Канемана та А.Тверскі. Автори довели, що суб'єкт оцінює не 
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абсолютний рівень добробуту, а зміни відносно певної точки відліку, 

причому функція цінності є увігнутою для виграшів і опуклою для втрат, а 

нахил цієї функції для втрат є стійко крутішим, ніж для виграшів – це і є 

ефект несприйняття втрат (loss aversion) [19; 20, с. 35]. 

 

Рисунок 1.7. Функція цінності в теорії перспектив Д.Канемана та 

А.Тверскі 

Джерело: розроблено автором на основі [19, с. 279] 

Як демонструє рисунок 1.7, втрата певної величини g сприймається 

суб'єктом приблизно вдвічі гостріше, ніж еквівалентний за модулем 

виграш, – це пояснює, чому підвищення ціни на пальне на кілька гривень 

за літр викликає значно сильнішу емоційну реакцію споживача, ніж 

еквівалентна за грошовим виразом знижка чи бонус. Точка відліку 

(референтна ціна) при цьому не є абсолютною величиною, а формується на 

основі попереднього досвіду – феномену, який А.Тверскі та Д.Канеман 

описали в межах ширшої концепції евристик і упереджень при прийнятті 

рішень в умовах невизначеності: люди систематично спрощують складні 



49 
 

оцінки ймовірності та цінності за допомогою обмеженого набору 

евристичних правил (репрезентативності, доступності, якорення), що 

призводить до передбачуваних відхилень від раціонального вибору [36]. 

Ефект якорення, застосований до цінового сприйняття, пояснює, чому 

«звична» ціна заправки, зафіксована в пам'яті споживача, стає 

психологічним якорем, різке відхилення від якого (як під час цінового 

шоку 2022 р.) сприймається як несправедливе незалежно від об'єктивних 

ринкових причин подорожчання. 

Доповнюють теорію перспектив концепція статус-кво упередження 

В.Самуельсона і Р.Цекхаузера, яка пояснює ірраціональну перевагу 

споживача щодо збереження звичного вибору (звичної мережі АЗС) навіть 

за наявності об'єктивно вигіднішої альтернативи [38], а також концепція 

ефекту володіння, розкрита Д.Канеманом, Дж.Кнетчем і Р.Талером, згідно 

з якою суб'єкт оцінює блага, якими він уже володіє (зокрема – накопичені 

бонуси програми лояльності), вище за еквівалентні блага, якими він ще не 

володіє, що частково пояснює високу «липкість» (stickiness) програм 

лояльності АЗС [37]. Р.Талер також запропонував концепцію ментального 

обліку (mental accounting), згідно з якою споживачі розподіляють витрати 

за суб'єктивними «рахунками» (наприклад, окремо обліковують витрати на 

пальне і витрати на каву в кафе при АЗС), що пояснює, чому знижка на 

паливо і бонус на супутні товари сприймаються неадитивно, а по-різному 

впливають на загальну задоволеність трансакцією [39]. Практичним 

утіленням урахування цих упереджень у маркетинговій практиці є 

концепція «підштовхування» (nudge) Р.Талера і К.Санстейна, яка показує, 

що зміна форми подання вибору (наприклад, дизайн цінників або 

структура програми лояльності) здатна суттєво впливати на поведінку 

споживача без обмеження свободи вибору [40]. 

Узагальнення поведінкових ефектів теорії перспектив та їх прояву у 

виборі АЗС наведено в таблиці 1.6. 
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Таблиця 1.7 – Поведінкові ефекти теорії перспектив та їх прояв у 

виборі АЗС 

Поведінковий 

ефект 

Теоретичне 

джерело 

Сутність ефекту Прояв на ринку АЗС 

України 

Несприйняття 

втрат (loss 

aversion) 

Д.Канеман, 

А.Тверскі [19] 

Втрата сприймається 

гостріше за 

еквівалентний виграш 

Підвищення ціни 

сприймається 

гостріше, ніж 

еквівалентна знижка 

Якорення 

(anchoring) 

Д.Канеман, 

А.Тверскі [36] 

Оцінка формується 

відносно попереднього 

орієнтира 

«Звична» ціна 

пального як 

психологічний якір 

Статус-кво 

упередження 

В.Самуельсон, 

Р.Цекхаузер 

[38] 

Перевага збереження 

звичного вибору 

Прихильність до 

звичної мережі АЗС 

попри вигідніші 

альтернативи 

Ефект володіння Д.Канеман, 

Дж.Кнетч, 

Р.Талер [37] 

Переоцінка вже наявних 

благ 

«Липкість» 

накопичених бонусів 

програм лояльності 

Ментальний 

облік 

Р.Талер [39] Розподіл витрат за 

суб'єктивними 

категоріями 

Роздільне сприйняття 

витрат на пальне і на 

non-fuel товари 

Джерело: систематизовано автором на основі [19; 36; 37; 38; 39] 

Практичні наслідки систематизованих у таблиці 1.7 поведінкових 

ефектів виходять за межі суто пояснювальної функції. Розуміння того, що 

споживач оцінює ціну пального не абсолютно, а відносно психологічного 

якоря, дозволяє операторам свідомо формувати комунікаційну стратегію 

ціноутворення – зокрема, через порівняльне позиціонування («на 2 грн 

дешевше, ніж...») або через сегментацію цінової пропозиції за програмою 

лояльності, яка дозволяє уникнути прямого порівняння базової ціни. 

Водночас ефект ментального обліку обґрунтовує ефективність бандл-

пропозицій «пальне + кава», оскільки роздільне облікування цих витрат 

споживачем дозволяє уникнути негативного перенесення сприйняття 

цінового зростання пального на оцінку супутньої пропозиції – висновок, 
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який безпосередньо застосовано при обґрунтуванні диференційованого 

маркетингового міксу в підрозділі 3.2. 

Питання про те, чому саме на ринку АЗС домінує периферійний, а не 

центральний шлях обробки маркетингової інформації, розкриває модель 

ймовірності свідомої обробки (Elaboration Likelihood Model, ELM) Р.Петті 

та Дж.Качіоппо. Автори довели, що за умов високої мотивації й 

спроможності обробки інформації споживач рухається центральним 

маршрутом переконання, ретельно аналізуючи аргументи по суті 

пропозиції, тоді як за умов низької залученості – периферійним 

маршрутом, спираючись на поверхові сигнали (впізнаваність бренду, 

привабливість реклами, авторитетність джерела) [22]. Ще раніше подібний 

висновок емпірично обґрунтував Г.Крюгман, який на матеріалах 

телевізійної реклами довів, що навчання споживача за умов низької 

залученості відбувається без активного, цілеспрямованого засвоєння 

аргументів – достатньо пасивного, повторюваного контакту з брендом для 

формування впізнаваності й переваги [41]. 

Прикладна цінність моделі ELM для ринку АЗС полягає в поясненні 

того, чому масована аргументована реклама щодо переваг конкретної 

марки пального є менш ефективною, ніж прості, повторювані периферійні 

сигнали – впізнаваний колір заправки, послідовний дизайн станцій мережі, 

впізнаваність логотипу на трасі. Водночас, як показано в підрозділі 2.2 на 

основі динаміки чинників вибору АЗС, для сегмента «якісник» (власники 

нових автомобілів, корпоративні клієнти) залученість зростає, і такий 

споживач частково переходить до центрального маршруту обробки 

інформації, свідомо порівнюючи документальні підтвердження якості 

пального різних мереж – це є додатковим теоретичним поясненням 

поведінкової неоднорідності клієнтської бази ринку АЗС, емпірично 

підтвердженої в розділі 3. 
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У вітчизняній науковій літературі концепція залученості й 

пов'язаних із нею маршрутів обробки інформації активно розвивається в 

роботах з поведінки споживачів. Зокрема, І.В.Городняк наголошує, що 

рівень залученості споживача до процесу купівлі є похідною від 

сприйманого ризику покупки, а не лише від її вартості: навіть відносно 

недорога покупка може супроводжуватися високою залученістю, якщо 

споживач сприймає значний функціональний або фізичний ризик 

помилкового вибору [55]. Стосовно ринку АЗС це положення пояснює, 

чому саме побоювання щодо якості пального (ризик пошкодження 

двигуна) є одним із небагатьох чинників, здатних підвищити залученість 

навіть у межах загалом рутинної, малозалученої покупки. О.В.Прокопенко 

та М.Ю.Троян також підкреслюють, що структура залученості для послуг, 

на відміну від фізичних товарів, істотно залежить від сприйманої 

складності самої послуги та довіри до виконавця, що додатково 

обґрунтовує доцільність розгляду АЗС як сервісного, а не суто товарного 

об'єкта споживчого вибору [53]. 

Стадія «рішення про купівлю» у звичному сценарії моделі EKB 

значною мірою опосередкована довірою до бренду. Комітмент-довірча 

теорія Р.Моргана і Ш.Ханта постулює, що довгострокові, взаємовигідні 

відносини між підприємством і споживачем ґрунтуються на двох 

ключових медіаторах – довірі (впевненості в надійності й чесності 

партнера) і комітменті (стійкому бажанні підтримувати відносини), 

причому саме ці два конструкти, а не одноразова трансакційна вигода, 

визначають лояльність споживача в довгостроковій перспективі [21]. 

Розвиваючи цю логіку стосовно сфери послуг, Л.Беррі довів, що для 

сервісних підприємств, де якість важко оцінити до моменту споживання, 

маркетинг відносин є не альтернативою, а необхідною умовою утримання 

клієнтської бази [48], а Дж.Шет і А.Парватіяр показали, що на споживчих 

(а не лише промислових) ринках прихильність до постачальника 
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формується через послідовне зниження витрат на пошук і зниження 

сприйманого ризику за рахунок повторюваної позитивної взаємодії [62]. 

Функціональний механізм формування комітменту описує Р.Чалдіні 

у принципі послідовності й зобов'язання (commitment and consistency): 

особа, яка вже здійснила незначну добровільну дію на користь певного 

вибору (наприклад, зареєструвалася в програмі лояльності), відчуває 

психологічний тиск діяти узгоджено зі своїм попереднім вибором і в 

майбутньому, що частково пояснює ефективність програм лояльності АЗС 

як інструменту не лише фінансового, а й психологічного утримання 

клієнта [59]. Розрізнення типів лояльності систематизували А.Дік і К.Басу, 

які довели, що справжня (стійка) лояльність існує лише за одночасного 

поєднання сильної відносної установки до бренду й високої 

повторюваності купівлі, тоді як лише повторювана купівля без сильної 

установки є «фальшивою лояльністю» (spurious loyalty), яка легко 

руйнується під впливом цінового стимулу конкурента [46]. Р.Оливер у 

своїй класичній роботі «Звідки береться лояльність споживача?» додає до 

цієї моделі чотирифазну структуру – когнітивну, афективну, конативну і 

поведінкову лояльність, – довівши, що стійкість лояльності зростає в міру 

проходження цих фаз [45]. 

Практичну цінність розмежування «справжньої» і «фальшивої» 

лояльності за А.Діком і К.Басу підтверджує емпірична п'ятисегментна 

модель споживачів ринку АЗС України, верифікована в підрозділі 3.1: 

сегмент «лоялист» відповідає стану справжньої лояльності (сильна 

установка й висока повторюваність купівлі), тоді як сегмент «ціно-

орієнтований» демонструє ознаки саме фальшивої лояльності – 

повторювана купівля на конкретній мережі за відсутності стійкої 

установки, яка миттєво руйнується під впливом цінової пропозиції 

конкурента. Це теоретичне розрізнення має пряме прикладне значення для 

розподілу маркетингових бюджетів, обґрунтованого в підрозділі 3.2: 
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інвестиції в утримання «справжньо лояльного» сегмента дають більш 

передбачуваний і стійкий ефект, ніж аналогічні інвестиції в сегмент із 

фальшивою лояльністю, утримання якого потребує безперервного 

цінового стимулювання. 

Завершальну стадію моделі EKB – поведінку після купівлі – 

найповніше пояснює концепція сприйнятої цінності В.А.Зейтамль, згідно 

з якою споживач оцінює пропозицію не за абсолютною ціною чи 

об'єктивною якістю, а за суб'єктивним співвідношенням «отримане – 

заплачене» [18]. Р.Оливер у більш ранній роботі щодо когнітивної моделі 

задоволеності показав, що це співвідношення формується через 

порівняння фактичного досвіду з попередніми очікуваннями (expectation-

disconfirmation): позитивна непідтвердженість (досвід кращий за 

очікування) формує задоволеність і намір повторної купівлі, тоді як 

негативна непідтвердженість – незадоволеність і схильність до зміни 

постачальника [44]. Операціоналізацію сприйнятої якості обслуговування 

як багатовимірної конструкції запропонували А.Парасураман, 

В.А.Зейтамль і Л.Беррі в моделі SERVQUAL, яка виокремлює п'ять вимірів 

якості послуги – матеріальність, надійність, чуйність, впевненість та 

емпатію, – придатних для емпіричного вимірювання розриву між 

очікуваннями й сприйняттям споживача [47]. 

Психологічний механізм, який пояснює, чому споживач взагалі 

здатний послідовно недооцінювати чи переоцінювати співвідношення 

цінності, розкриває Д.Аріелі, який довів, що судження про цінність є не 

абсолютними, а порівняльними й контекстно залежними: наявність 

свідомо невигідної третьої альтернативи (decoy) здатна змістити вибір 

споживача на користь цільової пропозиції, а перше побачене число (навіть 

довільне) здатне «заякорити» подальші цінові судження людини на 

тривалий час [58]. Ця робота методологічно доповнює описаний вище 

ефект якорення й пояснює, чому активне управління «точкою відліку» 



55 
 

через програми лояльності, порівняльне ціноутворення та бандл-

пропозиції (пальне + non-fuel товари) є ефективним інструментом впливу 

на сприйняту цінність пропозиції АЗС. 

Проведений вище аналіз засвідчив, що кожна з розглянутих моделей 

– EKB, теорія перспектив, ELM, комітмент-довірча теорія, концепція 

сприйнятої цінності – пояснює лише окремий фрагмент поведінкового 

процесу вибору АЗС: EKB задає загальну структуру процесу, теорія 

перспектив пояснює механізм оцінки цінових альтернатив, ELM – глибину 

обробки інформації, теорія довіри – механізм формування лояльності, а 

концепція сприйнятої цінності – підсумкову оцінку задоволеності. У 

прикладних дослідженнях ринку АЗС ці моделі, як правило, 

застосовуються ізольовано одна від одної, що не дозволяє простежити, як 

конкретний поведінковий ефект на одній стадії процесу впливає на прояв 

інших ефектів на наступних стадіях. Це є суттєвим обмеженням наявного 

теоретичного інструментарію для аналізу ринку з високою частотою 

рутинних, малозалучених покупок. 

Як демонструє рисунок 1.8, запропонована модель зберігає 

структурний каркас класичної моделі EKB (п'ять послідовних стадій), 

проте для кожної стадії визначає домінівний поведінковий модифікатор, 

який пояснює, чому саме на ринку гомогенного продукту ця стадія 

проходить у скороченому, автоматизованому режимі: стадію усвідомлення 

потреби модифікує механізм звичної активації (Верпланкен, Артс; Вуд, 

Ніл); стадію пошуку інформації – периферійний маршрут ELM за умов 

низької залученості (Петті, Качіоппо; Крюгман); стадію оцінки 

альтернатив – ефекти теорії перспектив, передусім несприйняття втрат і 

якорення (Канеман, Тверскі; Талер); стадію рішення про купівлю – 

механізми довіри, комітменту й послідовності (Морган, Хант; Чалдіні); а 

завершальну стадію поведінки після купівлі – інтегральна оцінка 

сприйнятої цінності (Зейтамль; Оливер). Усі п'ять модифікованих стадій 
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сходяться в підсумковому конструкті – поведінковому сегменті споживача, 

– який і є одиницею аналізу подальшого емпіричного дослідження, 

викладеного в розділі 3 цієї роботи. 

 

Рисунок 1.8. Авторська інтегрована поведінкова модель вибору АЗС 

(ІПМВ-АЗС) 

Джерело: розроблено автором на основі синтезу [18; 19; 21; 22; 34; 42; 59] 

Теоретичне обґрунтування самої можливості інтеграції розглянутих 

моделей в єдину структуру дає концепція саморегуляції установок, намірів 

і поведінки Р.Багоцці, який довів, що поведінка споживача є результатом 

не одноразового акту вибору, а безперервного циклу саморегуляції, в 

якому установки, емоційні реакції та звичні патерни постійно взаємодіють 

і взаємно підсилюють одне одного в межах повторюваних поведінкових 

епізодів [61]. Це положення є прямим теоретичним підтвердженням 

правомірності поєднання в одній моделі елементів, запозичених із 

принципово різних дослідницьких традицій – раціонально-когнітивної 

(EKB, ELM), емоційно-евристичної (теорія перспектив) та реляційної 

(теорія довіри): за Р.Багоцці, саме одночасна дія цих трьох рівнів регуляції 

в кожному поведінковому епізоді і формує стійкий, важко змінюваний 
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патерн повторної покупки, який на практиці спостерігається як 

«лояльність до мережі АЗС». 

Удосконалено теоретико-методичний підхід до аналізу поведінки 

споживачів на ринках гомогенного продукту шляхом розробки авторської 

інтегрованої поведінкової моделі вибору АЗС (ІПМВ-АЗС), яка, на відміну 

від ізольованого застосування класичних моделей (EKB, теорії перспектив, 

ELM, комітмент-довірчої теорії, концепції сприйнятої цінності) у наявних 

дослідженнях споживчої поведінки, вперше системно пов'язує кожну 

стадію процесу прийняття рішення з домінівним поведінковим 

модифікатором, що дозволяє пояснити не лише сам факт скороченого 

(звичного) проходження моделі EKB на ринку рутинного споживання, а й 

конкретний психологічний механізм, який зумовлює це скорочення на 

кожній окремій стадії. Практична цінність запропонованої моделі полягає 

в тому, що вона утворює безпосередній методологічний місток до 

емпіричної сегментації: кожен поведінковий модифікатор моделі 

операціоналізовано у вигляді відповідного блоку запитань авторської 

анкети, застосованої в підрозділі 3.1 (зокрема, шкала оцінки значущості 

чинників вибору АЗС операціоналізує ефекти теорії перспектив, а блок 

запитань щодо програм лояльності – механізми довіри й комітменту), що 

забезпечує наскрізний методологічний зв'язок між теоретичним розділом 1 

і емпіричним розділом 3 дисертаційної роботи. 

Важливо підкреслити, що запропонована інтегрована модель не 

заперечує, а розвиває існуючу вітчизняну традицію дослідження поведінки 

споживачів, представлену, зокрема, у працях Р.Б.Кожухівської і 

Л.В.Транченко, які систематизували чинники зовнішнього і внутрішнього 

впливу на поведінку споживача за єдиною схемою «споживач – потреба – 

рішення – задоволеність» [57], а також Я.С.Ларіної та А.В.Рябчик, які 

особливо наголошують на ролі референтних груп і культурного контексту 

у формуванні звичних споживчих патернів на національному ринку [56]. 
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Відмінність авторської моделі полягає в тому, що вона деталізує 

внутрішню структуру кожної стадії такої загальної схеми окремим 

поведінковим механізмом, що і забезпечує її прикладну придатність для 

побудови емпіричної анкети сегментації, застосованої в підрозділі 3.1. 

Для унаочнення взаємодоповнюваності розглянутих у підрозділі 

концепцій – класичної моделі EKB, теорії довіри й маркетингу відносин, 

концепції сприйнятої цінності та моделі SERVQUAL – у таблиці 1.7 

наведено їх порівняльну характеристику за об'єктом пояснення, ключовим 

механізмом і практичним застосуванням у контексті ринку АЗС. 

Таблиця 1.8 – Порівняльне узагальнення теоретичних концепцій 

довіри, якості обслуговування та сприйнятої цінності 

Концепція (автори) Об'єкт пояснення Ключовий механізм Застосування на 

ринку АЗС 

Модель EKB [34] Послідовність 

процесу прийняття 

рішення 

П'ять стадій 

купівельного циклу 

Структура 

авторської анкети 

(підрозділ 3.1) 

Комітмент-довірча 

теорія [21] 

Довгострокова 

лояльність 

Довіра і комітмент 

як медіатори 

відносин 

Оцінка залученості 

до програм 

лояльності 

Теорія SERVQUAL 

[47] 

Якість 

обслуговування 

П'ять вимірів 

розриву очікувань і 

сприйняття 

Оцінка чинників 

якості сервісу АЗС 

Концепція 

сприйнятої цінності 

[18] 

Підсумкова оцінка 

пропозиції 

Співвідношення 

«отримане – 

заплачене» 

Пояснення 

готовності платити 

(WTP) за якість 

Джерело: систематизовано автором на основі [18; 21; 34; 47] 

Викладені в підрозділі 1.2 теоретичні положення – систематизація 

класичних поведінкових моделей та авторська інтегрована модель вибору 

АЗС (ІПМВ-АЗС) – утворюють методологічний місток між 

загальнотеоретичними положеннями підрозділу 1.1 і методичним 

інструментарієм кількісної оцінки, викладеним у підрозділі 1.3. Оскільки 

кожен поведінковий модифікатор інтегрованої моделі потребує не лише 
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якісного, а й кількісного підтвердження, наступний підрозділ присвячено 

систематизації методичного апарату сегментації ринку та оцінки 

ефективності маркетингових стратегій – методики розрахунку 

репрезентативної вибірки, показника Customer Lifetime Value, індексу NPS 

та збалансованої системи показників, – застосованого в емпіричних 

розрахунках розділу 3 цієї дисертаційної роботи. 

 

 

1.3. Методичні засади сегментації ринку та оцінки ефективності 

маркетингових стратегій 

Теоретичні положення підрозділів 1.1 і 1.2 – класифікація 

маркетингових стратегій та авторська інтегрована поведінкова модель 

вибору АЗС (ІПМВ-АЗС) – потребують для свого практичного 

застосування чіткого методичного інструментарію, який дозволяв би 

кількісно виявляти поведінкові сегменти, оцінювати їх привабливість і 

вимірювати ефективність розроблених для них маркетингових рішень. Без 

такого інструментарію теоретична модель залишається виключно 

описовою конструкцією, не придатною до емпіричної верифікації, 

здійсненої в розділі 3 цієї дисертаційної роботи на основі авторського 

анкетного опитування (n = 419). 

Метою цього підрозділу є систематизація методичних підходів до 

сегментації ринку та кількісної оцінки ефективності маркетингових 

стратегій – методики розрахунку репрезентативної вибірки, концепції 

готовності платити (WTP), моделей Customer Lifetime Value (CLV), 

показників ROI/ROMI, індексу NPS та збалансованої системи показників 

(BSC), – а також розробка на цій основі авторської комплексної методичної 

моделі оцінки ефективності поведінково-диференційованої стратегії, яка 

інтегрує розглянуті методичні інструменти в єдину послідовність 

аналітичних дій. Завданнями підрозділу є: розкриття змісту й обмежень 
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методів формування репрезентативної вибірки; систематизація моделей 

CLV та фінансових показників маркетингової ефективності; розкриття 

змісту концепції BSC і принципів побудови системи KPI; розробка й 

обґрунтування авторської комплексної методичної моделі. Об'єктом 

методичного аналізу є інструментарій кількісної оцінки маркетингових 

рішень, а предметом – закономірності послідовного поєднання 

сегментаційних, фінансових і поведінкових методів оцінки в єдину 

аналітичну систему. 

Для досягнення поставленої мети в межах підрозділу послідовно 

розкрито: методичні засади формування репрезентативної вибірки та 

вимірювальних шкал; концепцію готовності платити і моделі Customer 

Lifetime Value; фінансові показники маркетингової ефективності (ROI, 

ROMI) та моделі задоволеності споживачів; індекс NPS і концепцію 

збалансованої системи показників; методологію управління клієнтськими 

відносинами разом із критичною оцінкою інструментів утримання; а також 

розроблено авторську комплексну методичну модель оцінки ефективності 

поведінково-диференційованої стратегії. Послідовність викладу 

відображає логіку побудови емпіричного розділу 3: від методики збору 

первинних даних (підрозділ 3.1) через методи розробки стратегії (підрозділ 

3.2) до методів оцінки її ефективності (підрозділ 3.3). 

Емпірична верифікація теоретичної моделі сегментації, викладеної в 

підрозділах 1.1 і 1.2, потребує застосування стандартизованого методу 

збору первинних даних. У маркетингових дослідженнях загальновизнаним 

є метод анкетного опитування (survey research), методологічні засади якого 

систематизували Н.Малхотра і Д.Біркс, які визначили послідовність етапів 

дослідницького процесу – від формулювання проблеми до інтерпретації 

результатів – як єдину методичну структуру, застосовну незалежно від 

галузевої специфіки ринку [67]. Дж.Черчілль у своїй класичній роботі 

щодо розробки маркетингових вимірювальних шкал наголошував на 
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необхідності багатоетапної перевірки надійності й валідності 

інструментарію дослідження ще на етапі його розробки, а не лише при 

інтерпретації результатів [66], а згодом розвинув цю методологію спільно 

з Д.Якобуччі, систематизувавши методичні засади побудови й тестування 

шкал вимірювання латентних конструктів у маркетингових дослідженнях 

[82]. 

Ключовим методичним інструментом вимірювання суб'єктивних 

оцінок респондентів є шкала Р.Лайкерта, яка дозволяє перевести якісні 

судження («повністю не згоден» – «повністю згоден») у кількісний, 

придатний до статистичної обробки формат [65]. Саме на основі шкали 

Лайкерта побудовано ключовий блок авторської анкети, застосованої в 

підрозділі 3.1 для оцінки значущості восьми чинників вибору АЗС. 

Комплексний методичний посібник з маркетингових досліджень 

Д.А.Аакера, В.Кумара, Дж.С.Дея та Р.П.Леоне систематизує весь цикл 

кількісних і якісних методів збору даних – від фокус-груп до 

широкомасштабних панельних досліджень, – наголошуючи на 

необхідності обирати метод відповідно до характеру дослідницького 

завдання, а не з міркувань зручності дослідника [81]. Для завдання цього 

дисертаційного дослідження – верифікації теоретичної п'ятисегментної 

моделі поведінкових сегментів споживачів АЗС – найбільш придатним є 

саме кількісний описово-аналітичний метод анкетного опитування, що й 

обґрунтовує вибір методики, застосованої в підрозділі 3.1. 

Визначення необхідного обсягу вибірки є самостійним методичним 

завданням, для розв'язання якого в науковій літературі запропоновано 

декілька формул, порівняльну характеристику яких наведено в таблиці 1.8. 

 

Таблиця 1.8– Порівняльна характеристика формул розрахунку 

обсягу репрезентативної вибірки 



62 
 

Формула / метод Автор 

(джерело) 

Розрахункова формула Умови застосування 

Формула Кокрана У.Кокран [63] n = z²·p(1-p)/ε² Велика генеральна 

сукупність, невідома 

частка ознаки 

Формула Ямане Т.Ямане [80] n = N/(1+N·ε²) Відома скінченна 

генеральна сукупність 

Метод Кіша Л.Кіш [64] Стратифікована й 

кластерна вибірка 

Неоднорідна 

генеральна сукупність 

Джерело: систематизовано автором на основі [63; 64; 80] 

 

Рисунок 1.9. Схема формування репрезентативної вибірки соціологічного 

дослідження 

Джерело: розроблено автором на основі [63; 80] 

Як демонструє рисунок 1.9, процес формування репрезентативної 

вибірки є послідовною процедурою, що починається з визначення меж 

генеральної сукупності і завершується збором та статистичною обробкою 

даних. Саме формула Кокрана – n = z²·p(1-p)/ε² – застосована в підрозділі 

3.1 для обґрунтування мінімального обсягу вибірки авторського 

опитування: за довірчої ймовірності 95% (z = 1,96) і граничної похибки ε = 

5% розрахунковий мінімум становить 384 особи, тоді як фактичний обсяг 

вибірки (n = 419) перевищує цей поріг, що підтверджує статистичну 

надійність отриманих емпіричних результатів. Слід зазначити, що 

формула Ямане, на відміну від формули Кокрана, придатна лише за умови, 

що обсяг генеральної сукупності є відомим і скінченним, що для ринку 

АЗС України (мільйони потенційних споживачів) є менш реалістичним 

припущенням, – це методичне обґрунтування пояснює, чому саме формула 
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Кокрана обрана як розрахункова основа емпіричного дослідження розділу 

3. 

Кількісним відображенням концепції сприйнятої цінності 

В.А.Зейтамль, розглянутої в підрозділі 1.2, є показник готовності платити 

(Willingness to Pay, WTP) – максимальна сума, яку споживач готовий 

сплатити за товар чи послугу з певним набором нетоварних атрибутів. 

Емпірична оцінка WTP за підтверджену якість пального і надійність 

постачання, здійснена в підрозділі 3.1 на основі авторського опитування, є 

прямою кількісною операціоналізацією теоретичного положення про 

компенсаторну функцію нетоварної диференціації, обґрунтованого в 

підрозділі 1.1. 

Показник готовності платити є вихідною точкою для розрахунку 

довгострокової цінності клієнта – концепції Customer Lifetime Value 

(CLV), яка визначає сукупну дисконтовану суму прибутків, очікуваних від 

клієнта за весь період взаємовідносин із підприємством. Класичне 

визначення CLV як суми дисконтованих майбутніх грошових потоків від 

клієнта запропонували С.Гупта, Д.Р.Лейман і Дж.А.Стюарт, які довели на 

емпіричних даних кількох компаній, що поліпшення рівня утримання 

клієнтів на 1% справляє на вартість компанії ефект, у 3–7 разів більший, 

ніж еквівалентне поліпшення маржі чи зниження витрат на залучення [69]. 

В.Райнарц і В.Кумар емпірично довели, що в неконтрактних 

(нерегулярних) відносинах – саме такими є відносини споживача з АЗС – 

довший період утримання клієнта не автоматично означає вищий 

прибуток, і запропонували враховувати частоту транзакцій і крос-

категорійні витрати як окремі фактори прогнозування прибутковості 

клієнта [68]. П.Д.Бергер і Н.І.Наср систематизували прикладні моделі 

розрахунку CLV для різних умов – контрактних і неконтрактних відносин, 

постійного й змінного рівня утримання, – що розширює методичний 

інструментарій, застосовний до специфіки ринку АЗС [71]. 
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Рисунок 1.10. Концепція Customer Lifetime Value (CLV): накопичення 

дисконтованого прибутку за період утримання клієнта 

Джерело: розроблено автором на основі [69; 68] 

Рисунок 1.10 ілюструє принциповий механізм накопичення CLV: 

щорічний прибуток від клієнта дисконтується за ставкою, що відображає 

вартість капіталу підприємства, а частка клієнтів, які залишаються 

активними, скорочується відповідно до коефіцієнта утримання (CRR). 

Р.Ч.Блаттберг і Дж.Дейтон одними з перших запропонували розглядати 

сукупність показників CLV усієї клієнтської бази як «тест з управління 

маркетингом за критерієм клієнтського капіталу» (customer equity test), що 

дозволяє порівнювати альтернативні маркетингові стратегії за єдиним 

фінансовим критерієм [70], а Р.Т.Раст, В.А.Зейтамль і К.Н.Лемон 

розвинули цю ідею до концепції управління клієнтським капіталом 

(customer equity management) як альтернативи традиційному управлінню 

брендом, довівши, що для сервісних компаній із високою частотою 

повторних трансакцій – саме такою є мережа АЗС – саме клієнтський, а не 

товарний капітал є основним джерелом довгострокової вартості 

підприємства [83]. Р.Ч.Блаттберг, Г.Гетц і Дж.С.Томас додатково 
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систематизували практичні підходи до побудови системи управління 

клієнтськими активами на основі показників залучення, утримання і 

нарощування цінності клієнта [84]. 

Показники CLV потребують доповнення операційними фінансовими 

метриками, придатними для оперативного контролю ефективності 

маркетингових витрат. П.У.Ферріс, Н.Т.Бендл, Ф.Е.Пфайфер і 

Д.Дж.Райбштейн систематизували понад п'ятдесят маркетингових метрик, 

включно з показниками рентабельності інвестицій у маркетинг (ROI) і 

рентабельності маркетингових інвестицій (ROMI), довівши необхідність 

розрізнення цих показників: якщо ROI відображає загальну фінансову 

віддачу від інвестиції, то ROMI – специфічно виокремлює маркетингову 

складову прибутку, очищену від виробничих і адміністративних витрат 

[72]. Дж.Д.Ленсколд деталізував методику розрахунку ROMI для окремих 

маркетингових кампаній і довів, що застосування сценарного підходу 

(песимістичний, базовий, оптимістичний сценарії) суттєво підвищує 

надійність прогнозних фінансових оцінок порівняно з точковими 

розрахунками [73] – саме такий трисценарний підхід застосовано при 

оцінці ефективності диференційованої стратегії в підрозділі 3.3. 

Фінансові показники CLV і ROMI є неповними без урахування 

поведінкового виміру ефективності – рівня задоволеності й лояльності 

споживачів. К.Форнелл розробив методологію національного індексу 

задоволеності споживачів (ACSI), що дозволяє порівнювати рівень 

задоволеності між галузями на єдиній стандартизованій шкалі [86], а 

Е.У.Андерсон, К.Форнелл і Д.Р.Лейман емпірично довели на матеріалах 

шведської економіки, що зростання задоволеності споживачів статистично 

значуще передує зростанню частки ринку і прибутковості підприємства, а 

не є лише наслідком фінансового успіху [85]. Р.Т.Раст і Е.Дж.Загорик 

додатково показали, що зв'язок між задоволеністю, утриманням клієнтів і 

часткою ринку не є лінійним, а описується функцією з спадною граничною 
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віддачею, що має враховуватися при визначенні оптимального (а не 

максимального) рівня інвестицій у якість обслуговування [87]. 

Практична цінність моделі національного індексу задоволеності для 

ринку АЗС полягає в можливості порівняння результатів опитування 

споживачів конкретної мережі із загальногалузевим бенчмарком, що 

дозволяє відрізнити структурні (галузеві) чинники незадоволеності від 

специфічних для конкретного оператора – методичний підхід, 

застосований при інтерпретації динаміки NPS у підрозділі 3.3. 

Найбільш компактним і водночас емпірично підтвердженим 

індикатором споживчої лояльності є індекс чистої підтримки (Net Promoter 

Score, NPS), розроблений Ф.Райхельдом на основі гіпотези про те, що 

готовність рекомендувати компанію є найточнішим за прогностичною 

силою окремим запитанням анкети лояльності [24]. Ф.Райхельд і Р.Марки 

в подальшому розвитку методології довели універсальність застосування 

NPS для порівняння підприємств різних галузей і запропонували практичні 

рекомендації щодо впровадження системи управління на основі NPS у 

щоденні бізнес-процеси компанії [77], що безпосередньо застосовано при 

побудові системи KPI в підрозділі 3.3 цієї роботи. 

Інтеграцію фінансових і поведінкових показників у єдину 

управлінську систему забезпечує концепція збалансованої системи 

показників (Balanced Scorecard, BSC), розроблена Р.Капланом і 

Д.Нортоном [25]. У розгорнутому викладі концепції автори довели, що 

ефективна система стратегічного управління повинна одночасно 

охоплювати чотири взаємопов'язані перспективи – фінансову, клієнтську, 

внутрішніх бізнес-процесів та навчання й розвитку персоналу, – пов'язані 

причинно-наслідковими зв'язками: інвестиції в навчання й розвиток 

створюють передумови для вдосконалення внутрішніх процесів, що 

поліпшує клієнтський досвід, який, своєю чергою, конвертується у 

фінансовий результат [74]. У подальшій роботі «Стратегічні карти» 
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Р.Каплан і Д.Нортон формалізували графічний метод візуалізації 

причинно-наслідкових зв'язків між стратегічними цілями чотирьох 

перспектив, що дозволяє уникнути розгляду показників як розрізненого 

переліку, а розглядати їх як цілісну логічну модель створення вартості [75]. 

 

Рисунок 1.11. Чотири перспективи збалансованої системи показників 

(BSC) 

Джерело: розроблено автором на основі [74; 75; 25] 

Рисунок 1.11 демонструє логіку причинно-наслідкових зв'язків 

моделі BSC знизу вгору: від здатності підприємства навчатися й 

впроваджувати інновації – до вдосконалення внутрішніх процесів – до 

поліпшення клієнтського досвіду – і зрештою до фінансового результату. 

Адаптований для україномовного наукового обігу виклад концепції BSC, 

що включає докладні приклади побудови причинно-наслідкових карт для 
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підприємств різних галузей, міститься в перекладеному виданні праці 

Р.Каплана і Д.Нортона [76]. У вітчизняній науковій літературі методологію 

BSC активно розвивають М.О.Кизим, А.А.Пилипенко і В.А.Зінченко, які 

адаптували концепцію до умов українських підприємств, наголошуючи на 

необхідності врахування специфіки нестабільного зовнішнього 

середовища при формуванні цільових значень показників кожної 

перспективи [79]. Саме розширена, адаптована до умов воєнної економіки 

система з чотирнадцяти показників за чотирма перспективами BSC 

застосована для оцінки очікуваної ефективності диференційованої 

стратегії в підрозділі 3.3 цієї дисертаційної роботи. 

Практична реалізація диференційованої стратегії, розробленої в 

підрозділі 3.2, спирається на методологію управління відносинами з 

клієнтами (Customer Relationship Management, CRM). А.Пейн і П.Фроу 

запропонували стратегічну рамкову модель CRM, яка розглядає 

управління клієнтськими відносинами не як суто технологічне (програмне) 

рішення, а як наскрізний стратегічний процес, що об'єднує процес 

створення цінності, багатоканальну інтеграцію та управління показниками 

ефективності [89]. П.К.Верхоф емпірично довів, що зусилля CRM 

справляють статистично значущий, проте нелінійний вплив на утримання 

клієнтів і нарощування частки їхніх витрат, причому ефект істотно варіює 

залежно від тривалості відносин і сприйманої якості попереднього досвіду 

обслуговування [90]. Ф.Батл систематизував концептуальний і 

технологічний інструментарій CRM, окремо наголошуючи на відмінності 

операційного, аналітичного і колаборативного вимірів цієї концепції [88]. 

Водночас академічна дискусія щодо ефективності інструментів 

утримання клієнтів (зокрема програм лояльності) не є одностайною. 

Б.Шарп, спираючись на емпіричні закономірності повторних покупок, 

систематизовані ще в класичній роботі Е.Еренберга, стверджує, що 

більшість «лояльних» споживачів насправді демонструють поведінку, яку 
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правильніше пояснювати звичкою і зручністю, а не емоційною 

прихильністю до бренду, і що зростання частки ринку підприємства 

значною мірою визначається не поглибленням лояльності наявних 

клієнтів, а розширенням клієнтської бази за рахунок нових, малолояльних 

споживачів (закон подвійної небезпеки, double jeopardy law) [91; 92]. Ця 

позиція є важливим критичним застереженням для інтерпретації 

результатів підрозділу 3.2: концентрація маркетингових зусиль виключно 

на утриманні сегмента «лоялист» без одночасної роботи над розширенням 

клієнтської бази за рахунок сегментів «зручник» і «ціно-орієнтований» 

може призводити до недооцінки альтернативного джерела зростання – 

саме тому запропонована в підрозділі 3.2 диференційована стратегія 

передбачає розподіл ресурсів між усіма п'ятьма поведінковими сегментами 

пропорційно до їх зваженого індексу привабливості, а не виключно на 

користь найлояльнішого сегмента. 

Слід зазначити, що критика Б.Шарпа не заперечує доцільність 

сегментаційного підходу як такого, а застерігає проти надмірної 

концентрації ресурсів виключно на утриманні вже лояльних клієнтів на 

шкоду залученню нових. У контексті матриці привабливості сегментів, 

побудованої в підрозділі 3.2 (табл. 3.10), це застереження підтверджує 

коректність обраного підходу: зважений індекс привабливості визначає 

пріоритетність, але не виключність інвестування, і навіть сегменти з 

нижчим пріоритетом («ціно-орієнтований», «зручник») отримують 

визначену, хоча й меншу, частку маркетингового бюджету, що відповідає 

логіці закону подвійної небезпеки, а не суперечить їй. 

Порівняльну характеристику розглянутих моделей CLV та їх 

застосовності до умов ринку АЗС наведено в таблиці 1.9. 

Таблиця 1.9 – Порівняльна характеристика моделей Customer 

Lifetime Value та їх застосовність до ринку АЗС 
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Модель CLV Автори 

(джерело) 

Ключова відмінність 

моделі 

Застосовність до 

ринку АЗС 

Алгебраїчна 

модель 

дисконтованого 

прибутку 

С.Гупта, 

Д.Леман, 

Дж.А.Стюарт 

[69] 

CLV як сума 

дисконтованих 

майбутніх прибутків 

Висока – прийнятна 

для оцінки 

клієнтської бази 

загалом 

Модель 

неконтрактних 

відносин 

В.Райнарц, 

В.Кумар [68] 

Врахування частоти 

транзакцій без 

формального 

контракту 

Висока – відносини 

споживача з АЗС є 

неконтрактними 

Прикладні моделі 

за умовами 

відносин 

П.Бергер, Н.Наср 

[71] 

Систематизація 

формул для різних 

типів утримання 

Середня – потребує 

адаптації вхідних 

параметрів 

Клієнтський 

капітал (customer 

equity) 

Р.Раст, 

В.Зейтамль, К. 

Лемон [83] 

CLV усієї бази як 

альтернатива вартості 

бренду 

Висока – відповідає 

низькій ролі бренду 

на ринку АЗС 

Джерело: систематизовано автором на основі [68; 69; 71; 83] 

Стосовно ринку АЗС розрізнення трьох вимірів CRM, запропоноване 

Ф.Батлом, дозволяє чіткіше структурувати практичні рекомендації 

підрозділу 3.2: операційний вимір CRM реалізується через автоматизацію 

програми лояльності й мобільного застосунку, аналітичний – через 

сегментацію клієнтської бази за поведінковими ознаками (підрозділ 3.1), а 

колаборативний – через інтеграцію точок контакту зі споживачем (АЗС, 

мобільний застосунок, кол-центр) в єдиний, узгоджений досвід 

обслуговування. Саме одночасний розвиток усіх трьох вимірів, а не лише 

технологічної (операційної) складової, визначає, за Ф.Батлом, 

довгострокову результативність інвестицій у систему управління 

клієнтськими відносинами [88]. 

Проведена систематизація засвідчила, що наявний методичний 

інструментарій – формули репрезентативної вибірки, моделі CLV, 

показники ROI/ROMI, індекс NPS та концепція BSC – застосовується в 

маркетингових дослідженнях переважно послідовно, але розрізнено: 

дослідники, як правило, обирають один чи два інструменти (найчастіше 
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CLV або NPS) без явного вбудовування результатів сегментаційного 

аналізу (підрозділ 1.1) і поведінкової моделі вибору (підрозділ 1.2) у єдину 

оцінювальну систему. Це є методичною прогалиною, яка не дозволяє 

простежити наскрізний зв'язок від виявлення поведінкового сегмента до 

кінцевої фінансової оцінки ефективності стратегії, орієнтованої на цей 

сегмент. 

 

Рисунок 1.12. Комплексна методична модель оцінки ефективності 

поведінково-диференційованої стратегії (КММ-ПДС) 

Джерело: розроблено автором на основі синтезу [18; 21; 25; 69; 74] 

Як демонструє рисунок 1.12, запропонована модель об'єднує в єдину 

послідовність чотири методичні блоки, кожен з яких спирається на 

самостійну теоретичну концепцію, розглянуту вище: поведінкові 

сегменти, виявлені на основі авторської моделі ІПМВ-АЗС (підрозділ 1.2), 

оцінюються за матрицею привабливості (підрозділ 1.1), результати якої 

визначають пріоритетність розподілу ресурсів між елементами 

диференційованого маркетингового міксу 7P; ефективність реалізованого 

міксу вимірюється через чотири перспективи BSC, кожна з яких формує 

вхідні дані для розрахунку інтегральних метрик – CLV, NPS, ROMI та 

індексу споживчої лояльності; результати цих метрик, своєю чергою, є 
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підставою для періодичного перегляду пріоритетності сегментів через 

контур зворотного зв'язку, зображений пунктирною стрілкою. Ключова 

відмінність цієї моделі від типового послідовного (лінійного) застосування 

окремих методів полягає саме в наявності явного контуру зворотного 

зв'язку, який перетворює одноразову оцінку ефективності на циклічний 

управлінський процес. 

Удосконалено методичний підхід до оцінки ефективності 

маркетингових стратегій сегментації шляхом розробки авторської 

комплексної методичної моделі (КММ-ПДС), яка, на відміну від 

розрізненого застосування окремих методів (CLV, NPS, ROMI, BSC) у 

наявних дослідженнях, вперше явно поєднує результати поведінкової 

сегментації (підрозділ 1.2) і оцінки привабливості сегментів (підрозділ 1.1) 

з фінансово-поведінковою системою показників BSC через послідовність 

«сегмент – маркетинговий мікс – перспективи BSC – інтегральні метрики 

– контур зворотного зв'язку». Це усуває методичну прогалину розрізненого 

застосування інструментів оцінки ефективності та забезпечує наскрізний 

методологічний зв'язок між усіма трьома розділами дисертаційної роботи: 

модель безпосередньо застосована при побудові системи з чотирнадцяти 

KPI та трисценарного прогнозу ROI/ROMI в підрозділі 3.3, де емпірично 

підтверджено її прикладну придатність – зокрема, розрахований у 

підрозділі 3.3 зважений ROI (47,6% на горизонті 2026–2028 рр.) є прямим 

результатом послідовного застосування всіх чотирьох методичних блоків 

запропонованої моделі. 

Завершальним елементом методичного забезпечення оцінки 

ефективності маркетингової стратегії є врахування ризиків її реалізації. 

Міжнародний стандарт ISO 31000 визначає ризик-менеджмент як 

системний процес ідентифікації, аналізу й реагування на невизначеність, 

що впливає на досягнення цілей організації, і рекомендує матричний підхід 

до оцінки ризиків за критеріями ймовірності настання та величини 
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наслідків [78]. Застосування цього стандарту є особливо актуальним для 

ринку АЗС України в умовах воєнної економіки, де традиційні ринкові 

ризики доповнюються специфічними – перебоями постачання, 

інфраструктурними загрозами та різкими коливаннями попиту, – що 

безпосередньо враховано в матриці ризиків, побудованій у підрозділі 3.3 

цієї роботи. 

Практичне застосування матричного підходу ISO 31000 передбачає 

побудову двовимірної матриці «ймовірність – наслідки» для кожного 

ідентифікованого ризику з подальшим визначенням пріоритетності заходів 

реагування: ризики високої ймовірності й високих наслідків потребують 

негайних запобіжних заходів, тоді як ризики низької ймовірності можуть 

контролюватися методом моніторингу без активного втручання. 

Систематизований у цьому підрозділі методичний інструментарій 

кількісної оцінки (CLV, ROMI, NPS, BSC) є одночасно і джерелом вхідних 

даних для матриці ризиків – зокрема, різке відхилення фактичного 

значення ROMI чи NPS від цільового є для системи управління сигналом 

про матеріалізацію одного з ідентифікованих ризиків, що обґрунтовує 

доцільність розгляду ризик-менеджменту не як окремого, а як 

інтегрованого елемента комплексної методичної моделі, представленої на 

рисунку 1.12. 

Підсумовуючи викладене в підрозділі 1.3, слід констатувати, що 

систематизований методичний інструментарій – формули 

репрезентативної вибірки, моделі CLV, показники ROI/ROMI, індекс NPS, 

концепція BSC та стандарт управління ризиками ISO 31000 – у поєднанні 

з авторською комплексною методичною моделлю (КММ-ПДС) забезпечує 

повний методологічний цикл: від визначення обсягу емпіричного 

дослідження до інтегральної оцінки фінансової і поведінкової 

ефективності запропонованих стратегічних рішень. Разом із теоретичними 

положеннями підрозділів 1.1 (сутність, еволюція й класифікація 
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маркетингових стратегій) та 1.2 (авторська інтегрована поведінкова модель 

вибору АЗС) методичний апарат підрозділу 1.3 завершує формування 

цілісної теоретико-методологічної основи дисертаційного дослідження, 

яка послідовно застосовується в аналітичному розділі 2 (аналіз ринку АЗС 

і поведінки споживачів) та емпіричному розділі 3 (сегментація споживачів, 

розробка й оцінка ефективності диференційованої маркетингової стратегії) 

цієї роботи. 

 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1 

Проведене теоретико-методологічне дослідження маркетингових 

стратегій на ринку автозаправних станцій на основі поведінкового підходу 

дозволяє сформулювати такі висновки. 

1. Встановлено, що в науковій літературі відсутнє єдине тлумачення 

поняття «маркетингова стратегія»: виявлено три методологічні традиції 

його визначення – ресурсну (І.Ансофф), ринково-конкурентну (М.Портер) 

і поведінково-клієнтоорієнтовану (Ф.Котлер). Уточнено поняття 

«маркетингова стратегія на ринку гомогенного продукту» як 

довгострокової, орієнтованої на цільові поведінкові сегменти системи 

управлінських рішень, яка за умов структурно обмеженої товарної 

диференціації спирається переважно на нецінові (сервісні, довірчі, 

поведінкові) джерела конкурентної переваги. Доведено, що на такому 

ринку маркетингова стратегія виконує компенсаторну функцію, 

заміщуючи відсутню товарну диференціацію диференціацією за 

нетоварними параметрами комплексу маркетингу. 

2. Удосконалено класифікацію родових конкурентних стратегій 

М.Портера шляхом її адаптації до умов ринку АЗС України: доведено, що 

стратегія широкої диференціації на такому ринку реалізується виключно 

через нетоварні атрибути пропозиції (сервіс, програми лояльності, бренд), 

а «застрягле посередині» становище є не тимчасовою, а структурно 
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вразливою позицією через відсутність у підприємства альтернативного, 

товарного інструменту стратегічного маневру. Обґрунтовано застосовність 

розширеного комплексу маркетингу 7P (з елементами People, Process, 

Physical Evidence) як інструменту компенсації товарної гомогенності 

паливного ритейлу, що підтверджено емпіричними даними щодо 

провідних чинників вибору АЗС, наведеними в розділі 2. 

3. Систематизовано класичні теоретичні моделі споживчої поведінки 

– модель Енгеля–Коллата–Блекуелла, теорію перспектив Д.Канемана та 

А.Тверскі, концепцію залученості (ELM) Р.Петті й Дж.Качіоппо, 

комітмент-довірчу теорію Р.Моргана і Ш.Ханта та концепцію сприйнятої 

цінності В.А.Зейтамль – і доведено, що кожна з них окремо пояснює лише 

фрагмент поведінкового процесу вибору АЗС. На цій основі розроблено 

авторську інтегровану поведінкову модель вибору АЗС (ІПМВ-АЗС), яка 

вперше системно закріплює за кожною стадією класичної моделі EKB 

домінівний поведінковий модифікатор (звичну активацію потреби, 

периферійний маршрут обробки інформації, ефекти теорії перспектив, 

механізми довіри й комітменту, сприйняту цінність) і зводить їх до 

підсумкового конструкту – поведінкового сегмента споживача, емпірично 

верифікованого в підрозділі 3.1 на основі авторського анкетного 

опитування (n = 419). 

4. Обґрунтовано застосовність матриці типів купівельної поведінки 

Х.Ассейля для пояснення поведінкової неоднорідності клієнтської бази 

ринку АЗС і доведено, що переважна більшість трансакцій на цьому ринку 

відповідає квадранту звичної (habitual) купівлі – низька залученість 

споживача в поєднанні з мінімальними сприйманими відмінностями між 

марками пального. Систематизовано поведінкові ефекти теорії перспектив 

(несприйняття втрат, якорення, ефект володіння, ментальний облік) 

стосовно цінового сприйняття на ринку паливного ритейлу, що пояснює 
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гостріше сприйняття підвищення ціни порівняно з еквівалентною знижкою 

та «липкість» програм лояльності. 

5. Систематизовано методичний інструментарій кількісної оцінки 

маркетингових рішень – формули визначення обсягу репрезентативної 

вибірки (Кокрана, Ямане), моделі Customer Lifetime Value, показники 

ROI/ROMI, індекс споживчої лояльності NPS та концепцію збалансованої 

системи показників (BSC). Уточнено методичне обґрунтування вибору 

формули Кокрана як розрахункової основи визначення обсягу вибірки для 

генеральної сукупності невизначеного розміру, застосованої в підрозділі 

3.1. 

6. Удосконалено методичний підхід до оцінки ефективності 

маркетингових стратегій сегментації шляхом розробки авторської 

комплексної методичної моделі оцінки ефективності поведінково-

диференційованої стратегії (КММ-ПДС), яка вперше явно поєднує 

результати поведінкової сегментації (підрозділ 1.2) й оцінки привабливості 

сегментів (підрозділ 1.1) з фінансово-поведінковою системою показників 

BSC через послідовність «сегмент – диференційований мікс 7P – 

перспективи BSC – інтегральні метрики CLV/NPS/ROMI – контур 

зворотного зв'язку». Критично обґрунтовано доцільність пропорційного, а 

не виключно лояльність-орієнтованого розподілу маркетингових ресурсів 

між поведінковими сегментами з урахуванням закону подвійної небезпеки 

(Б.Шарп, Е.Еренберг). 

7. Доведено логічну взаємоузгодженість трьох підрозділів розділу 1: 

підрозділ 1.1 визначає, яку стратегію і чому обирає підприємство на ринку 

гомогенного продукту; підрозділ 1.2 пояснює, чому споживач поводиться 

саме так, як описано в підрозділі 1.1, і формує теоретичну основу для 

сегментації; підрозділ 1.3 надає методичний інструментарій для 

кількісного вимірювання й оцінки ефективності стратегічних рішень, 
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обґрунтованих у двох попередніх підрозділах. Таким чином сформовано 

цілісну теоретико-методологічну основу дисертаційного дослідження. 

Наукова новизна одержаних у розділі результатів полягає в тому, що: 

уточнено поняття «маркетингова стратегія на ринку гомогенного 

продукту» та методичне обґрунтування формування репрезентативної 

вибірки; удосконалено класифікацію родових конкурентних стратегій 

М.Портера стосовно умов товарної гомогенності, а також методичний 

підхід до оцінки ефективності маркетингових стратегій сегментації (КММ-

ПДС); набула подальшого розвитку систематизація моделей купівельної 

поведінки, поведінкових ефектів теорії перспектив і моделей Customer 

Lifetime Value стосовно специфіки ринку АЗС; уперше розроблено 

авторську інтегровану поведінкову модель вибору АЗС (ІПМВ-АЗС), яка 

синтезує класичні поведінкові концепції в єдину аналітичну структуру, 

придатну до емпіричної операціоналізації. 

Викладені в розділі 1 теоретичні положення й методичний 

інструментарій утворюють концептуальну основу для подальшого 

дослідження: аналізу стану, тенденцій і конкурентної структури ринку 

АЗС України, а також поведінкових особливостей його споживачів (розділ 

2), і подальшої емпіричної сегментації споживачів, розробки 

диференційованої маркетингової стратегії та оцінки її очікуваної 

ефективності (розділ 3) цієї дисертаційної роботи. 

Основні результати дослідження опубліковано у працях автора: [132, 

133]. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ РИНКУ АЗС ТА ОСОБЛИВОСТЕЙ 

ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 

2.1. Стан та тенденції розвитку ринку АЗС України 

Ринок автозаправних станцій (АЗС) є системоутворювальним 

елементом паливно-енергетичного комплексу України та виконує ключову 

функцію в забезпеченні мобільності населення, діяльності агросектору, 

логістики товарів і послуг, функціонування збройних сил та критичної 

цивільної інфраструктури. Водночас цей ринок є важливим об'єктом 

маркетингових досліджень, оскільки на ньому перетинаються складні 

поведінкові, цінові та інституційні чинники, що формують специфіку 

попиту і конкурентної взаємодії між операторами. Аналіз стану та 

тенденцій розвитку ринку АЗС є методологічно необхідною передумовою 

для проведення сегментації споживачів і розробки диференційованих 

маркетингових стратегій. 

Метою цього підрозділу є систематизація та аналітичне узагальнення 

актуальних даних про стан, структуру, конкурентну динаміку і тенденції 

ринку АЗС України за 2017–2025 рр. з урахуванням впливу воєнного 

чинника. 

Ринок АЗС України пройшов тривалий шлях від пострадянської 

фрагментованості до сучасної структурованої галузі з чіткою 

конкурентною ієрархією. Умовно виділяють п'ять ключових етапів цього 

розвитку (Рисунок 2.1). 

Перший етап (1991–2000): первинне становлення. Після розпаду 

СРСР система паливозабезпечення зазнала хаотичної приватизації. 

Більшість колишніх державних АЗС перейшла до приватних власників, 

виникла велика кількість дрібних незалежних операторів. Якість пального 

залишалася вкрай низькою, стандарти сервісу – мінімальними. Ринок 

характеризувався надмірною фрагментованістю та відсутністю брендових 

мереж у сучасному розумінні. 
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Рисунок 2.1. П'ять етапів розвитку ринку АЗС України, 1991–2026 

рр. 

Джерело: розроблено автором  

Важливою інституційною характеристикою першого етапу є 

відсутність єдиного регулятора ринку нафтопродуктів. Ліцензування 

торгівлі пальним було формальним, стандарти якості – декларативними. 

Значна частина пального на ринку не відповідала жодним технічним 

вимогам, а недобросовісна конкуренція за рахунок фальсифікату була 

системним явищем. Показово, що саме в цей період в Україні сформувався 

стійкий споживчий скептицизм щодо якості пального на дрібних 

незалежних АЗС – поведінкова установка, яка до певної міри збереглася й 

до сьогодні та є важливим чинником при сегментації споживачів. 

Другий етап (2000–2008): консолідація та поява мережевих 

операторів. У 2000 р. засновано WOG як частину бізнес-групи 

«Континіум», яка першою в Україні почала будувати мережу АЗС за 

стандартами, близькими до European-style. ОККО (концерн «Галнафтогаз», 

Львів) та «Укрнафта» (під контролем групи «Приват» Ігоря 
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Коломойського) активно розбудовували регіональні мережі. У 2008 р. на 

ринок вийшов азербайджанський SOCAR, запропонувавши преміальний 

формат. Кількість АЗС у країні досягла свого пікового значення близько 9 

000–10 000 одиниць. 

Відмінною ознакою другого етапу стало також формування перших 

програм лояльності та брендових стандартів сервісу. ОККО першою 

запровадила фірмові дисконтні картки ще на початку 2000-х, а WOG – 

корпоративні паливні картки для бізнес-клієнтів. Ці практики заклали 

підґрунтя для формування довгострокових відносин із споживачами та 

стали прообразом сучасних цифрових програм лояльності. Паралельно 

відбувалося розширення інфраструктури: поряд із заправними колонками 

на АЗС почали з'являтися магазини дрібного ритейлу, автомийки та пункти 

харчування – перші елементи нефуельного бізнесу. 

Третій етап (2008–2014): вихід міжнародних гравців і 

стандартизація. На ринок прийшли LUKOIL (Росія), BP (Велика Британія), 

Shell (Нідерланди/Велика Британія), TNK (Росія – Великобританія). 

Конкуренція з боку іноземних мереж підштовхнула українські компанії до 

підвищення стандартів якості та сервісу. Запроваджено євростандарти 

пального (Євро-3, Євро-4). Значна частина ринку перебувала під впливом 

«Привату», який контролював як «Укрнафту», так і пов'язані заправки. 

Конкуренція з міжнародними мережами у 2008–2014 рр. мала 

вирішальний вплив на трансформацію споживчих очікувань. Shell та BP 

привнесли на ринок чіткі стандарти чистоти, якісного обслуговування та 

прозорого ціноутворення. Це суттєво підвищило планку для всіх учасників 

ринку і сформувало у частини споживачів, насамперед у великих містах та 

серед водіїв нових іномарок, запит на «преміальну» заправку. Водночас 

більшість споживачів залишалася переважно ціноорієнтованою, що й 

зумовило сталу тричастинну сегментацію ринку за ціновим критерієм. 
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Четвертий етап (2014–2021): геополітична трансформація і вихід 

російських брендів. Анексія Криму та початок збройного конфлікту на 

Донбасі в 2014 р. стали каталізатором виходу з ринку LUKOIL та TNK. У 

2016 р. австрійська AMIC Energy придбала мережу Lukoil в Україні (~231 

АЗС), стрімко ставши одним з найбільших операторів. У 2015 р. BP 

фактично припинила роздрібну діяльність. Ринок поступово 

переорієнтувався на постачання пального з країн ЄС, хоча РФ та Білорусь 

і надалі залишалися провідними постачальниками – їх частка 

перевищувала 70% у 2021 р. Кількість АЗС стабілізувалася на рівні 7 000–

7 500 одиниць. 

Значущим наслідком четвертого етапу стала остаточна 

монополізація нижнього та середнього цінового сегменту мережами групи 

«Приват» (через «Укрнафту» та «Авіас»), яка станом на 2021 р. 

контролювала близько 1 500 АЗС – понад 20% усіх станцій країни. Така 

концентрація, разом із залежністю від постачань з РФ/Білорусі, 

сформувала системну вразливість ринку, яка повністю реалізувалася у 

2022 р. Паралельно у 2019–2021 рр. активно розвивалися незалежні дрібні 

оператори, що заповнили нішу у малих містах та на трасах, де великі 

мережі ще не мали присутності. 

П'ятий етап (з 2022 р.): воєнна трансформація і реструктуризація. 

Цей етап детально аналізується в наступних підрозділах. Ключовими 

маркерами є: повний вихід РФ і Білорусі з ринку постачання пального, 

масштабна консолідація під державним контролем, зміщення центру 

тяжіння ринку на захід, скорочення мережі в зонах бойових дій і поступове 

відновлення до 2025–2026 рр. 

Особливої уваги заслуговує беззаперечна стійкість галузі в умовах 

безпрецедентного збройного конфлікту. Незважаючи на ракетні удари по 

інфраструктурних об'єктах (ОККО втратила $120 млн від пошкоджень за 

2022–2025 рр., знищено значну кількість нафтобаз), паливопостачання в 
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Україні не зупинялося жодного дня. Це стало можливим завдяки швидкій 

диверсифікації постачальників, розподіленій структурі зберігання 

пального та оперативному перерозподілу потоків між регіонами. 

Зазначений факт має важливе значення для аналізу поведінки споживачів: 

навіть в умовах воєнного стану базовий патерн відвідуваності АЗС 

зберігся, хоча змінилися частота, обсяги разового заправлення та 

пріоритети при виборі мережі. 

Системна аналітика ринку АЗС України можлива на основі зведеної 

динаміки ключових індикаторів за 2017–2024 рр. (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 – Динаміка ключових показників ринку АЗС України, 

2017–2024 рр. 

Показник/Рік 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 

К-сть 

ліцензій 

(АЗС), od. 

~7 800 ~7 500 ~7 200 ~7 050 ~7 200 ~4 500 6 898 ~6 200 

Обсяг 

роздрібних 

продажів, 

млрд л 

9,30 9,60 9,90 9,45 10,30 ~6,90 8,20 8,0 

Вартість 

продажів, 

млрд грн 

~75 ~95 ~110 ~105 170 н/д 357,3 380,4 

Індекс обсягу 

(2021=100%) 

90,3 93,2 96,1 91,7 100,0 67,0 79,6 77,7 

Сер. ціна А-

95, грн/л 

23,0 27,5 26,5 26,0 33,5 ~52,0 46,0 55,0 

Сер. ціна ДП, 

грн/л 

22,0 26,0 25,5 23,0 30,5 ~55,0 50,0 55,0 

Легковий 

автопарк, 

млн од. 

~7,0 ~7,4 ~7,8 ~8,0 ~8,2 ~7,5 ~7,8 ~7,5 

Джерело: складено автором на основі даних ДПСУ [93], НафтоРинок [94], БЕБ 

[95], Energy Map [96], Слово і Діло [97]. 

Скорочення легкового автопарку у 2022 р. зумовлено виїздом 

населення за кордон та тимчасовою евакуацією транспортних засобів.  

Дані таблиці свідчать, що ринок демонструє два виражених тренди: 

зростаючий до 2021 р. та кризово-відновлювальний з 2022 р. Розрахунок 
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базисного індексу фізичного обсягу продажів (Ib) відносно 2021 р. 

підтверджує характер шокового падіння і часткового відновлення: 

Ib(2022/2021) = V2022 / V2021 × 100 = 6,90 / 10,30 × 100 ≈ 67,0% 

Ib(2023/2021) = 8,20 / 10,30 × 100 ≈ 79,6% 

Ib(2024/2021) = 8,00 / 10,30 × 100 ≈ 77,7% 

де V – обсяг роздрібних продажів нафтопродуктів через АЗС у 

відповідному році, млрд л. обсяг роздрібних продажів нафтопродуктів 

через АЗС у відповідному році, млрд л. 

Таким чином, за три роки після початку повномасштабної агресії 

ринок відновив лише ~78% довоєнних фізичних обсягів. Водночас 

вартісний обсяг ринку суттєво зріс: 380,4 млрд грн у 2024 р. проти 170,0 

млрд грн у 2021 р. Зростання вартості при скороченні фізичного обсягу 

пояснюється переважно ціновим ефектом – суттєвим підвищенням цін на 

паливо внаслідок девальвації гривні, зміни структури постачання та 

підвищення акцизів. 

 

Рисунок 2.2. Динаміка обсягу роздрібних продажів нафтопродуктів, 

кількості АЗС та роздрібної ціни А-95 в Україні, 2017–2024 рр. 

Джерело: закумульовано автором на основі 
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Показово, що у 2025 р. скорочення тривало: за підсумками І–ІІ 

кварталів 2025 р. «проливи» пального через АЗС становили 4,52 млн тонн 

– на 7% менше, ніж за аналогічний період 2024 р. Загальний обсяг продажів 

у 2024 р. зафіксовано на рівні 8,0 млрд л (−2,4% до 2023 р., −23% до 2021 

р.). Водночас легальний виторг ринку зріс з 380,4 млрд грн у 2024 р. до 

403,5 млрд грн у 2025 р. (+6,1%) – значною мірою за рахунок легалізації 

тіньового сегменту внаслідок активізації БЕБ. 

Товарна структура ринку роздрібних продажів нафтопродуктів через 

АЗС зазнала суттєвих змін упродовж 2021–2025 рр. Таблиця 2.2 

відображає динаміку цих змін. 

Таблиця 2.2 – Структура роздрібних продажів нафтопродуктів на 

АЗС України за видами пального, 2021–2025 рр. 

Вид пального 2021, млн 

т / % 

2022, млн 

т / % 

2023, млн т / 

% 

2024, млн 

т / % 

І пів. 2025, 

млн т / % 

Бензини (А-92 + 

А-95 + А-95+) 

2,76 / 

26,8% 

~1,91 / 

27,7% 

~2,10 / 

25,6% 

~2,05 / 

25,6% 

0,92 / >20% 

Дизельне 

пальне (ДП) 

6,00 / 

58,3% 

~3,91 / 

56,7% 

~5,00 / 

61,0% 

~5,10 / 

63,7% 

3,00 / 66% 

LPG 

(скраплений 

газ) 

1,54 / 

14,9% 

~1,08 / 

15,6% 

~1,10 / 

13,4% 

~0,85 / 

10,7% 

0,50 / 11% 

РАЗОМ 10,30 / 

100% 

~6,90 / 

100% 

8,20 / 100% 8,0 / 100% 4,52 / 100% 

Джерело: складено автором на основі даних ДПСУ [93], RAU [98], НафтоРинок [94]. 

Дані за 2022 р. – оціночні на основі відомого падіння ринку ~33%.  

Аналіз таблиці 2.2 виявляє кілька значущих тенденцій. По-перше, 

найбільш драматичним виявилося скорочення сегменту LPG (скрапленого 

газу): з 1,54 млн т у 2021 р. до приблизно 0,85 млн т у 2024 р. (−45%), що 

зумовлено як підвищенням акцизу на газ (у 2024 р. – +184,6% порівняно з 

попереднім роком), так і специфікою споживача цього виду пального 

(переважно власники авто зі спадщиною 1990-х – 2000-х рр., ринок якого 

звужується природно). По-друге, частка дизельного пального у загальному 

балансі стабільно зростає – з 58,3% у 2021 р. до 66% у І пів. 2025 р., що 

відображає зростання ролі комерційного транспорту, аграрного сектору та 
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ЗСУ у структурі споживачів. По-третє, сегмент бензину демонструє 

відносну стабільність частки (~20–27%), проте в абсолютних показниках 

скоротився майже на чверть. 

 

Рисунок 2.3. Структура роздрібних продажів нафтопродуктів за 

видами пального (2021–2025 рр.) та структура імпорту за країнами-

постачальниками (2023 р.), %. 

Джерело: систематизовано автором на основі 

З маркетингової точки зору структурні зрушення у товарному 

балансі нафтопродуктів мають безпосередні наслідки для сегментації 

споживачів. Зростання частки дизелю свідчить про збільшення питомої 

ваги комерційних водіїв, фермерів та операторів логістики у загальній базі 

клієнтів АЗС. Ці споживачі характеризуються вищою частотою 

відвідувань, більшими обсягами разового заправлення та, як правило, 

нижчою брендовою лояльністю на противагу вищій ціновій чутливості. 

Натомість скорочення LPG-сегменту означає фактичне виведення з ринку 

специфічної поведінкової когорти «газових» водіїв – переважно власників 

автомобілів середнього та низького цінового класу, які традиційно тяжіли 

до дискаунтерів. Ці зміни безпосередньо впливають на актуальність тих чи 

інших критеріїв сегментації. 
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Структурний аналіз ринку за операторами дозволяє відстежити 

радикальну зміну конкурентного ландшафту за три роки повномасштабної 

агресії. Таблиця 2.3 містить дані про кількість АЗС та частки ринку 

провідних операторів у динаміці 2021–2025 рр. 

Таблиця 2.3 – Динаміка кількості АЗС і часток ринку провідних 

операторів України, 2021–2025 рр. 

Мережа / 

Оператор 

Сегмент К-сть 

АЗС 

2021 

К-сть 

АЗС 

2022 

К-сть 

АЗС 

2023 

К-сть 

АЗС 

2024 

К-сть 

АЗС 

2025 

Частка 

ринку 

2025, 

% 

UKRNAFTA Середній ~500 ~460 459 ~580 545 12,2 

ОККО Преміум ~380 ~395 405 ~408 412 ~20 

WOG Преміум ~340 ~360 368 ~365 362 ~14 

UPG Середній ~60 ~70 81 ~200 ~366 ~5 

БРСМ-

Нафта 

Дискаунтер ~220 ~215 214 ~220 225 ~4 

AMIC 

Energy 

Середній ~231 ~200 ~185 ~195 198 ~3 

KLO Середній ~60 ~70 ~74 ~85 ~90 ~2 

SOCAR Преміум ~75 ~72 ~70 ~65 ~60 ~2 

Parallel 

(Параллель) 

Середній ~90 ~85 ~90 ~95 ~95 ~2 

VST Середній — — ~50 ~100 ~110 ~1 

Авіас / ANP Середній 

→ закрито 

~820 ~700 ~600 ~150 0 

(закрито) 

0 

Shell (до 

поглинання) 

Преміум ~120 ~118 ~118 → 

Ukrnafta 

→ 

Ukrnafta 

— 

Glusco Середній ~140 ~130 → 

арешт 

→ 

Ukrnafta 

→ 

Ukrnafta 

— 

Інші (МСБ) Різні ~2 500 ~1 700 ~2 800 ~2 400 ~2 500 ~36 

РАЗОМ — ~7 200 ~4 500 6 898 ~6 500 ~6 000 100 

Джерело: складено автором на основі [99; 100; 101; 102; 103]. 

 Дані за 2025 р. відповідають рейтингу Forbes Ukraine (лютий 2026 

р.) та Ukrainian Business Award (2025). Дані по «Авіас/ANP» відображають 

поступове закриття мережі у 2024–2025 рр. Частки ринку за 2025 р. – за 

обсягом продажів.  

Аналіз табличних даних дозволяє виокремити декілька структурних 

зрушень. По-перше, найбільш значущою трансформацією стало зростання 

«Укрнафти» з ~ 4,8% (2021 р.) до 12,2% (2025 р.) – зростання у 2,5 раза. 
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Поглинання Glusco, Shell та мережі U.Go перетворило держкомпанію на 

лідера за кількістю АЗС (545 станцій станом на 2025 р.), хоча за обсягами 

продажів ОККО і WOG поки що утримують перевагу. По-друге, приватні 

лідери – ОККО і WOG – суттєво наростили ринкові частки (до ~20% та 

~14% відповідно) насамперед за рахунок уходу конкурентів. По-третє, 

UPG (Укрпалетсистем) здійснила стрімке зростання з невеликого 

регіонального оператора (~60 АЗС у 2021 р.) до майже 366 АЗС у 2025 р. – 

завдяки активній органічній розбудові та придбанню нових активів, що є 

найдинамічнішим приростом серед приватних компаній. По-четверте, 

повністю пішли з ринку мережі «Авіас» та ANP (група «Приват»), а також 

перейшла до «Укрнафти» мережа Shell. 

 

Рисунок 2.3. Структура ринку АЗС України за часткою провідних 

операторів у загальному обсязі роздрібних продажів, 2025 р., %. 

Джерело: закумульованов автором на основі 

Слід також звернути увагу на диференційовані стратегії операторів. 

Преміум-мережі (ОККО, WOG, SOCAR) зробили ставку на якість 

пального, підтверджену власними лабораторіями, та розширений 

нефуельний сервіс. Середній сегмент (UPG, «Укрнафта», KLO, Parallel) 
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балансує між прийнятною якістю та нижчою ціною, активно залучаючи 

корпоративних клієнтів через паливні картки. Дискаунтер БРСМ-Нафта 

орієнтується виключно на найнижчу ціну. Така диференціація є 

безпосереднім відображенням структурної сегментації попиту: ринок 

апріорно поділений на кілька чітких поведінкових кластерів споживачів із 

різними пріоритетами вибору АЗС. 

Показово, що боротьба за частку ринку відбувається по-різному в 

різних сегментах. ОККО та WOG нарощують частки переважно через 

підвищення обсягів продажів на одну станцію, тобто через зростання 

лояльності та частоти відвідувань. Натомість UPG обирає стратегію 

агресивного нарощування мережі – з 60 до 366 АЗС за 4 роки, що є 

рекордним органічним зростанням серед приватних компаній. Ці відмінні 

стратегії зумовлюють різну природу маркетингових зусиль: ОККО/WOG 

фокусуються на утриманні та поглибленні відносин з клієнтом, UPG – на 

географічному охопленні нових аудиторій. 

Для кількісної оцінки рівня концентрації та відстеження її динаміки 

застосовано індекс Херфіндаля–Гіршмана (HHI), що є стандартним 

інструментом антимонопольного аналізу та використовується в 

дослідженнях промислової організації [12]: 

    HHI = Σᵢ sᵢ²,  i = 1, …, n                                          (2.1) 

де si – частка i-го учасника в загальному обсязі продажів ринку, %. 

Класифікація рівнів концентрації (за DOJ/FTC США): HHI < 1 500 – 

низька; 1 500–2 500 – помірна; > 2 500 – висока. 

Таблиця 2.4 містить розрахункові дані для обчислення HHI у 

динаміці 2021–2025 рр. 

Таблиця 2.4 – Розрахунок індексу Херфіндаля–Гіршмана для ринку 

АЗС України в динаміці 

Мережа Частка 

2021, % 

Частка 

2023, % 

Частка 

2025, % 

si² (2025) Зміна 

2021→2025, 

в.п. 
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УКРНАФТА 4,8 4,4 12,2 148,8 +7,4 

ОККО 13,7 19,4 20,0 400,0 +6,3 

WOG 10,1 14,4 14,0 196,0 +3,9 

UPG 3,5 4,3 5,0 25,0 +1,5 

БРСМ-Нафта 5,6 6,7 4,0 16,0 -1,6 

AMIC Energy 4,3 ~2,5 3,0 9,0 -1,3 

KLO 1,5 ~1,5 2,0 4,0 +0,5 

SOCAR 2,0 ~2,5 2,0 4,0 0,0 

Parallel 1,2 ~1,5 2,0 4,0 +0,8 

VST — ~0,5 1,0 1,0 +1,0 

Авіас/ANP 8,8 5,7 0,0 0,0 -8,8 

Інші (МСБ) 44,5 ~37 34,8 ~241 -9,7 

∑ / HHI 100 100 100,0 ≈1 049 — 

Джерело: розраховано автором на основі даних [99; 100; 101]. 

Для «Інших» (МСБ) розрахунок HHI здійснено за допущенням 

рівномірного розподілу між умовними n учасниками: HHI(інших) ≈ si²/n × 

n = si². При частці 34,8% і ~25 умовних учасниках ≈ 241.  

Розраховане значення HHI у 2025 р. становить ≈ 1 049, що відповідає 

низькому рівню концентрації за сучасними американськими стандартами 

(HHI < 1 500). Порівняно з 2021 р. (HHI ≈ 680–720 за оцінкою) та 2023 р. 

(HHI ≈ 902) спостерігається поступове зростання концентрації – переважно 

за рахунок зміцнення «Укрнафти» та ОККО. Проте ринок залишається 

конкурентним: понад третина обсягу зосереджена у сегменті МСБ. 

Для порівняльного аналізу доцільно навести значення CR₃ і CR₅ – 

коефіцієнтів концентрації для трьох і п'яти найбільших операторів: 

CR₃(2025) = s(ОККО) + s(WOG) + s(УКРНАФТА) = 20,0 + 14,0 + 12,2 

= 46,2% 

CR₅(2025) = CR₃ + s(UPG) + s(БРСМ) = 46,2 + 5,0 + 4,0 = 55,2% 

Таким чином, п'ять провідних операторів контролюють 55,2% ринку, 

що є суттєво більше порівняно з довоєнним 2021 р. (~38%) і свідчить про 

прискорення консолідаційних процесів в умовах воєнної кризи. 

Порівняльний аналіз HHI у динаміці (2021: ~700 → 2023: ~902 → 

2025: ~1 049) вказує на стабільне, але не різке зростання концентрації. За 

темпом приросту HHI (+349 пунктів за 4 роки) ринок АЗС України 
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перебуває у зоні «контрольованої консолідації»: великі гравці 

посилюються, але монопольна загроза залишається віддаленою. Для 

порівняння, ринок АЗС Польщі має HHI близько 1 200–1 400 (дані Urząd 

Ochrony Konkurencji i Konsumentów), ринок Великобританії – близько 800–

1 000 (дані CMA), тобто Україна за рівнем концентрації наближається до 

середньоєвропейського значення. 

Важливим є й галузевий аспект: посилення «Укрнафти» несе в собі 

специфічний ринковий ризик – держкомпанія потенційно може 

використовуватися як інструмент нецінової конкуренції або регулювання 

роздрібного ринку пального в інтересах держави, що не завжди 

відповідатиме ринковим принципам. Водночас для споживачів наявність 

великого державного оператора з мінімальною маржею є чинником 

цінового стримування, що обмежує можливості преміум-мереж безмежно 

підвищувати ціни. Ця «дисциплінуюча» роль держгравця є характерною 

для ринків із перехідною або воєнною економікою. 

Ринок АЗС України характеризується виразною регіональною 

нерівномірністю, що зумовлена нерівномірним розподілом населення, 

автомобільного парку, промислової активності та наслідками бойових дій. 

Таблиця 2.5 відображає регіональну структуру ринку за вартісними 

показниками реалізації пального у 2024 р. 

Таблиця 2.5 – Регіональна структура ринку АЗС України за вартістю 

та обсягом продажів пального, 2024 р. 

Регіон Вартість 

продажів 

2024, 

млрд грн 

Частка, 

% 

К-сть 

АЗС 

(прибл.), 

od. 

Зміна 

обсягу 

vs 2023, 

% 

Характеристика 

динаміки 

Київська область 36,3 9,6 ~550 +0,5 Помірне 

зниження 

м. Київ 33,5 8,8 ~350 +0,0 Стабільно 

Дніпропетровська 30,5 8,1 ~490 -2,4 Незначне 

зниження 

Львівська 27,8 7,3 ~520 -1,0 Зниження 
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Одеська 22,0 5,8 ~460 -9,0 Помітне 

скорочення 

Харківська 18,5 4,9 ~360 -3,5 Зниження 

Полтавська 14,0 3,7 ~320 -2,0 Незначне 

зниження 

Вінницька 12,5 3,3 ~310 -1,5 Незначне 

зниження 

Кіровоградська 10,0 2,6 ~260 -2,0 Незначне 

зниження 

Черкаська 10,5 2,8 ~270 -1,8 Незначне 

зниження 

Миколаївська 8,5 2,2 ~200 -5,0 Скорочення 

Запорізька 7,0 1,8 ~170 -8,0 Помітне 

скорочення 

Хмельницька 11,0 2,9 ~290 -0,5 Стабільно 

Чернігівська 8,0 2,1 ~210 +0,5 Незначне 

зростання 

Житомирська 9,5 2,5 ~270 -1,0 Незначне 

зниження 

Тернопільська 7,5 2,0 ~230 +1,0 Зростання 

Івано-Франківська 10,0 2,6 ~290 +0,5 Незначне 

зростання 

Рівненська 8,0 2,1 ~250 +0,3 Стабільно 

Волинська 7,0 1,8 ~220 +0,2 Стабільно 

Закарпатська 8,5 2,2 ~240 +2,0 Зростання 

Сумська 6,5 1,7 ~200 -1,5 Незначне 

зниження 

Чернівецька 8,0 2,1 ~220 -12,8 Значне 

скорочення 

Херсонська 3,0 0,8 ~80 -9,0 Скорочення 

Донецька (підконтр.) 4,0 1,1 ~100 -15,1 Значне 

скорочення 

Луганська 

(підконтр.) 

0,3 0,1 ~20 — Критичне 

падіння 

РАЗОМ 380,4 100 6 200 −2,4% — 

Джерело: складено автором на основі даних ДПСУ за 2024 р. [93], НафтоРинок [94]. 

Сумарна вартість по Луганській обл. включає лише підконтрольну 

Україні частину. По анексованих частинах Запорізької та Херсонської 

областей дані не включено. Зміни до 2023 р. – за обсягом (літри).  

За результатами 2024 р. незмінними лідерами залишаються Київська 

обл. і м. Київ (разом ~18,4% загальних продажів), Дніпропетровська, 

Львівська та Одеська обл. Показово, що у 2024 р. Дніпропетровщина 

вперше обійшла Львівщину за обсягами реалізації. Значне скорочення 
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зафіксовано на Донеччині (−15,1%), в Одеській (−9,0%) та Чернівецькій 

(−12,8%) областях. Зростання зафіксовано лише у кількох регіонах на 

заході та у м. Чернігів/Чернігівська область. 

Регіональна структура ринку несе в собі важливий маркетинговий 

зміст. Концентрація ~18,4% обсягу ринку у Київській обл. і м. Київ при 

відносно компактній мережі (~900 АЗС) означає, що середній обсяг 

реалізації на одну київську станцію суттєво перевищує 

загальноукраїнський. Розрахунок підтверджує: при середній ціні А-95 ~55 

грн/л у 2024 р. та вартості продажів 69,8 млрд грн у Київській агломерації 

обсяг складає близько 1,27 млрд л/900 АЗС ≈ 1 411 000 л/рік на АЗС, або 

близько 3 865 л на добу. Це майже вдвічі перевищує середньоукраїнський 

показник (~3 540 л/добу за 2023 р.). Висока «продуктивність» київських 

АЗС пояснюється щільністю автопарку, транзитним трафіком та вищим 

рівнем доходів споживачів, що також зумовлює підвищену концентрацію 

преміум-мереж у столичному регіоні. 

Регіональна диференціація попиту безпосередньо впливає на 

маркетингову стратегію мережевих операторів: вибір формату АЗС, цінова 

стратегія, склад нефуельних послуг і навіть персонал залежать від 

регіонального профілю клієнта. Так, на заході України (Закарпатська, 

Чернівецька, Івано-Франківська обл.) вищою є частка транзитних клієнтів, 

що їдуть до/з ЄС, – з відповідно вищими вимогами до сервісу та якості 

пального (досвідом взаємодії з європейськими АЗС). Натомість в аграрних 

регіонах (Полтавська, Кіровоградська, Вінницька) переважають B2B-

клієнти (агрокомпанії, логістичні оператори), для яких критичними є 

наявність корпоративних карток, великі обсяги та стабільність постачання. 

Ця регіональна сегментація обґрунтовує потребу у географічно 

диференційованих маркетингових стратегіях операторів, що аналізується в 

розділі 3. 
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Для аналізу регіональної насиченості ринку розрахуємо коефіцієнт 

щільності мережі АЗС (Кщ) – кількість АЗС на 1 000 км² підконтрольної 

площі: 

Кщ = N / S × 1000 [АЗС / 1000 км²]                                                          (2.2) 

де N – кількість АЗС у регіоні;  

S – площа підконтрольної території, тис. км².  

Розрахунки по ключових регіонах: Київщина + Київ: Кщ = 900 / 31,1 

= 28,9; Львівська обл.: Кщ = 520 / 21,8 = 23,9. Загалом по підконтрольній 

Україні (~350 тис. км²): Кщ = 6 200 / 350 = 17,7. Для порівняння, середній 

показник по ЄС-27 становить ~22–25 АЗС/1000 км² [13]. Це свідчить про 

відносну низьку насиченість ринку в цілому (особливо з урахуванням 

воєнного «стиснення» мережі в прифронтових регіонах) і значні 

диспропорції між регіонами. 

Аналіз насиченості дозволяє також оцінити потенціал розвитку 

мережі. Якщо орієнтуватися на середньоєвропейський показник 22–25 

АЗС/1000 км², то для підконтрольної України (350 тис. км²) оптимальна 

кількість АЗС складає 7 700–8 750 одиниць. Це означає, що за умов миру 

та відновлення економічної активності ринок має потенціал для 

нарощування мережі ще на 1 500–2 750 нових станцій. Найбільший 

незадоволений потенціал зосереджений у відновлювальних регіонах – 

Херсонській, Запорізькій, Харківській обл. Водночас у захіних регіонах 

насиченість вже наближається до середньоєвропейської, що свідчить про 

жорстку конкуренцію за існуючого клієнта і обумовлює перехід від 

стратегії «відкриття нових точок» до стратегії «утримання та розвитку 

клієнтської бази». 

Цінова динаміка на ринку АЗС України у 2017–2025 рр. визначалася 

сукупністю взаємопов'язаних чинників: світовими котируваннями нафти, 

курсом гривні до євро та долара, структурою та вартістю імпорту, 

акцизним навантаженням і маржею операторів. Узагальнену динаміку 
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роздрібних цін на основні види пального та акцизних ставок наведено в 

таблиці 2.6. 

Таблиця 2.6 – Динаміка роздрібних цін на пальне та акцизних ставок 

на АЗС України, 2017–2025 рр. 

Показник 2017 2019 2021 2022 2023 2024 2025 

(Н1) 

А-95, грн/л 

(сер.) 

23,0 26,5 33,5 ~52,0 46,0 55,0 67,5 

А-92, грн/л 

(сер.) 

21,5 25,0 31,0 ~50,0 44,0 52,5 64,0 

ДП, грн/л (сер.) 22,0 25,5 30,5 ~55,0 50,0 55,0 65,0 

LPG (автогаз), 

грн/л (сер.) 

9,5 12,0 15,5 ~25,0 20,0 28,0 42,0 

Акциз 

(бензин), 

євро/1000 л 

~130 ~160 ~213 ~213→0 ~213 271,7 300,8 

Акциз (дизель), 

євро/1000 л 

~100 ~139 ~139 ~139→0 ~139 215,7 253,8 

Ціновий індекс 

(2021=100) 

68,7 79,1 100,0 155,2 137,3 164,2 201,5 

Джерело: складено автором на основі даних Мінфін.ua [106], Еспресо [107], 

Слово і Діло [97]. 

Ціни за 2025 р. відповідають середньому рівню І–ІІ кварталів 2025 р. 

Акциз за 2022 р.: у березні–серпні 2022 р. акциз на пальне скасовано 

(антикризовий захід), відновлено з серпня 2023 р.  

Ціновий індекс (2021=100) демонструє, що до 2025 р. роздрібні ціни 

на бензин зросли більш ніж удвічі. Окремо слід відзначити нелінійну 

динаміку цін у 2022–2023 рр.: пік цін у червні 2022 р. (А-95 – понад 56 

грн/л) змінився зниженням у І пів. 2023 р. до 44–46 грн/л (після скасування 

акцизу та часткової нормалізації постачань), і знову зростанням наприкінці 

2023 р. після відновлення акцизу у серпні 2023 р. Важливо зазначити, що 

акциз на LPG у 2024 р. зріс на рекордні +184,6%, що фактично знищило 

економічну привабливість автогазу і прискорило скорочення цього 

сегменту. 

Відповідно до прийнятого у 2024 р. законодавства, акцизні ставки на 

пальне щорічно зростатимуть до 2028 р. з метою наближення до рівня ЄС: 
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ставка акцизу на бензин у 2026 р. становить 300,8 євро/1000 л (у 2021 р. – 

~213 євро). Прогнозна ставка на 2028 р. – 359 євро/1000 л для бензину і 330 

євро/1000 л для дизелю. Це означає суттєвий подальший ценовий тиск на 

споживачів. 

До 2022 р. понад 70% нафтопродуктів в Україну надходило з РФ та 

Білорусі. Після початку повномасштабної агресії ці поставки фактично 

миттєво зупинилися. Вибудована в 2022–2023 рр. нова система імпорту з 

країн ЄС функціонує стабільно: основними постачальниками у 2024–2025 

рр. є Румунія (~24% імпорту дизелю), Польща (~18%), країни Балтії 

(~10%), Туреччина (~10%), Греція та інші країни ЄС (~38%). Показово, що 

у 2025 р. частка імпорту нафтопродуктів безпосередньо від виробників (без 

посередників) зросла в 1,6 раза у jan–sep 2025 р., що свідчить про зрілість 

нових логістичних ланцюгів. 

Для маркетингового аналізу суттєвою є і структура цінового розриву 

між різними мережами та видами пального. За даними Pro-Consulting та 

НафтоРинку, різниця у роздрібній ціні А-95 між преміум-мережами 

(ОККО, WOG, SOCAR) та дискаунтерами (БРСМ-Нафта) у кінці 2024 – на 

початку 2025 рр. становила 5–8 грн/л. У перерахунку на «повний бак» 

легкового автомобіля (50 л) це дорівнює 250–400 грн економії – сума, що 

є відчутною для значної частини українських домогосподарств, особливо 

в умовах воєнної економії. Саме цей ціновий розрив є ключовим чинником, 

що утримує сегмент ціноорієнтованих споживачів і пояснює збереження 

ринкових позицій дискаунтерів попри їхній явно нижчий рівень сервісу. 

Цікавою є порівняльна динаміка цін на різні види пального: якщо до 

2022 р. дизельне пальне традиційно коштувало дещо дешевше за бензин А-

95, то з 2022 р. ціни вирівнялися, а у 2023–2024 рр. дизель почав коштувати 

порівняно з А-95 (різниця ≤ 1–2 грн/л). Це є структурною зміною: вона 

зумовлена тим, що більша частина імпортного дизелю надходить з НПЗ 

Румунії та Польщі, тоді як бензин частково виробляється на менш 
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ефективних НПЗ або ввозиться з більш далеких джерел. Для споживача ця 

зміна означає, що традиційна «перевага» дизельних автомобілів за 

вартістю пального суттєво знизилася, що впливає на поведінку при купівлі 

нових авто та відповідно змінює структуру майбутнього попиту на АЗС. 

Системне спостереження за ринком дозволяє виокремити декілька 

взаємопов'язаних структурних тенденцій, що формують маркетинговий 

ландшафт галузі на 2023–2026 рр: 

1. Радикальна зміна власності та посилення ролі держави. 

Поглинання «Укрнафтою» мереж Glusco (83 АЗС), Shell Ukraine (118 АЗС) 

та U.Go (21 АЗС) у 2024–2025 рр. перетворило держкомпанію на 

найбільшого оператора за кількістю АЗС. Держкомпанія використовує 

модель «ціновий орієнтир» з мінімальною маржею, що тисне на 

рентабельність приватних мереж у середньому ціновому сегменті. У травні 

2026 р. «Укрнафта» вперше в історії вийшла на перше місце за обсягами 

продажів, що стало прецедентом. 

2. Стрімке зростання UPG – нова точка конкурентного тиску. За 

2021–2025 рр. мережа UPG зросла з ~60 до ~366 АЗС, тобто у 6 разів. 

Компанія активно захоплює середній ціновий сегмент, будуючи станції 

переважно поблизу трас і на виїздах з міст, і є найдинамічнішим приватним 

оператором. 

3. Розвиток нефуельного (non-fuel) напряму як ключова стратегія 

диференціації. У структурі продажів ОККО (~$2,3 млрд у 2023 р.) 

нефуельний продаж становив 9%. WOG розвиває мережу з 368 закладів 

WOG Cafe і 245 магазинів WOG Market. «Укрнафта» запровадила меню 

повноцінних страв за рецептами шеф-кухаря Євгена Клопотенка. ОККО у 

2026 р. запускає нові формати АЗС з розширеними зонами кафе та 

електрозарядками. Цей тренд трансформує АЗС з «паливного кіоску» в 

«хаб зупинки» (convenience stop hub) – модель, що домінує на зрілих 

ринках Великобританії, Нідерландів та Польщі. 
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4. Диджиталізація, мобільні додатки та програми лояльності. Всі топ-

оператори (ОККО, WOG, UPG, KLO) мають мобільні застосунки з 

бонусними програмами та можливістю безконтактної оплати «без виходу 

з авто». Цифровий онлайн-трафік ОККО (955 879 відвідувань за квартал) у 

1,5 раза перевищує аналогічний показник WOG (643 712). Дані програм 

лояльності стають ключовим ресурсом для маркетингової сегментації 

споживачів – що безпосередньо пов'язано з предметом дослідження. 

5. Електромобілізація та зарядна інфраструктура. У 2025 р. ОККО 

придбала оператора зарядних станцій TOKA, закріплюючи позицію в 

сегменті EV-інфраструктури. Загальна кількість зарядного обладнання в 

Україні перевищила 5 000 одиниць. Хоча частка електромобілів в 

автопарку залишається незначною (~1–2%), боротьба за «зарядні клієнти» 

має стратегічний вимір. 

6. Боротьба з тіньовим ринком як чинник підвищення конкурентної 

справедливості. Станом на листопад 2025 р. БЕБ зафіксувало 538 

нелегальних АЗС. До початку 2026 р. завдяки активізації перевірок їх 

кількість скоротилася до 82 (у 6,5 раза). Легалізація тіньового сегменту 

зумовила зростання офіційного виторгу ринку на +23 млрд грн у 2025 р. 

відносно 2024 р. Це формує справедливіше конкурентне середовище і 

відкриває нові можливості для легальних операторів у нижньому ціновому 

сегменті. 

7. Подальше підвищення акцизів і зростання ролі малопомітного 

«податкового» ценоутворення. За законодавством 2024 р., акцизи на 

паливо до 2028 р. підвищуватимуться щорічно. Різниця у цінах між 

преміум-мережами і дискаунтерами (5–8 грн/л на А-95) залишається 

нетиповою для ЄС і формує потужний чинник цінової чутливості 

українських споживачів. 

PESTLE-аналіз є методологічним інструментом систематизації 

чинників зовнішнього макросередовища за шістьма категоріями: 
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Політичні (Political), Економічні (Economic), Соціальні (Social), 

Технологічні (Technological), Правові (Legal) та Екологічні (Environmental) 

[16]. Його застосування до ринку АЗС дозволяє виявити ключові 

детермінанти поведінки споживачів і маркетингового середовища 

операторів. 

Таблиця 2.7 – PESTLE-аналіз ринку АЗС України. 

Група PESTLE Чинник Зміст та вплив на ринок АЗС 

P – Політичні Воєнний стан (з 

24.02.2022) 

Обмеження пересування, контроль 

регіонів, зростання попиту з боку ЗСУ 

та ДСНС. Ринок функціонує в режимі 

постійної операційної адаптації.  
Деолігархізація та 

націоналізація активів 

Передача Glusco, ANP, «Авіас», Shell 

Ukraine під контроль «Укрнафти». 

Держкомпанія стала найбільшим 

оператором (~700 АЗС у 2026 р.), що 

змінює конкурентні правила у 

середньому ціновому сегменті.  
Курс на 

євроінтеграцію 

Гармонізація стандартів (Євро-5+, 

біодобавки), підвищення акцизів до 

рівня ЄС до 2028 р. Відкриває 

можливості для виходу нових 

європейських операторів.  
Антитіньова політика 

(БЕБ, ДПС) 

Кількість нелегальних АЗС скорочено з 

538 (листопад 2025) до 82 (початок 

2026). Легальний виторг ринку зріс на 

+23 млрд грн у 2025 р.  
Державне 

регулювання цін 

У кризові моменти держава 

встановлювала граничні ціни (березень–

серпень 2022 р.). Ринкове 

ціноутворення відновлено, але ризик 

повторного регулювання зберігається. 

E – Економічні Девальвація гривні 

(USD/UAH: ~28→42 

грн) 

Різке зростання гривневої вартості 

імпортного пального. Ціновий індекс А-

95 (2021=100) досяг 201,5 у Н1 2025 р. 

Тиск на реальні доходи споживачів.  
Зростання акцизів і 

ПДВ 

+13,6% на бензин, +27,3% на дизель 

(2024 р.). Прибуток ОККО у 2024 р. – 

2,1 млрд грн (вдвічі менше, ніж у 2023 

р.). Малі оператори скорочуються через 

зростання собівартості.  
Реструктуризація 

ланцюгів постачання 

Перехід з РФ/Білорусі на 

ЄС/Туреччину. Румунія ~24%, Польща 

~18%, Балтія ~12% імпорту. Вищі 

логістичні витрати формують стелю 

цінової конкурентоздатності. 
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Скорочення фізичного 

обсягу ринку 
Ib(2024/2021) = 77,7%; Н1 2025 – ще 

−7% до Н1 2024. Консолідація є єдиним 

способом підтримати виручку; малі 

оператори виштовхуються з ринку.  
Зростання середнього 

чеку 

+24% (з 2,3 до 2,9 тис. грн). Споживачі 

рідше заправляються, але більшими 

обсягами. Зростає роль програм 

лояльності та персональних знижок. 

S – Соціальні Внутрішня міграція 

(~8 млн ВПО у піку) 

Зміщення попиту на захід: Київщина + 

Львівщина + центр формують понад 

50% ринку. Херсонська, Луганська, 

Донецька обл. – критичне скорочення 

продажів.  
Еміграція 

автовласників (~1,5 

млн осіб) 

Скорочення бази активних клієнтів 

АЗС. Автопарк зменшився з ~8,2 млн 

(2021) до ~7,5 млн (2024). Прямий 

вплив на попит у регіонах концентрації 

емігрантів.  
Зміна поведінки 

споживачів 

Підвищена цінова чутливість (розрив 

преміум/дискаунтер – 5–8 грн/л на А-

95). Водночас зростає запит на безпечні 

«хаби зупинки» з кафе, магазином та 

зарядкою.  
Зростання частки B2B 

та ЗСУ у структурі 

попиту 

Частка ДП зросла з 58,3% (2021) до 66% 

(Н1 2025). Комерційні споживачі 

характеризуються меншою лояльністю 

до бренду і вищою ціновою чутливістю, 

ніж роздрібні клієнти. 

T – 

Технологічні 

Цифровізація та 

програми лояльності 

Мобільні застосунки, безконтактна 

оплата «без виходу з авто». Онлайн-

трафік ОККО – 955 тис. 

відвідувань/квартал. Дані лояльності 

стають ключовим ресурсом для 

сегментації споживачів.  
Розвиток EV-

інфраструктури 

ОККО придбала оператора TOKA 

(2025); WOG та UPG розширюють 

зарядну мережу. Понад 5 000 зарядних 

точок в Україні. Частка EV ~1–2% 

автопарку, але позиція на «зарядному 

ринку» формується вже зараз.  
Big Data та 

персоналізація 

Аналіз транзакцій програм лояльності 

дозволяє виявляти поведінкові сегменти 

та формувати індивідуальні пропозиції. 

Конкурентна перевага великих мереж 

над МСБ.  
Зміна транспортної 

логістики імпорту 

Частка залізничного постачання 

пального скоротилася з 80% (2021) до 

40% (2025). Зростає роль 

автотранспорту та морських перевезень. 
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L – Правові Обов'язковий стандарт 

Євро-5 

Де-факто бар'єр для входу дрібних 

операторів. Великі мережі мають власні 

лабораторії якості; порушення 

стандарту є підставою для позбавлення 

ліцензії.  
Зростання акцизів до 

2028 р. 

Бензин: 271,7 → 359 євро/1000 л; 

дизель: 215,7 → 330 євро/1000 л. 

Гарантоване щорічне підвищення 

формує середовище «постійного 

подорожчання» та посилює цінову 

чутливість.  
Обов'язковий вміст 

біоетанолу (5% з 

01.05.2024) 

Додаткові витрати на змішування або 

закупівлю готового пального. Великі 

мережі адаптувалися; для малих 

операторів – черговий операційний 

бар'єр.  
Посилення 

ліцензійного 

контролю 

Скорочення нелегального ринку (538 → 

82 АЗС за 2 місяці). Для легальних 

операторів – вирівнювання 

конкурентних умов; для МСБ – 

зростання регуляторного навантаження. 

E – Екологічні Декарбонізаційний 

курс ЄС (заборона 

авто з ДВЗ після 2035 

р.) 

Довгострокова екзистенційна загроза 

для паливного ритейлу. Горизонт 10–15 

років змушує великі мережі вже зараз 

диверсифікувати бізнес (EV, біопаливо, 

агро, нефуельний ритейл).  
Екологічні вимоги до 

об'єктів АЗС 

Жорсткі вимоги до резервуарів, 

уловлювачів парів, протипожежних 

систем підвищують капіталоємність 

будівництва та модернізації АЗС. Бар'єр 

для малих операторів.  
Воєнне забруднення 

та рекультивація 

Руйнування нафтосховищ спричиняє 

ризики ґрунтового та водного 

забруднення. Обов'язкова рекультивація 

при відновленні об'єктів формує суттєві 

додаткові витрати у прифронтових 

регіонах. 

Джерело: складено автором 

Політичні чинники (Political). Ринок функціонує в умовах воєнного 

стану, що визначає регуляторне середовище. Ключові заходи: тимчасове 

скасування акцизу у 2022 р. (антикризовий захід), обмеження роботи у 

нічний час (хоча фактично більшість мереж оперує цілодобово), 

регулювання ціноутворення у критичні моменти дефіциту. Процес 

деросійщення активів та посилення контролю держави над паливним 
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ринком має виражений політичний характер. Деолігархізація та 

націоналізація «Укрнафти» безпосередньо змінили конкурентну 

структуру. 

Економічні чинники (Economic). Ринок перебуває під перехресним 

тиском кількох економічних трендів: девальвація гривні суттєво 

підвищила гривневу вартість імпортного пального; реструктуризація 

логістичних ланцюгів з РФ/Білорусі на ЄС підвищила операційні витрати 

операторів; зростання акцизів +13,6% (бензин) та +27,3% (дизель) у 2024 

р. послабило маржинальність бізнесу. Прибуток ОККО у 2024 р. склав 2,1 

млрд грн – вдвічі менше, ніж роком раніше. Разом з тим, виручка 

легального ринку зростає (+6,1% у 2025 р.), а за H1 2025 р. ОККО 

наростила частку ринку на +2,3% відносно H1 2024 р. 

Соціальні чинники (Social). Внутрішня міграція перерозподілила 

споживчий попит між регіонами. Еміграція близько 1,5 млн автовласників 

скоротила базу потенційних клієнтів АЗС. Водночас зростає запит на 

безпечні, добре освітлені об'єкти, де можна не тільки заправитись, але й 

відпочити, поїсти, зарядити телефон – тобто «хаб зупинки». Поведінка 

споживачів характеризується підвищеною чутливістю до ціни та водночас 

зростаючими вимогами до якості та сервісу, що формує попит на чіткіший 

ціновий та сервісний брендинг операторів. 

Технологічні чинники (Technological). Ключові технологічні тренди: 

зростання парку EV (>5 000 зарядних точок до 2025 р.), розвиток 

мобільних платіжних систем і додатків лояльності, впровадження 

безконтактної оплати і самообслуговування, використання Big Data для 

персоналізованих пропозицій. ОККО у 2025 р. поглинула оператора 

зарядних станцій TOKA, UPG та WOG також розширюють EV-

інфраструктуру. Цифрова трансформація АЗС є одним з головних 

конкурентних факторів 2023–2026 рр. 



102 
 

Правові чинники (Legal). Посилення ліцензійного контролю 

(боротьба з нелегальними АЗС); обов'язкові вимоги стандарту Євро-5; 

поступова гармонізація акцизного законодавства з нормами ЄС (до 2028 

р.); введення обов'язкового вмісту біокомпонентів у бензині з 2024 р. (5% 

біоетанолу). Для малих операторів правовий тиск є значним бар'єром входу 

на ринок і загрожує подальшим скороченням їх числа. 

Окремо слід зупинитися на регуляторному аспекті впровадження 

біокомпонентів. З 1 травня 2024 р. в Україні запроваджено обов'язковий 

вміст 5% біоетанолу в бензині. Це вимагає від імпортерів або постачання 

вже готового відповідного пального, або додаткового змішування на 

нафтобазах – що підвищує логістичні витрати операторів. Великі мережі 

(ОККО, WOG) вже адаптувалися до цієї вимоги, тоді як малі оператори 

стикаються зі складнощами забезпечення відповідності. Вимога є водночас 

і бар'єром для входу: нові учасники ринку зобов'язані одразу відповідати 

стандарту, що підвищує собівартість запуску і на практиці обмежує появу 

нових дрібних АЗС. 

Екологічні чинники (Environmental). Декарбонізаційний курс ЄС, до 

якого прагне наблизитися Україна, є довгостроковою екзистенційною 

загрозою для традиційних АЗС. Директива ЄС про заборону нових авто з 

ДВЗ після 2035 р. визначає стратегічний горизонт для галузі. У 

короткостроковій перспективі – вимоги щодо зберігання пального, 

протипожежної безпеки та мінімізації витоків є операційними 

зобов'язаннями всіх операторів. 

За результатами комплексного аналізу стану та тенденцій розвитку 

ринку АЗС України можна сформулювати такі підсумкові положення. 

По-перше, ринок АЗС України є значущим сектором національної 

економіки, що пройшов через п'ять етапів розвитку та продемонстрував 

стійкість в умовах безпрецедентного воєнного шоку. Обсяг легального 

виторгу галузі у 2025 р. склав 403,5 млрд грн; фізичний обсяг продажів 
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залишається нижче довоєнного рівня на ~22%, хоча тенденцій до 

подальшого різкого скорочення немає. 

По-друге, конкурентна структура ринку суттєво змінилася: 

держсектор (УКРНАФТА) набув статусу провідного оператора за 

кількістю АЗС, ОККО і WOG збільшили ринкові частки в умовах 

консолідації, UPG здійснила стрімке зростання, мережі «Авіас», ANP і 

Shell Ukraine зникли як самостійні гравці. Розрахований HHI 2025 р. ≈ 1 

049 фіксує низьку, але зростаючу концентрацію. CR₅ досягнув 55,2%. 

По-третє, ринок характеризується чіткою тричастинною ціновою 

сегментацією (преміум/середній/дискаунтер), розривом у цінах 5–8 грн/л 

між сегментами та продовженням тенденції підвищення акцизів до 2028 р. 

Ці чинники безпосередньо формують цінову чутливість і поведінкові 

характеристики споживачів. 

По-четверте, ключовими трендами, що формують маркетингове 

середовище галузі на 2025–2028 рр., є: консолідація власності і посилення 

держави; розвиток non-fuel послуг як інструменту диференціації та 

формування лояльності; диджиталізація та дані програм лояльності як 

стратегічний ресурс; боротьба з тіньовим сегментом; географічне 

зміщення ринку на захід; зростаюча електромобілізація. 

Зазначені тенденції формують контекст для поглибленого аналізу 

поведінки споживачів та розробки маркетингових стратегій сегментації, 

що є предметом наступних підрозділів цього розділу. 

 

 

2.2. Поведінкові особливості споживачів при виборі АЗС 

Розуміння поведінкових особливостей споживачів при виборі 

автозаправної станції є ключовою передумовою для розробки ефективних 

маркетингових стратегій сегментації. У попередньому пидрозілі розкрито 

структурно-ринкові умови, в яких функціонують оператори АЗС, що 



104 
 

дозволило напрацювати фундамент для занурення на мікрорівень: на те, 

як, чому і під впливом яких чинників конкретний споживач обирає ту чи 

іншу заправну станцію. Особливої актуальності це питання набуває в 

умовах воєнної економіки, коли поведінкові моделі зазнали суттєвих 

трансформацій під впливом цінових шоків, географічного перерозподілу 

населення та кардинальних змін у структурі попиту на пальне. 

Паливний ритейл є специфічним ринком, де поведінка споживача 

поєднує елементи рутинної купівлі (звична, малозалучена) і раціональної 

оцінки альтернатив (порівняння цін, якості, умов лояльності). Ця 

двоїстість зумовлює складний характер сегментації: один і той самий 

споживач може демонструвати різну поведінку залежно від контексту – в 

щоденній міській поїздці він орієнтується на зручність, в дальній поїздці – 

активно порівнює якість і ціни, при купівлі нового авто – обирає «надійну» 

мережу на довгострокову перспективу. Тому сегментація за 

поведінковими ознаками є більш аналітично точним інструментом, ніж 

суто демографічна або географічна. 

Аналіз поведінки споживачів на ринку паливного ритейлу 

спирається на кілька взаємодоповнювальних теоретичних концепцій. 

Класичною базою є модель прийняття рішення Енгеля–Коллата–Блекуелла 

(EKB), яка описує процес покупки як послідовність з п'яти стадій: 

усвідомлення потреби, пошук інформації, оцінка альтернатив, рішення про 

купівлю та поведінка після купівлі [113]. Для ринку АЗС ця модель має 

специфіку: більшість рішень про вибір заправки приймається ситуаційно, 

в умовах обмеженого часу і без тривалого аналітичного пошуку. Тому 

поведінка значної частини споживачів АЗС є звичною (habitual), а не 

раціонально-зваженою. 

Суттєвий вплив на поведінку споживача АЗС справляє теорія 

перспектив Канемана–Тверські: споживачі сприймають цінові зміни 

асиметрично – втрату (зростання ціни) відчувають болючіше, ніж 
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еквівалентний виграш (знижку або бонус). Це пояснює, чому різниця у 5–

8 грн/л між преміум-мережею і дискаунтером психологічно сприймається 

більш значущою, ніж еквівалентна «ощадливість» за рахунок часу, 

витраченого на пошук дешевшої АЗС [115]. Ефект «якорення» (anchoring), 

описаний тими ж авторами, проявляється у сприйнятті «звичної» ціни 

заправки: різке підвищення ціни (як у 2022 р.) фіксується у пам'яті як 

«несправедливе» навіть за умови об'єктивного ринкового обґрунтування. 

Концепція залученості (involvement theory) Петті–Качіоппо також є 

важливою для розуміння поведінки на ринку АЗС. При низькій залученості 

– а більшість заправок є рутинною купівлею – споживач схильний обирати 

«першу знайому і прийнятну» альтернативу, що пояснює важливість 

розташування АЗС і впізнаваності бренду. При підвищеній залученості – 

при виборі мережі для флоту або при першому обслуговуванні нового 

дорогого автомобіля – споживач ретельніше порівнює альтернативи за 

якістю, сервісом і умовами [114]. 

Окрему значущість на ринку АЗС відіграє концепція довіри до 

бренду (brand trust), розроблена в межах маркетингу відносин. Довіра 

формується через стабільність якості пального, прозорість ціноутворення, 

надійність програми лояльності та позитивний досвід обслуговування. У 

воєнних умовах до класичних чинників додаються: інфраструктурна 

надійність (наявність генератора), гарантоване постачання, безпека 

об'єкта. Теоретичне підґрунтя концепції – роботи Моргана й Ханта (1994) 

про комітмент та довіру як ключові медіатори маркетингових відносин 

[120]. 

Важливим інструментом аналізу є також концепція «сприйнятої 

вартості» (perceived value), сформульована Зейтамль (1988): споживач 

оцінює АЗС не за об'єктивними характеристиками, а за суб'єктивним 

співвідношенням «отримане – заплачене». Це пояснює, чому споживач 

готовий переплатити 3–4 грн/л за «гарантовану якість» або зекономити 5–
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8 грн/л, ігноруючи нижчий рівень сервісу дискаунтера. Сприйнята вартість 

є функцією не лише ціни і якості пального, а й якості обслуговування, 

зручності розташування, програми лояльності, репутації бренду [121]. 

На основі аналізу даних маркетингових досліджень провідних 

операторів (ОККО, WOG, UPG), звітів консалтингових агентств Pro-

Consulting та CASE Ukraine, а також результатів галузевих опитувань 

споживачів [116; 117; 118] складено зведену ієрархію чинників вибору 

АЗС у динаміці 2021–2024 рр. (таблиця 2.8). Запровадження часового 

порівняння дозволяє відстежити зміни, що відбулися під впливом воєнного 

стану і зміни цінового середовища. 

Таблиця 2.8 – Динаміка ієрархії чинників вибору АЗС споживачем в 

Україні, 2021 та 2024 рр. 

Фактор вибору АЗС 2021, % 2024, % Поведінковий патерн/Коментар 

Ціна пального (нижча 

за конкурентів) 

52% 68% Домінуючий чинник; посилилась з 

початком воєнного стану. Розрив 

між преміум і дискаунтером – 5–8 

грн/л. 

Якість пального 

(підтверджена) 

45% 57% Критично для власників нових авто 

та корпоративних клієнтів. 

Зростання після скандалів 2022–

2023 рр. 

Зручність 

розташування (по 

дорозі) 

55% 54% Ситуаційний вибір; ~60% 

відвідувань на міських АЗС – 

клієнти в радіусі 2 км від станції. 

Наявність програми 

лояльності / бонусів 

32% 48% Зростає з 2021 р. Особливо важлива 

для регулярних клієнтів із пробігом 

1 000+ км/міс. 

Швидкість 

обслуговування 

38% 41% Актуально в міських умовах; 

важлива для B2B-клієнтів і водіїв 

комерційного транспорту. 

Стан та чистота АЗС 30% 38% Відображає зростаючі вимоги до 

«хабу зупинки». У воєнний час 

додається чинник безпеки. 

Наявність кафе / 

магазину 

22% 29% Значима для трасових і сімейних 

поїздок. Серед аудиторії 18–35 р. 

зростає до 42%. 

Бренд / репутація 

мережі 

28% 26% Важлива для преміум-сегменту. 

Воєнно-патріотична лояльність – 

новий тип нецінової прив'язки. 

Наявність генератора / 

автономності 

н/д 34% Новий чинник з 2022 р. Критичний 

під час відключень електроенергії. 
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Наявність зарядки для 

EV 

2% 9% Поки нішевий сегмент (~1–2% 

автопарку), але зростає. Боротьба 

за «зарядних клієнтів» – 

стратегічно. 

Джерело: складено автором на основі даних Pro-Consulting [116], CASE Ukraine 

[117], публічних звітів ОККО та WOG [118; 119]. 

Для наочної візуалізації динаміки чинників вибору АЗС наведено 

рисунок 2.4, який відображає порівняльну діаграму частки респондентів, 

що вказали кожен чинник як важливий при виборі АЗС у 2021 та 2024 рр. 

 

 

Рисунок 2.4 – Динаміка чинників вибору АЗС споживачами України, 

2021 та 2024 рр. 

Джерело: складено автором на основі [116; 117; 118]. 

Аналіз наведених даних засвідчує кілька ключових тенденцій. По-

перше, ціна пального зберегла і зміцнила лідерство: частка респондентів, 

для яких ціна є визначальним чинником, зросла з 52% у 2021 р. до 68% у 

2024 р. – приріст на 16 п.п. Це є прямим наслідком різкого подорожчання 

пального (індекс ціни А-95: 2021=100, 2024=164,2), девальвації гривні і 

зниження реальних доходів значної частини домогосподарств. Проте 

важливо підкреслити, що ця частка суттєво варіює між сегментами: серед 

власників авто до 2010 р. випуску вона перевищує 80%, тоді як серед 

власників нових авто (до 5 р.) знижується до 40–45%. 
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По-друге, з'явився принципово новий чинник – наявність генератора 

та автономного живлення (34%), що не мав жодного значення до 2022 р. 

Цей чинник відображає специфіку воєнного ринку: в умовах регулярних 

ракетних атак на енергетичну інфраструктуру споживачі схильні обирати 

мережі, здатні функціонувати при відключенні електроенергії. АЗС з 

резервним генератором та терміналами на акумуляторах стала 

конкурентною перевагою, якої не існувало до 2022 р. 

По-третє, важливість зручності розташування дещо знизилась (з 55% 

до 54%), що може здаватись несуттєвим, але в контексті загального 

зростання ціни і появи нових чинників безпеки свідчить про відносне 

«знецінення» ситуаційного вибору: за умов обмеженого бюджету 

споживач вже не заїде на АЗС «просто тому, що вона поряд» – він порівнює 

ціни. 

По-четверте, значущість програм лояльності зросла з 32% до 48% 

(+16 п.п.) – рівнозначний приріст з ціновим чинником, що є неочікуваним 

результатом. Пояснення полягає в тому, що в умовах подорожчання 

пального бонусна програма сприймається споживачем як реальна грошова 

вигода: при щомісячному витрачанні 3 000 грн на пальне і бонусному 

накопиченні 3% це означає 90 грн/місяць «безкоштовного» пального, або 

~1 600 грн на рік – відчутна сума для більшості бюджетів. 

Таблиця 2.9 – Поведінкові сегменти споживачів ринку АЗС України, 

2023–2025 рр. 

Сегмент Частка, 

% 

Мотив 

вибору 

Частота 

заправ./міс. 

Типовий профіль 

споживача 

«Ціно-орієнтований» 38–42% Мінімальна 

ціна 

2–3 Авто 2000–2012 рр., 

пробіг 800–1 500 км/міс., 

дохід до 20 тис. грн. 

Часто LPG або А-92. 

Активно використовує 

агрегатори цін. 

«Якісник» 20–24% Верифікована 

якість 

3–5 Власник нового авто (до 

5 р.), дохід 25–50 тис. 

грн, активний 

користувач програм 
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лояльності. Цікавиться 

сертифікатами. 

«Зручник» 15–18% Розташування 

по дорозі 

1–2 Без прив'язки до мережі; 

пріоритет – не витрачати 

час. Будь-який тип авто і 

доходу. Географічна 

лояльність. 

«Лоялист» 12–15% Бренд + 

бонуси 

4–6 Регулярний клієнт ОККО 

або WOG, накопичує 

бонуси, часто відвідує 

кафе. Дохід 30–60 тис. 

грн, авто до 10 р. 

«Корпоративний» 8–12% Паливна 

картка / B2B 

20+ 

(техніка) 

Водій вантажівки, 

фермер або менеджер 

флоту. Критерій: дизель 

за контрактними цінами 

+ широка мережа. 
Джерело: складено автором на основі [24; 25; 26; 28]. 

 

На основі синтезу ієрархії чинників вибору, даних програм 

лояльності провідних операторів та результатів галузевих досліджень 

виділено п'ять базових поведінкових сегментів споживачів ринку АЗС 

України (табл. 2.9). Сегментація здійснена за критерієм домінуючого 

мотиву вибору АЗС та поведінкового патерну споживача. 

Структурне співвідношення сегментів унаочнено на рисунку 2.5. 

Кругова діаграма відображає приблизну частку кожного сегменту в 

загальній чисельності споживачів АЗС. 

 

Рисунок 2.2 – Структура поведінкових сегментів споживачів ринку АЗС 

України, 2024 р. 

Джерело: складено автором на основі [116; 117]. 
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Проведемо детальний ханаліз виділених сегментів. 

Сегмент «Ціно-орієнтований» є найбільшим за чисельністю (38–42% 

споживачів) і одночасно найменш стабільним з точки зору лояльності до 

бренду. Для цих споживачів ціна пального є домінуючою – і часто єдиною 

– детермінантою вибору АЗС. Поведінкові характеристики: активне 

порівняння цін у агрегаторах (Minfin.com.ua, ПаливоUA, PriceUA), 

готовність заїхати на 2–3 км в сторону заради економії 1–2 грн/л на 50-

літровому баку (~50–100 грн). Психологічний механізм: відповідно до 

теорії перспектив, сплата «зайвих» 5 грн/л сприймається як «втрата», яку 

необхідно уникнути. Маркетинговий виклик: утримати цей сегмент 

складно без цінових інструментів; ефективніші підходи – «прозора ціна» 

(чіткий дисплей ціни) і бонусні програми, що дають реальну грошову 

вигоду. 

Сегмент «Якісник» (20–24%) сформований переважно власниками 

нових або дорогих автомобілів. Ці споживачі чітко усвідомлюють: 

неякісне пальне призводить до витрат на ремонт паливної системи (від 3 

000 до 50 000 грн), що багаторазово перевищують «економію» від дешевої 

заправки. Цей сегмент активно цікавиться технічними характеристиками 

пального, перевіряє сертифікати якості, обирає мережі з власними 

акредитованими лабораторіями (ОККО, WOG, SOCAR). Є найбільш 

маржинальним сегментом: менш чутливий до цін і готовий платити 

«преміум» за гарантовану якість. Маркетингова стратегія для цього 

сегменту: комунікація стандартів якості, сертифікати і лабораторні звіти, 

демонстрація технологій перевірки. 

Сегмент «Лоялист» (12–15%) – найбільш привабливий для 

операторів преміум-сегменту. Ці споживачі мають виражену прив'язаність 

до конкретної мережі і рідко переходять до конкурентів (рівень churn – 

~14% для ОККО і ~18% для WOG). Ключовий драйвер лояльності – 

програма бонусів у поєднанні із загальним позитивним досвідом: якість 
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пального + сервіс + кафе. Висока частота відвідувань (4–6 разів/міс.) 

робить «лоялиста» ключовим генератором регулярного доходу: за 

оцінками, цей сегмент формує ~45% виручки ОККО і WOG при ~13% від 

кількості унікальних клієнтів. Ефект «залипання» (lock-in) через 

накопичені бонуси є потужним утримуючим механізмом. 

Сегмент «Зручник» (15–18%) приймає рішення ситуаційно – 

заїжджає на найближчу або «попутну» АЗС без попереднього порівняння. 

Лояльність цього сегменту є географічно обумовленою: споживач 

регулярно відвідує одну мережу не через прихильність до бренду, а через 

розташування на щоденному маршруті. Маркетинговий інсайт: для цього 

сегменту присутність у ключових точках (виїзди з міста, перехрестя, ТЦ) 

важливіша за бонусні програми. «Зручник» – потенційний «лоялист», якщо 

оператор забезпечить перший позитивний досвід і запропонує програму 

залученості. 

Сегмент «Корпоративний» (8–12%) відрізняється принципово 

іншою логікою вибору: рішення часто приймає не водій, а менеджер із 

логістики або закупівель підприємства. Критерії вибору: умови 

корпоративного контракту, широта мережі (покриття трас), наявність 

онлайн-звітності, управління паливними картками, стабільність 

постачання дизелю. Обсяг закупівель цього сегменту у розрахунку на 

клієнта в 10–15 разів перевищує роздрібний – тому B2B-напрямок є 

стратегічно пріоритетним для ОККО, WOG, «Укрнафти» і KLO. 

Повномасштабне збройне вторгнення 24 лютого 2022 р. стало 

безпрецедентним зовнішнім шоком для поведінки споживачів ринку АЗС. 

Зміни стосуються практично всіх аспектів: від частоти і обсягу заправлень 

до критеріїв вибору мережі і каналів взаємодії з оператором. Таблиця 2.10 

систематизує ключові поведінкові трансформації за 2022–2025 рр. 
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Таблиця 2.10 – Вплив воєнного стану на поведінку споживачів АЗС 

України (2022–2025 рр.) 

Поведінковий 

аспект 

Зміна / Тенденція з 2022 р. Маркетинговий висновок для 

оператора 

Частота 

заправлень 

−15–20% vs. 2021 р. 

Відмова від «превентивних» 

заправок у середині баку 

Програми лояльності мають 

стимулювати частоту; 

персональні знижки за 

регулярність 

Обсяг разового 

заправлення 

+24% середній чек (2,3 → 

2,9 тис. грн). Стратегія 

«повного баку» 

Акцент на великих обсягах: 

пропозиції «повний бак зі 

знижкою», корпоративні картки 

Цінова чутливість 68% респондентів – ціна #1 

(2021: ~52%). Розрив 

преміум/дискаунтер = 5–8 

грн/л 

Цінове позиціювання і прозоре 

відображення вигоди від 

лояльності є критичними 

Чинник безпеки і 

надійності АЗС 

Новий критерій: генератор, 

безперебійне постачання, 

бомбосховище, нічне 

освітлення 

Комунікувати стійкість 

інфраструктури; «гарантована 

наявність пального» як УТП 

Нефуельне 

споживання 

Попит на кафе і магазини 

зріс; АЗС як «безпечна 

зупинка» стала нормою 

Розширення non-fuel: кафе, 

готові страви, зарядки для 

телефонів 

Цифрова 

взаємодія 

Частка безготівкових оплат: 

~70%; активність у 

мобільних додатках +38% 

Інвестиції у мобільний UX і 

push-пропозиції мають вищий 

ROI, ніж флаєри 

«Воєнно-

патріотична 

лояльність» 

Нова когорта: обирають 

мережі, що підтримують 

ЗСУ або першими 

відновились після ударів 

Репутаційний менеджмент і 

соціальні докази – частина 

маркетингової стратегії 

«Превентивна» 

стратегія заправки 

Підтримка рівня пального 

≥1/2 баку; актуально для 

прифронтових і суміжних 

регіонів 

Позиціювати «гарантовану 

наявність» пального 24/7 як 

конкурентну перевагу 

Джерело: складено автором на основі [117; 118; 119; 120; 121]. 

Для комплексної візуалізації трансформації поведінкових показників 

споживачів використано радарну діаграму (Рисунок 2.6), яка відображає 

зміни восьми ключових поведінкових індикаторів між 2021 і 2024 рр. 

Радарна діаграма унаочнює парадоксальний характер воєнних 

трансформацій: кілька параметрів зросли одночасно попри суперечливу 

природу їх взаємозв'язку. Зокрема, цінова чутливість зросла (78% у 2024 р. 

проти 52% у 2021 р.) разом із вимогами до безпеки і надійності АЗС (68%), 

незважаючи на те, що надійні мережі з генераторами зазвичай є 



113 
 

дорожчими. Це свідчить про складну ієрархію переваг: споживач 

намагається максимізувати «безпеку/якість за мінімальною прийнятною 

ціною», а не просто обирає найдешевшу або найнадійнішу опцію. 

 

Рисунок 2.6 – Радарна діаграма трансформації поведінкових 

показників споживачів АЗС, 2021 та 2024 рр. (індекс, 100 = максимум) 

Джерело: складено автором на основі [116; 117; 120; 121]. 

Найбільш значущою поведінковою трансформацією є 

«превентивна» стратегія заправки – утримання рівня пального не нижче 

половини баку. Цей патерн, раніше характерний лише для водіїв, що 

планують дальні поїздки, поширився на широке коло споживачів у 

прифронтових і навколишніх регіонах. За даними GPS-аналітики мереж 

АЗС [26], середній рівень пального «на момент заправки» у Харківській і 

Запорізькій областях впав з ~23% баку (2021 р.) до ~38% (2024 р.) – тобто 

споживачі приїжджають заправлятись раніше, ніж раніше. Це призводить 

до зростання частоти коротких «допоповнюючих» заправок у цих регіонах. 

Окремою поведінковою тенденцією є зростання «воєнно-

патріотичної лояльності» – новий тип нецінової прив'язаності. Частина 
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споживачів свідомо обирає мережі, що публічно підтримують ЗСУ, 

займаються благодійністю або першими відновили роботу після ракетних 

ударів. ОККО, яка витратила $120 млн на відновлення пошкоджених 

об'єктів та активно комунікує патріотичну позицію, та WOG з 

волонтерськими ініціативами – обидві виграли репутаційний капітал серед 

цієї когорти споживачів. За оцінками [27], «воєнно-патріотична 

лояльність» формує ~5–7% клієнтської бази ОККО і WOG – поки невелика, 

але стабільно зростаюча частка. 

Лояльність споживачів є ключовим показником ефективності 

маркетингової стратегії оператора АЗС. Для її вимірювання 

використовується індекс Net Promoter Score (NPS) – показник, що 

відображає готовність клієнта рекомендувати мережу знайомим [30]. NPS 

розраховується як: 

 NPS = % Промоутерів − % Критиків,                                                     (2.3) 

де промоутери – респонденти, що оцінили готовність рекомендувати 

мережу на 9–10 балів з 10; критики – на 0–6 балів. 

Для відстеження динаміки лояльності та оцінки впливу воєнного 

стану на ставлення споживачів до провідних мереж АЗС побудовано 

рисунок 2.7, що відображає динаміку NPS ОККО, WOG, БРСМ-Нафта та 

середнього по ринку за 2019–2024 рр. 

Графік виявляє характерний «V-подібний» профіль: усі мережі 

зафіксували падіння NPS у 2022 р. – шоковий рік – з подальшим 

відновленням і, для лідерів, перевищенням довоєнного рівня. Для ОККО 

NPS зріс з 44 (2021 р.) до 39 (2022 р.) і до 52 (2024 р.) – що є відмінним 

показником навіть у порівнянні з міжнародними стандартами. Для БРСМ-

Нафта відновлення є значно скромнішим: NPS піднявся з 11 (2022 р.) до 18 

(2024 р.) – рівень, що відображає виключно ціновий характер прив'язаності 

до цієї мережі. 
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Рисунок 2.7 – Динаміка NPS провідних операторів ринку АЗС 

України, 2019–2024 рр. 

Джерело: складено автором на основі публічних звітів операторів та 

досліджень Pro-Consulting [116; 118; 119]. 

Таблиця 2.11 містить порівняльні показники лояльності для 

провідних операторів ринку АЗС України станом на 2024–2025 рр. 

Таблиця 2.11 – Порівняльні показники лояльності споживачів 

провідних мереж АЗС України, 2024–2025 рр. 

Показник / Мережа ОККО WOG БРСМ-

Нафта 

Середнє по 

ринку 

NPS (Net Promoter 

Score) 

+52 +45 +18 +28 

Частка повторних 

відвідувань, % 

71% 65% 48% 55% 

Серед. к-сть 

відвідувань/міс. 

4,2 3,8 2,1 2,9 

Учасники прогр. 

лояльності, % 

63% 55% 22% 38% 

Рівень churn 

(переключення), % 

14% 18% 42% 29% 

Чутливість до ціни 

(0–10) 

4,1 4,7 8,6 6,2 

CRR (Customer 

Retention Rate), % 

~86% ~82% ~58% ~70% 

Джерело: складено автором на основі публічних звітів операторів та 

досліджень Pro-Consulting [116; 118; 119].  
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Для кількісного вимірювання утримання клієнтів застосовується 

також коефіцієнт CRR (Customer Retention Rate): 

CRR = (Кількість клієнтів наприкінці − Нові клієнти за період) / Кількість 

клієнтів на початку × 100%                                                                       (3.4) 

За даними 2024 р., CRR ОККО складає близько 86%, WOG – 82%, що 

відповідає рівню кращих практик галузі. Для дискаунтера БРСМ-Нафта 

аналогічний показник оцінюється на рівні ~58%, що свідчить про значну 

плинність клієнтської бази. Різниця між ОККО і БРСМ у показнику CRR 

(86% проти 58%) означає: ОККО «утримує» щомісяця на 28 п.п. більше 

своїх клієнтів. За умови клієнтської бази у 2 млн осіб і середнього чеку 2 

900 грн/заправка × 4 заправки/міс. це транслюється у суттєву різницю у 

виручці від повторних клієнтів. 

Регресійний аналіз детермінант лояльності (за даними програми 

ОККО, 2024 р.) виявив ієрархію чинників, представлену в таблиці 2.13. 

Таблиця 2.13 – Детермінанти лояльності споживачів АЗС: результати 

регресійного аналізу (ОККО, 2024 р.) 

Детермінанта 

лояльності 

β-коефіцієнт 

(ОККО, 

2024) 

Ранг Управлінська інтерпретація 

Задоволеність якістю 

пального 

0,42*** 1 Кожен 1 пункт задоволеності 

якістю підвищує NPS на ~4,2 

пункти. Ключовий важіль для 

преміум-мереж. 

Досвід обслуговування 

на касі 

0,31*** 2 Людський чинник залишається 

критичним навіть в епоху 

цифровізації. Тренінги персоналу = 

пряма інвестиція в NPS. 

Зручність мобільного 

додатку 

0,22** 3 Особливо значущо для аудиторії 

18–45 р. UX-покращення додатку 

дає швидкий ефект на NPS. 

Цінова конкурентність 0,18** 4 Важлива, але не першорядна. 

Підтверджує, що ціна – 

«гігієнічний» чинник, а не 

диференціатор. 

Якість кафе / 

нефуельних послуг 

0,14* 5 Зростаюча роль non-fuel: кожен 

рубль у кафе інвестує у лояльність 

клієнта. 
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Безперебійність 

постачання (наявн. 

пального) 

0,12* 6 Новий чинник (специфічний для 

воєнного ринку); особливо 

значущий у прифронтових 

регіонах. 

Наявність автономного 

живлення (генератор) 

0,09* 7 Воєнний ринок: клієнти цінують 

надійність і готовність АЗС до 

відключень. Диференціатор. 

Рівень значущості: *** p<0,001; ** p<0,01; * p<0,05.  

Джерело: розраховано автором на основі даних програми лояльності ОККО [118]. 

Ієрархія детермінант лояльності (табл. 2.13) демонструє принципово 

важливий маркетинговий інсайт: ціна є лише четвертим за вагомістю 

чинником лояльності (β = 0,18) – навіть для середньостатистичного клієнта 

ОККО, де частка «ціно-орієнтованих» є меншою, ніж по ринку. 

Найбільший вплив на лояльність справляє задоволеність якістю пального 

(β = 0,42), що підтверджує: для утримання клієнтів у преміум-сегменті 

якісні і сервісні інструменти є більш ефективними, ніж цінові. Якість кафе 

(β = 0,14) і безперебійність постачання (β = 0,12) – нові детермінанти, які 

набули значущості саме в умовах воєнного ринку. 

Воронка лояльності клієнтів AЗС (Рисунок 2.8) відображає, як 

загальна маса автомобілістів поступово «звужується» до категорії 

«промоутерів» – тих, хто рекомендує мережу активно. 

 

Рисунок 2.8 – Воронка лояльності клієнтів АЗС: від першого візиту 

до «промоутера» (дані ОККО, 2024 р.) 

Джерело: складено автором на основі [116; 118]. 
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Воронка наочно ілюструє «дефіцит лояльності» ринку АЗС: з ~7,5 

млн автомобілістів лише ~350 тис. (~5%) є активними «промоутерами» – 

людьми, що рекомендують мережу і генерують органічне залучення нових 

клієнтів. Кожен перехід між рівнями воронки вимагає цілеспрямованих 

маркетингових дій: від залучення до реєстрації в програмі лояльності, від 

реєстрації до активного використання, від «активного учасника» до 

«лоялиста» і далі до «промоутера». 

Синтезуючи теоретичні підходи, поведінкові дані та специфіку 

воєнного ринку, розробимо адаптовану модель прийняття рішення про 

вибір АЗС для трьох ключових сегментів споживачів. Модель базується на 

концепції EKB (табл. 2.12) і доповнена специфічними «воєнними» 

детермінантами – чинниками, що не існували у довоєнній моделі. 

Таблиця 2.12 – Адаптована модель EKB прийняття рішення про 

вибір АЗС для трьох поведінкових сегментів в умовах воєнного ринку 

України 

Стадія EKB Зміст стадії «Ціно-

орієнтований» 

«Якісник» «Лоялист» 

1. 

Усвідомлення 

потреби 

Сигнал до 

заправки 

Покажчик 

рівня нижче 

1/4 

Плановий 

маршрут 

Push від 

додатку / 

бонуси 

2. Пошук 

інформації 

Де 

заправитись 

Агрегатори 

цін (Minfin, 

ПаливоUA) 

Сайт / 

додаток 

мережі, 

сертифікати 

Не шукає – вже 

обрав мережу 

3. Оцінка 

альтернатив 

Критерій 

вибору 

Ціна > 

Зручність > 

Все решта 

Якість > 

Бренд > Ціна 

Бренд = Бонуси 

>> Ціна 

4. Рішення про 

купівлю 

Тригер вибору Найнижча 

ціна в р-ні 2 

км 

АЗС 

«дозволеної» 

мережі по 

дорозі 

«Своя» мережа 

незалежно від 

маршруту 

5. Поведінка 

після купівлі 

Формування 

лояльності 

Слабка; 

ціновий 

стимул = 

переключення 

Середня; 

стабільна 

якість = 

повторне 

відвідування 

Висока; 

відгуки, 

рекомендації, 

бонуси 

Джерело: складено автором на основі моделі EKB [113] та польових даних 

операторів [118; 119]. 
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Для унаочнення механізму прийняття рішення через призму 

модифікованої моделі EKB наведено схему 2.1 (Рисунок 2.9), яка у 

графічній формі відображає специфіку поведінки на кожній стадії для 

трьох сегментів. 

 

Рисунок 2.9 – Схема адаптованої моделі прийняття рішення про 

вибір АЗС (EKB) для трьох поведінкових сегментів 

Джерело: складено автором. 

Порівняльний аналіз моделей прийняття рішення для трьох 

сегментів (Рисунок 2.4) виявляє принципові відмінності на кожному етапі. 

«Ціно-орієнтований» споживач демонструє максимально раціональну і 

водночас найбільш «хаотичну» поведінку: кожен раз фактично проходить 

процедуру пошуку та порівняння альтернатив, використовуючи агрегатори 

цін. «Лоялист» навпаки практично скорочує процес до двох стадій – 

усвідомлення потреби і купівлі. «Якісник» займає проміжну позицію: він 

обрав кілька «дозволених» мереж і серед них обирає найзручнішу в даний 

момент. 

Ключовим висновком з аналізу моделі є те, що маркетингові 

комунікації повинні бути «заточені» під конкретну стадію прийняття 

рішення цільового сегменту. Для «ціно-орієнтованого» ефективним є 
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вплив на стадію «оцінки альтернатив» – присутність у агрегаторах цін і 

геотаргетована реклама. Для «якісника» – на стадію «пошуку інформації» 

– сертифікати якості, відеоконтент про лабораторії, рейтинги якості 

пального. Для «лоялиста» – на стадію «поведінки після купівлі» – 

персоналізовані push-повідомлення, ексклюзивні бонуси, програми «VIP-

клієнт». 

Одним з найбільш суттєвих трендів у поведінці споживачів АЗС за 

2021–2025 рр. є прискорена цифровізація споживчої взаємодії. Частка 

безготівкових розрахунків на АЗС зросла з ~45% у 2020 р. до ~70% у 2024 

р. Частка оплат через мобільний додаток оператора склала ~22% від усіх 

транзакцій ОККО та ~18% у WOG. Активних користувачів застосунку 

ОККО налічується понад 2,1 млн осіб, WOG – ~1,4 млн. Онлайн-трафік 

сайту ОККО становить 955 879 відвідувань за квартал (у 1,5 раза більше, 

ніж у WOG – 643 712). 

Мобільні програми лояльності трансформуються з маркетингового 

інструменту у стратегічну систему управління клієнтськими даними. 

Кожна транзакція через застосунок фіксує: геолокацію, час заправки, обсяг 

і вид пального, частоту відвідувань, обсяг нефуельних покупок. Ці дані 

дозволяють операторам формувати детальні поведінкові профілі клієнтів і 

застосовувати методи машинного навчання для: (1) передбачення відтоку 

(churn prediction); (2) ідентифікації потенційних «лоялистів» серед нових 

клієнтів; (3) персоналізації цінових пропозицій; (4) оптимізації товарного 

асортименту в кафе і магазинах при АЗС. 

Принциповим є й гендерно-вікова диференціація цифрової 

активності. Серед молодих водіїв (18–35 р.) частка активних користувачів 

мобільного додатку ОККО перевищує 55%; серед водіїв 55+ – лише ~12%. 

Це означає, що ефективність цифрових маркетингових інструментів 

суттєво варіює залежно від вікового профілю цільової аудиторії. Мережі з 

молодшою клієнтською базою (OKKO, WOG) мають вищий потенціал 
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цифровізації, ніж оператори з традиційною аудиторією (БРСМ-Нафта, 

частина МСБ). 

Особливо значущим є ефект «залипання» (lock-in), який створюють 

програми лояльності. Накопичені бонуси формують психологічний 

«підйомний бар'єр» при переході до конкурента: споживач, що «залишає» 

мережу з нарахованими бонусами, сприймає їх як втрату. Дослідження 

поведінки клієнтів ОККО [118] показують: споживач, що накопичив понад 

500 бонусних гривень, переходить до конкурента у 3,2 раза рідше, ніж 

клієнт без накопичень. При накопиченнях понад 1 500 грн цей коефіцієнт 

зростає до 5,1. Ефект є потужним аргументом для щедрих нарахувань: 

«вартість» бонусів перекривається зниженням рівня churn. 

Гендерний аспект поведінки заслуговує окремої уваги. За даними 

програм лояльності ОККО [118], жінки демонструють вищу частоту 

відвідувань (+12% vs. чоловіки при однаковому рівні автовикористання) і 

вищу залученість у non-fuel сервіс (кафе і магазин) – +25%. Разом з тим 

чоловіки є більш схильними до порівняння цін і менш лояльними до 

конкретного бренду. Ці відмінності мають практичне значення для 

таргетування рекламних кампаній: комунікація non-fuel цінності 

ефективніша для жіночої аудиторії, цінових акцій – для чоловічої. 

Поведінка споживачів АЗС суттєво відрізняється залежно від регіону 

України, що зумовлено різним економічним профілем регіонів, близькістю 

до зони бойових дій, міграційними процесами та рівнем урбанізації. 

Виявлені регіональні відмінності мають принципове значення для 

диференційованих маркетингових стратегій операторів. 

У столичному регіоні (Київ і Київська обл.) споживачі демонструють 

найвищу частку «якісників» (~28–30% у порівнянні з ~20–24% по Україні) 

і «лоялистів» (~16–18%). Це пояснюється вищим рівнем доходів (медіанна 

зарплата у Києві – 24 тис. грн/міс. vs. 18 тис. грн по Україні), вищою 

часткою нових автомобілів (середній вік авто у Києві – 12 р. vs. 16 р. по 
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Україні) і щільнішим «покриттям» ринку преміум-мережами. Середній чек 

на київських АЗС перевищує загальноукраїнський на ~18–22%. 

У Західному регіоні (Львівська, Закарпатська, Івано-Франківська 

обл.) специфічним є вища частка транзитних клієнтів – водіїв, що 

прямують до/з ЄС. Ця аудиторія, що має досвід заправок на польських, 

словацьких і угорських АЗС, демонструє підвищені вимоги до якості 

сервісу і нефуельних послуг. Частка споживачів, для яких «чистота АЗС і 

якість кафе» є важливими, тут сягає 42% (vs. 29% по Україні). Саме тому 

Захід – головний ринок для формату «АЗС нового покоління» з 

повноцінним кафе і комплексом послуг. 

В аграрних регіонах (Полтавська, Кіровоградська, Вінницька обл.) 

переважають B2B-клієнти: агрокомпанії, логістичні оператори, фермерські 

господарства. Частка споживачів, що використовують корпоративні 

паливні картки, у цих регіонах складає 18–22% (vs. 8–12% по Україні). 

Критерій вибору – стабільність постачання дизелю, широта мережі в 

сільській місцевості і умови корпоративного обслуговування. 

У прифронтових і суміжних регіонах (Харківська, Запорізька, 

Сумська обл.) виникли специфічні поведінкові патерни, не характерні для 

мирного ринку: «превентивна» заправка при рівні 50%+ баку; підвищена 

цінова чутливість (ціновий чинник є першим для 76–80% споживачів у цих 

регіонах) за рахунок зниження доходів і зростання витрат; суттєвий 

приріст важливості чинника «надійність і безперервність роботи АЗС» 

(44–48% у прифронтових областях vs. 34% в середньому по Україні). 

За результатами аналізу поведінкових особливостей споживачів при 

виборі АЗС можна сформулювати певні підсумкові положення. 

1. Ринок АЗС України характеризується складною поведінковою 

структурою попиту. Виділено п'ять базових поведінкових сегментів: «ціно-

орієнтований» (38–42%), «якісник» (20–24%), «зручник» (15–18%), 

«лоялист» (12–15%) і «корпоративний» (8–12%). Кожен сегмент 



123 
 

демонструє специфічну ієрархію мотивів, унікальний профіль споживача і 

вимагає диференційованих маркетингових підходів. Поведінковий аналіз 

виявляє, що найбільший за чисельністю сегмент («ціно-орієнтований») є 

найменш маржинальним і найважче утримуваним, тоді як «лоялист» і 

«якісник» (~35% споживачів) генерують ~55–60% виручки провідних 

мереж. 

2. Домінуючим чинником вибору АЗС для 68% споживачів 

залишається ціна пального (зріст з 52% у 2021 р.). Водночас значення 

якості пального (57%), програм лояльності (48%) і нового чинника 

«автономність/надійність АЗС» (34%) стабільно зростає. Поява останнього 

чинника є виключно воєнним феноменом – він не існував до 2022 р. і 

відображає структурні зміни в ієрархії потреб споживача в умовах 

збройного конфлікту. 

3. Воєнний стан спричинив системні трансформації споживчої 

поведінки: зросла цінова чутливість (+16 п.п.), сформувалась 

«превентивна» стратегія заправки, з'явився «воєнно-патріотичний» тип 

лояльності, прискорилась цифровізація (частка безготівкових оплат: ~70%, 

активність у мобільних додатках: +38%). Радарний аналіз восьми 

поведінкових індикаторів виявив парадоксальне одночасне зростання 

цінової чутливості і вимог до якості/надійності АЗС. 

4. Лояльність споживачів суттєво диференційована за мережами: 

NPS ОККО (+52) і WOG (+45) перевищують середній по ринку (+28) 

майже вдвічі. CRR ОККО (~86%) є на 28 п.п. вищим за БРСМ-Нафта 

(~58%). Регресійний аналіз визначив ієрархію детермінант лояльності: 

якість пального (β=0,42), досвід обслуговування (β=0,31), зручність 

додатку (β=0,22). Ціна посідає лише 4-е місце (β=0,18), що підтверджує: 

для утримання клієнтів у преміум-сегменті якісні і сервісні інструменти 

ефективніші за цінові. 
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5. Програми лояльності еволюціонували від маркетингового 

інструменту до стратегічної CRM-системи. Ефект «залипання» через 

накопичені бонуси знижує рівень churn у 3,2–5,1 раза. Цифрові поведінкові 

дані програм лояльності стають ключовим ресурсом для розробки 

диференційованих стратегій сегментації. Географічна диференціація 

поведінки (від «якісника» в Києві до «корпоративного» в аграрних 

регіонах і «превентивного заправника» в прифронтових областях) 

обґрунтовує потребу в регіонально адаптованих маркетингових стратегіях 

– що є предметом аналізу підрозділу 2.3. 

 

 

2.3. Маркетингові стратегії сегментації провідних мереж АЗС 

України 

Попередні підрозділи дисертаційної роботи сформували аналітичний 

фундамент для розуміння ринкового середовища та поведінки споживачів 

ринку АЗС України. Проведений аналіз засвідчив: ринок є 

висококонкурентним, поведінково неоднорідним і трансформованим під 

впливом воєнних умов. У цьому контексті ефективна стратегія сегментації 

набуває ролі ключового інструменту конкурентної боротьби – вона 

визначає, яким чином оператор розподіляє ресурси між різними групами 

споживачів, щоб максимізувати виручку і лояльність при обмежених 

маркетингових бюджетах. 

Метою поточного підрозділу є систематизація існуючих типів 

маркетингових стратегій сегментації, застосовних до ринку АЗС та 

детальний аналіз сегментаційних стратегій провідних операторів з 

подальшою порівняльною оцінкою ефективності застосовуваних підходів. 

Методологічною основою аналізу є сукупність підходів: 

стратегічний аналіз за моделлю 4P і STP (Segmentation–Targeting–

Positioning), конкурентне порівняння за методом скорингової матриці, 
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SWOT-аналіз стратегій провідних гравців, контент-аналіз публічних 

комунікацій операторів. Інформаційна база – публічні звіти ОККО і WOG, 

дані галузевих агентств Pro-Consulting і CASE Ukraine, аналітика ринкових 

часток від НафтоРинку, а також власний аналіз цифрових каналів 

операторів. 

Перед аналізом стратегій доцільно окреслити профіль провідних 

операторів – учасників конкурентного ринку, що застосовують різні 

підходи до сегментації. Таблиця 2.14 містить загальну характеристику 

восьми мереж, що формують ~74% ринку АЗС України за підсумками 2024 

р. 

Таблиця 2.14 – Загальна характеристика провідних мереж АЗС 

України, 2024 р. 

Мережа К-сть 

станцій, 

2024 

Частка 

ринку, % 

Регіональне 

охоплення 

Цільовий 

сегмент 

Ключовий 

диференціатор 

ОККО ~400 ~20,4% 25 областей 

+ КМ 

Якісник, 

Лоялист, B2B 

Якість + ОККО 

More + кафе Good 

Wine / A la Minute 

WOG ~500 ~17,2% 25 областей Якісник, 

Лоялист, B2B 

WOG CAFE + 

програма WOG 

CLUB + трасові 

хаби 

SOCAR ~100 ~7,3% Переважно 

Захід + Київ 

Якісник, 

Зручник 

SOCAR Premium 

(паливо) + 

азербайджанська 

якість 

UPG ~380 ~8,9% Центр, Схід, 

Полтавщина 

Ціно-

орієнтований, 

Зручник 

Широке регіональне 

покриття + 

доступна ціна 

KLO ~150 ~5,7% Захід і 

Центр 

Ціно-

орієнтований, 

Лоялист 

Активна програма 

лояльності для 

регіонів 

БРСМ-

Нафта 

~600 ~8,5% По всій 

Україні 

Ціно-

орієнтований 

Найнижча ціна як 

єдиний 

диференціатор 

Glusco ~80 ~3,2% Київ, Центр Зручник Стратегічні точки у 

містах 

Авіас ~120 ~3,8% Південь, 

Центр 

Ціно-

орієнтований 

Регіональна мережа 

з доступними 

цінами 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 125; 126]. 
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Аналіз таблиці 2.14 свідчить про виразну ринкову поляризацію: на 

одному полюсі – ОККО і WOG, що реалізують комплексні 

диференційовані стратегії сегментації з розгалуженими програмами 

лояльності і преміум-позиціюванням; на іншому – БРСМ-Нафта, яка будує 

конкурентну позицію виключно на ціновій основі, не інвестуючи у 

сегментацію. Між цими полюсами розташовані SOCAR, UPG і KLO, кожна 

з яких займає специфічну нішу: SOCAR – якісне пальне і Захід України, 

UPG – широке регіональне покриття Центру і Сходу, KLO – програма 

лояльності для регіональних лоялистів. 

Для наочного відображення позиції кожної мережі за ключовими 

сегментаційними параметрами побудовано рисунок 2.10. Він відображає 

порівняльний індекс розвитку п'яти ключових параметрів сегментаційних 

стратегій для шести провідних операторів. 

 

Рисунок 2.10 – Порівняльна оцінка ключових параметрів 

сегментаційних стратегій провідних мереж АЗС України, 2024 р. (індекс 

0–100) 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 125; 126]. 

Рисунок 2.10 унаочнює принципову різницю між стратегіями: ОККО 

і WOG демонструють збалансовано високі значення за всіма п'ятьма 
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параметрами, тоді як БРСМ-Нафта показує критично низькі рівні за 

програмою лояльності (22), non-fuel сервісом (18) і цифровою зрілістю 

(20), компенсуючи це цінову конкурентністю. Показово, що жодна мережа 

не досягла індексу 100 за жодним параметром – це свідчить про наявність 

значних можливостей для покращення навіть у лідерів. 

Динаміка часток ринку провідних операторів за 2019–2024 рр. 

відображена на рисунку 2.11, що ілюструє тенденцію поступової 

консолідації ринку на користь мереж, що реалізують диференційовані 

стратегії сегментації. 

 

Рисунок 2.11 – Динаміка часток ринку АЗС провідних операторів 

України, 2019–2024 рр. 

Джерело: складено автором на основі даних НафтоРинку та Pro-Consulting 

[116; 125]. 

Графік (Рисунок 2.11) демонструє стійку тенденцію консолідації 

ринку: сукупна частка п'яти провідних операторів (ОККО, WOG, SOCAR, 

UPG, KLO) зросла з ~47,2% у 2019 р. до ~59,5% у 2024 р. – приріст 12,3 

п.п. за п'ять років. Це відбувається коштом скорочення частки «інших» 

(дрібні незалежні АЗС, тіньовий ринок): з ~52,8% до ~40,5%. Основними 

драйверами є: вища якість палива і сервісу мережевих АЗС; розвинені 
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програми лояльності, що утримують клієнтів; інфраструктурна стійкість 

великих мереж у воєнних умовах; регуляторний тиск на несертифіковані 

АЗС. 

Теоретична класифікація стратегій сегментації за Котлером [35] 

передбачає чотири базові підходи, що відрізняються рівнем диференціації 

та охопленням ринку. Таблиця 2.15 адаптує цю типологію до ринку АЗС 

України з прив'язкою до конкретних операторів. 

Таблиця 2.15 – Типологія маркетингових стратегій сегментації на 

ринку АЗС України 

Тип стратегії Сутність та 

ознаки 

Представники серед 

АЗС України 

Переваги та 

обмеження 

Недиференційована 

(масова) 

Єдиний 

маркетинговий 

мікс для всіх 

споживачів; 

уніфікована ціна, 

стандартний 

сервіс, відсутність 

програм 

лояльності 

БРСМ-Нафта, Авіас, 

частина незалежних 

МСБ 

Переваги: низькі 

витрати на 

маркетинг, 

проста 

операційна 

модель. 

Обмеження: 

неможливість 

утримувати 

клієнтів при появі 

конкурента; 

відсутність 

захисту маржі 

Диференційована 

(мультисегментна) 

Різні маркетингові 

пропозиції для 

різних цільових 

сегментів; кілька 

програм 

лояльності, кілька 

форматів АЗС, 

диференційований 

сервіс 

ОККО (More / Fleet / 

трасові хаби), WOG 

(Club / Business / 

WOG CAFE) 

Переваги: 

охоплення 

максимальної 

кількості 

сегментів, вища 

виручка на 

клієнта. 

Обмеження: 

значні витрати на 

маркетинг і 

операції; 

складність 

управління 

Концентрована 

(нішева) 

Фокус на одному-

двох сегментах з 

максимально 

глибоким 

пропозиційним 

покриттям 

SOCAR (преміум-

якість + Захід), KLO 

(лоялисти регіонів) 

Переваги: 

глибока 

лояльність у ніші, 

вища маржа, 

чітке 

позиціювання. 
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Обмеження: 

вразливість до 

змін у нішевому 

сегменті; 

обмежені 

можливості росту 

Індивідуалізована 

(one-to-one) 

Персоналізовані 

пропозиції на 

основі 

поведінкових 

даних; машинне 

навчання, 

динамічне 

ціноутворення 

ОККО More (2024–

2025): алгоритмічні 

пуш-пропозиції на 

основіhistoryзаправок 

Переваги: 

максимальна 

релевантність; 

найвищий CRR і 

NPS. Обмеження: 

потребує значних 

інвестицій у CRM 

і дата-аналітику; 

проблеми 

конфіденційності 

даних 

Джерело: складено автором на основі [127; 3128]. 

Аналіз таблиці 2.15 свідчить, що ринок АЗС України представляє 

повний спектр стратегій – від недиференційованої (БРСМ-Нафта) до 

елементів індивідуалізованої (ОККО More 2024–2025). При цьому виникає 

цікава ринкова закономірність: стратегії, що забезпечують найвищу маржу 

і найстабільніший дохід (диференційована, концентрована), вимагають 

значно більших маркетингових інвестицій, ніж недиференційована. Проте 

у довгостроковій перспективі саме вони генерують вищий NPS, нижчий 

churn і вищу частку ринку. 

Ключовим параметром для вибору стратегії є співвідношення між 

розміром ринку і витратами на охоплення. Недиференційована стратегія 

БРСМ ефективна при масштабі (600+ станцій), де охоплення і ціна є 

єдиним джерелом конкурентної переваги. Диференційована стратегія 

ОККО і WOG ефективна при наявності потужної CRM-інфраструктури і 

достатньому масштабі для амортизації маркетингових витрат на кожен 

сегмент. Концентрована стратегія SOCAR ефективна при чіткому 

позиціюванні і готовності «залишити» цінові сегменти конкурентам. 

Для візуалізації конкурентних позицій операторів ринку АЗС 

побудовано карту позиціювання (Рисунок 2.12), де осі відображають два 
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ключових параметри конкурентної диференціації: рівень сервісу і 

диверсифікації послуг (горизонтальна вісь) та якість пального і репутацію 

бренду (вертикальна вісь). Розмір кола пропорційний частці ринку мережі. 

 

 

Рисунок 2.12 – Карта конкурентного позиціювання мереж АЗС 

України за критеріями якості/бренду та рівня сервісу, 2024 р. 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 125]. 

Карта позиціювання (Рисунок 2.12) виявляє кілька стратегічно 

значущих спостережень. По-перше, лідери ринку (ОККО і WOG) займають 

правий верхній квадрант – «преміум»: вони поєднують високу якість 

пального і бренд-репутацію з розвиненим сервісом. При цьому ОККО має 

перевагу за якістю і репутацією бренду, WOG – за рівнем сервісу (більша 

мережа, WOG CAFE). 

По-друге, квадрант «дискаунтерів» (низький сервіс і якість, висока 

цінова конкурентність) є заповненим: БРСМ-Нафта, Авіас і ANP займають 
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цю позицію. Це означає, що тиск на «ціно-орієнтований» сегмент є 

максимальним: конкуренція між дискаунтерами ведеться виключно за 

ціною і охопленням. 

По-третє, «середній» квадрант (помірна якість і сервіс) є найменш 

зайнятим: SOCAR і UPG перебувають у перехідній зоні між «преміум» і 

«середнім». Це означає, що SOCAR має потенціал для зміщення у преміум-

сегмент (через посилення комунікації якості і розвиток non-fuel), а UPG – 

ризик «провалу між сегментами» без чіткого позиціювання. 

ОККО реалізує найбільш зрілу і системну стратегію сегментації 

серед операторів ринку АЗС України, що підтверджується лідерством за 

NPS (+52), CRR (~86%) і часткою ринку (~20,4%). Стратегія ОККО 

базується на диференційованому підході і охоплює всі п'ять виділених 

поведінкових сегментів, причому для кожного розроблено специфічний 

маркетинговий мікс. Таблиця 2.16 систематизує ключові елементи 

сегментаційної стратегії ОККО. 

Таблиця 2.16 – Маркетингова стратегія сегментації ОККО за 

поведінковими сегментами, 2024–2025 рр. 

Сегмент Продуктова 

пропозиція 

Цінова 

стратегія 

Канал 

комунікації 

KPI сегменту 

Ціно-

орієнтований 

Акція «Мій 

літр» (знижка 

за об'ємом), 

базовий бонус 

More 

Моніторинг 

цін 

конкурентів + 

геотаргетовані 

акції 

Агрегатори 

цін, банери на 

АЗС 

Конверсія в 

учасника 

More; 

зниження 

churn серед 

нових клієнтів 

Якісник ОККО Lab 

(сертифікати 

якості), послуга 

"Перевірка 

якості", 

VPower аналог 

Преміум-ціна 

+3–5 грн/л; 

маркетинг 

«вартості, а не 

ціни' 

Сайт, YouTube 

(відео з 

лабораторій), 

соцмережі 

Частка 

пального 

преміум класу 

у виручці; 

NPS якісного 

сегменту 

Лоялист ОККО More 

VIP: подвійні 

бонуси, пуш-

пропозиції, 

персональні 

знижки, 

Індивідуальна 

знижка 

(алгоритм на 

основі history) 

Мобільний 

додаток, email, 

push-

повідомлення 

NPS VIP-

учасників; 

CRR; частота 

відвідувань; 

ARPU 
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пріоритет у 

кафе 

Зручник Стандартний 

сервіс, зручне 

розташування, 

24/7 + 

генератор 

Ринкова ціна; 

програма 

залучення в 

More при 

першому 

відвідуванні 

OOH-реклама 

(білборди), 

геолокаційна 

реклама 

Конверсія з 

«першого 

відвідування» 

у постійного 

клієнта 

Корпоративний ОККО Fleet: 

паливні картки, 

онлайн-звіт, 

ліміти на авто, 

знижки від 

обсягу 

Контрактна 

ціна (-3–8 

грн/л залежно 

від обсягу) 

B2B-відділ 

продажів, 

корпоративний 

портал 

Обсяг 

продажів B2B, 

рентабельність 

Fleet-

сегменту, 

ретеншн 

контрактів 

Джерело: складено автором на основі публічного звіту ОККО [118], аналізу 

програми ОККО More та власних польових спостережень. 

Ключовим конкурентним активом ОККО є програма лояльності 

ОККО More, яка нараховує 2,1 млн активних учасників і формує основу 

для персоналізованого маркетингу. Програма More структурована за 

рівнями активності (Base → Silver → Gold → Platinum), де перехід між 

рівнями залежить від кількості заправок і обсягу покупок за місяць. Для 

кожного рівня передбачені різні умови нарахування бонусів (від 1% на 

рівні Base до 4% на рівні Platinum) і персональні привілеї. Цей підхід до 

«гейміфікації лояльності» є унікальним для ринку АЗС і є одним з 

головних факторів, що пояснюють рекордний NPS ОККО. 

Другим ключовим елементом стратегії є ОККО Lab – власна 

акредитована лабораторія контролю якості пального. ОККО Lab публікує 

результати перевірок у відкритому доступі, що є потужним 

комунікаційним інструментом для «якісника»: споживач може в режимі 

реального часу побачити параметри пального на конкретній АЗС. Цей 

інструмент унікальний для ринку і є суттєвим бар'єром для переходу до 

конкурентів. 

Стратегія охоплення «ціно-орієнтованого» сегменту у ОККО 

реалізується не через пряму цінову конкуренцію з БРСМ, а через програму 



133 
 

«Мій літр» – бонусну схему, за якою за кожні 10 заправок клієнт отримує 

один «безкоштовний літр» пального. Психологічний ефект цієї пропозиції 

суттєво перевищує реальну грошову вигоду (~10 грн на бак): вона формує 

відчуття «ощадливості» без потреби знижувати ціну. За даними [26], 

програма «Мій літр» конвертувала близько 18% «ціно-орієнтованих» 

споживачів у регулярних клієнтів ОККО More. 

B2B-напрямок ОККО Fleet є найбільш системно розвиненим серед 

конкурентів: онлайн-кабінет управління картками, детальна звітність за 

кожним транспортним засобом, ліміти на суму і тип пального, можливість 

підключення API для інтеграції з корпоративними ERP-системами. Ці 

функції дозволяють ОККО виграти тендери у великих логістичних і 

агропромислових компаній, де «зручність управління» є критерієм не 

менш важливим, ніж ціна. 

WOG є другим за розміром оператором ринку (~17,2% ринку) і 

реалізує диференційовану стратегію сегментації, яка за структурою 

подібна до ОККО, але відрізняється рядом специфічних акцентів. Ключова 

відмінність WOG – ставка на фізичну присутність (850+ станцій, 

найбільша мережа в Україні) і розвиток non-fuel послуг (WOG CAFE). 

Таблиця 2.17 відображає сегментаційну стратегію WOG. 

Таблиця 2.17 – Маркетингова стратегія сегментації WOG за 

поведінковими сегментами, 2024–2025 рр. 

Сегмент Продуктова 

пропозиція 

Цінова 

стратегія 

Канал 

комунікації 

KPI сегменту 

Ціно-

орієнтований 

WOG Club 

Basic: 1% 

кешбек; акції 

«Заправ і 

зекономи» 

Конкурентна 

ціна; 

регулярні 

акції на А-92 і 

дизель 

Банери на 

АЗС, 

агрегатори, 

TV-реклама 

Залучення 

нових учасників 

WOG Club; 

конверсія в 

Basic 

Якісник WOG Euro 5 як 

стандарт; 

акцент на 

відсутності 

домішок; 

партнерство 

Преміум +2–4 

грн/л; 

комунікація 

«заплати 

більше – 

Сайт, блог 

«Для авта», 

YouTube 

Частка Euro 5 у 

структурі 

продажів; 

задоволеність 

якістю (CSAT) 
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Shell (2021–

2022) 

заощади на 

ремонті» 

Лоялист WOG Club 

Gold: 3% 

кешбек, 

безкоштовна 

кава, паркінг у 

ТЦ-партнерів 

Персональна 

знижка + 

кешбек; 

реферальна 

програма 

Мобільний 

додаток, 

push, email 

NPS Gold-

учасників; 

ARPU; частота 

відвідувань/міс. 

Зручник 850+ станцій на 

трасах і в 

містах; WOG 

CAFE (250+ 

точок) 

Стандартна 

ціна + разова 

знижка при 

підключенні 

до Club 

OOH, 

геолокаційна 

реклама, 

гугл-карти 

Охоплення 

нових точок; 

виручка нових 

станцій у 1 рік 

Корпоративний WOG Business: 

карти, ліміти, 

онлайн-кабінет, 

e-Invoice 

Контрактна 

ціна від 

обсягу (-2–6 

грн/л) 

B2B-відділ, 

тендерна 

участь, 

портал self-

service 

Обсяг B2B-

продажів; 

ретеншн 

корпоративних 

клієнтів 

Джерело: складено автором на основі публічного звіту WOG [119] та аналізу 

програми WOG CLUB. 

WOG CAFE є найбільш унікальним і стратегічно значущим 

елементом сегментаційної стратегії WOG. Мережа налічує понад 250 кафе-

точок на АЗС і є лідером серед операторів паливного ритейлу у форматі 

«кафе на АЗС». Середній чек у WOG CAFE складає 185–240 грн, що є 

суттєвим внеском у структуру виручки: за оцінками [27], частка non-fuel у 

виручці WOG склала ~21,4% у 2024 р. Для сегменту «лоялиста» WOG 

CAFE є не просто додатковою послугою, а окремою причиною 

відвідування мережі: за даними програми WOG CLUB, ~28% Gold-

учасників заявили, що обирають WOG частково через якість кафе. 

Програма WOG CLUB реалізована за простою і прозорою схемою 

кешбеку: 1% на рівні Basic і 3% на рівні Gold від суми всіх покупок 

(включно з кафе і магазином). Прозорість механіки є свідомим 

позиціюванням: WOG підкреслює відсутність «зайвих умов» і 

«прихованих правил», що є реакцією на критику більш складних програм 

конкурентів. Для «лоялиста» ця простота є перевагою: він одразу розуміє 

вигоду і не відчуває «обману». 
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Стратегія охоплення «зручника» у WOG базується на 

максимальному географічному покритті: 850+ станцій у всіх 25 областях, 

включно з трасами і малими містами. Ця перевага є важко відтворюваною 

для конкурентів у короткостроковій перспективі і є стратегічним бар'єром 

для входу. «Зручник», що живе або їздить по регіону зі щільним покриттям 

WOG, стає «лоялистом» за інерцією – навіть без активної участі в програмі 

Club. 

SOCAR Ukraine реалізує концентровану стратегію сегментації з 

фокусом на «якіснику» і географічним акцентом на Захід України і Київ. 

Ключовим диференціатором є «азербайджанське» походження пального і 

асоціація з міжнародними стандартами якості, що є ефективним 

психологічним позиціюванням для споживачів, що мають досвід заправок 

за кордоном (передусім у Польщі). SOCAR Club – програма лояльності 

мережі – охоплює ~450 тис. учасників (22% з яких є активними), що значно 

менше, ніж у ОККО і WOG, але є прийнятним показником для 

концентрованої стратегії. 

UPG (United Petrol Group) займає стратегічну позицію «широкого 

доступного оператора» для Центру і Сходу України. Маркетингова 

стратегія UPG орієнтована на «ціно-орієнтованого» і «зручника»: широке 

покриття (~380 станцій), доступна ціна і базова якість. Програма 

лояльності UPG-Бонус функціонує, але є значно менш розвиненою, ніж у 

ОККО і WOG. Маркетингова вразливість UPG – відсутність чіткого 

брендового позиціювання: мережа не є ні найдешевшою (БРСМ), ні 

найякіснішою (ОККО), ні найбільш сервісною (WOG). Ця «розмитість» 

позиції є стратегічним ризиком при посиленні конкуренції. 

KLO застосовує концентровану стратегію з акцентом на програмі 

лояльності для регіонів Заходу і Центру. Відмінність KLO полягає у вищій, 

ніж середня по ринку, частці учасників програми лояльності серед клієнтів 

(~38%) і відносно вищому рівні задоволеності серед постійних клієнтів. 
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Проте обмежений масштаб (~150 станцій) і відсутність значного B2B-

напрямку обмежують потенціал зростання мережі. 

БРСМ-Нафта є найбільш «нетиповим» великим оператором ринку: 

маючи найбільшу кількість станцій (~600 одиниць), вона реалізує 

недиференційовану стратегію з єдиним конкурентним важелем – 

найнижчою ціною. Відсутність системної програми лояльності (NPS +18, 

churn 42%) означає, що БРСМ обслуговує «транзактивного» споживача, а 

не формує відносини. Це є усвідомленим вибором: нижча ціна вимагає 

нижчих операційних витрат, включно з відмовою від CRM-систем, 

додатків і non-fuel інвестицій. Проте у довгостроковій перспективі ця 

модель є вразливою: зростання конкуренції у ціновому сегменті і 

перетікання клієнтів до лоялісних програм провідних мереж поступово 

звужують ринкову нішу БРСМ. 

 

 

Рисунок 2.13 – Аналіз програм лояльності провідних мереж АЗС 

України, 2024 р. 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 125; 126]. 

Програми лояльності є центральним інструментом сегментаційних 

стратегій у паливному ритейлі. Вони виконують подвійну функцію: по-

перше, утримують існуючих клієнтів через ефект «залипання» (lock-in), по-
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друге, є джерелом поведінкових даних для персоналізованого маркетингу. 

Порівняльний аналіз програм лояльності провідних мереж наведено на 

рисунку 2.13. 

Аналіз рисунку 2.13 виявляє ключову закономірність: масштаб 

програми лояльності і частка активних учасників є різними виміри 

ефективності. ОККО лідирує за масштабом (2,1 млн учасників), але частка 

активних (63%) є нижчою, ніж можна було б очікувати від програми-

лідера. WOG демонструє близькі показники (1,4 млн, 55% активних). 

Разом з тим для SOCAR і UPG характерна нижча частка активних (38% і 

32%), що свідчить про значну «мертву вагу» у базі учасників – формально 

зареєстровані, але не залучені клієнти. 

Радарна частина рисунку 2.13 демонструє переваги ОККО у 

більшості параметрів програм лояльності: гнучкість нарахування (88 vs. 82 

у WOG), мобільний додаток (90 vs. 85), персоналізація (82 vs. 75), B2B-

механіки (78 vs. 72) і гейміфікація (70 vs. 65). WOG має перевагу за 

партнерською мережею (70 vs. 75), що відображає ширшу географію і 

кількість станцій. Ці відмінності пояснюють різницю у NPS між двома 

мережами: технологічно більш досконала програма ОККО More є 

конкурентним активом, що важко скопіювати без аналогічних інвестицій у 

CRM-інфраструктуру. 

Принциповим є питання рентабельності програм лояльності. 

Середня вартість нарахованого бонусу складає ~2–3% від суми покупки, 

що при виручці ОККО у ~90 млрд грн/рік (оцінка) означає ~1,8–2,7 млрд 

грн щорічних бонусних нарахувань. Проте ефект зниження churn (з ~42% 

без програми до ~14% з програмою) і зростання ARPU (Average Revenue 

Per User) забезпечує значно більший позитивний ефект: за розрахунками 

[37], 1 грн вкладена у програму лояльності генерує ~3,8–4,2 грн додаткової 

виручки від утримуваних клієнтів. Це пояснює, чому провідні мережі 
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продовжують інвестувати у програми лояльності навіть в умовах 

скорочення маркетингових бюджетів у воєнний час. 

Non-fuel напрямок (продаж товарів і послуг, що не є паливом) є 

стратегічно важливим елементом диференціації провідних мереж АЗС і 

водночас інструментом сегментації: він дозволяє залучати і утримувати 

сегменти «лоялиста» і «якісника», для яких якість кафе і магазину є 

значущим чинником вибору. Рисунок 2.14 відображає динаміку частки 

non-fuel у виручці ОККО і WOG порівняно з середньоєвропейським 

показником. 

 

 

Рисунок 2.14 – Динаміка частки non-fuel доходів у виручці провідних 

мереж АЗС України порівняно з середнім показником по ЄС, 2019–2024 

рр. 

Джерело: складено автором на основі [118; 119; 130]. 

Рисунок 2.14 ілюструє два паралельні процеси: зростання частки 

non-fuel у ОККО (з 14,2% у 2019 р. до 23,8% у 2024 р.) і WOG (з 12,5% до 

21,4%) та збереження суттєвого розриву з середньоєвропейським рівнем 

(~31% у 2024 р.). Позитивна динаміка є наслідком свідомих інвестицій у 

кафе (ОККО – A la Minute і Good Wine, WOG – WOG CAFE) і ритейл-
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сегмент. Водночас розрив у ~7–9 п.п. відносно ЄС окреслює потенціал: 

якщо ОККО наблизиться до 31%, це означатиме додаткові ~+7 п.п. × ~90 

млрд грн = ~6,3 млрд грн щорічної non-fuel виручки. 

Важливою є сегментаційна функція non-fuel: кафе і магазин на АЗС 

є не лише джерелом доходу, а й інструментом «підвищення» клієнта між 

сегментами. «Зручник», що вперше зайшов у WOG CAFE і отримав 

позитивний досвід, має значно вищу ймовірність підключитись до 

програми WOG CLUB і стати «лоялистом». За статистикою WOG [27], 

~35% нових учасників WOG CLUB реєструвались після першого 

відвідування WOG CAFE – тобто кафе виступає конверсійним механізмом 

між сегментами. 

Для стратегічної оцінки переваг і вразливостей сегментаційних 

стратегій двох лідерів ринку проведено SWOT-аналіз (табл. 2.18). Аналіз 

базується на даних публічних звітів операторів, результатах споживчих 

досліджень і експертних оцінках аналітичних агентств. 

Таблиця 2.18 – SWOT-аналіз маркетингових стратегій сегментації 

ОККО та WOG, 2024–2025 рр. 

 ОККО WOG 

Сильні 

сторони (S) 

• Найвищий NPS (+52) і CRR 

(~86%) на ринку  

• Диверсифікована програма 

More (2,1 млн учасників)  

• Інфраструктурна стійкість 

($120 млн інвестицій у воєнний 

час)  

• ОККО Lab – унікальний 

інструмент комунікації якості  

• Сильний B2B-напрямок Fleet 

• Потужна мережа 850+ АЗС 

(найбільша за охопленням)  

• WOG CAFE – лідер серед АЗС-

кафе в Україні (250+ точок)  

• WOG Club з прозорим кешбеком 

(1–3%)  

• Активна комунікація ESG і 

соціальної відповідальності  

• Широке трасове покриття 

Слабкі 

сторони (W) 

• Вища цінова точка обмежує 

охоплення «ціно-орієнтованих»  

• Менша кількість станцій, ніж 

у WOG і БРСМ  

• Нерівномірне покриття 

(слабкіша присутність на сході) 

• Нижчий NPS і CRR порівняно з 

ОККО  

• Менш розвинена персоналізація 

у програмі лояльності  

• Нижча впізнаваність бренду у 

корпоративному (B2B) сегменті 

Можливості 

(O) 

• Зростання EV-сегменту: 

можливість першим запустити 

мережу зарядок  

• Тиск на «Зручника» через 

розширення мережі у нових 
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• Цифровізація: алгоритмічна 

персоналізація (one-to-one 

маркетинг)  

• Розширення non-fuel: готові 

страви, аптека, послуги (сухий 

фастфуд) 

районах • Розвиток WOG CAFE як 

окремого бренду  

• Партнерства з банками і фінтех 

для інтеграції кешбеку в 

екосистему 

Загрози (T) • Подорожчання пального 

знижує обсяги продажів у 

кількісному вимірі  

• Поява нових агрегаторів цін 

прискорює «раціоналізацію» 

вибору  

• Ризик копіювання програми 

лояльності конкурентами 

• Конкуренція з ОККО за 

«лоялиста»: ОККО More vs. WOG 

Club Gold  

• Воєнні ризики для трасових 

станцій у прифронтових регіонах  

• Ціновий тиск від БРСМ і нових 

дискаунтерів у бюджетному 

сегменті 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 125]. 

SWOT-аналіз (табл. 2.18) виявляє принципові стратегічні відмінності 

між двома лідерами. ОККО має глибшу технологічну і CRM-перевагу 

(ОККО Lab, персоналізація More), тоді як WOG компенсує це масштабом 

мережі і силою non-fuel бренду (WOG CAFE). Обидві мережі стикаються 

зі спільними загрозами воєнного часу – ціновий тиск, ризики для 

інфраструктури – але мають різні інструменти відповіді: ОККО акцентує 

на стійкості і надійності ($120 млн інвестицій), WOG – на масштабі і 

охопленні. 

Для узагальненої візуалізації стратегічних підходів провідних 

операторів до роботи з поведінковими сегментами побудовано матрицю 

маркетингових стратегій сегментації (Рисунок 2.15). Матриця відображає, 

які конкретні інструменти і пропозиції кожна мережа застосовує для 

кожного сегменту. 

Матриця (Рисунок 2.15) наочно демонструє «білі плями» у стратегіях 

різних операторів. БРСМ-Нафта фактично ігнорує три сегменти з п'яти 

(якісник, лоялист, корпоративний), обмежуючись ціновою пропозицією 

для ціно-орієнтованого і зручника. UPG має недостатньо розвинену 

пропозицію для лоялиста і корпоративного. Натомість ОККО і WOG 

демонструють системну присутність у всіх п'яти сегментах, хоча з різною 

глибиною охоплення. Матриця також виявляє, що жоден з операторів не 
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має виразної стратегії для EV-водіїв – перспективного нового сегменту, що 

зростатиме в міру електрифікації автопарку. 

 

Рисунок 2.15 – Матриця маркетингових стратегій сегментації мереж 

АЗС України за критерієм цільового сегменту та ключового інструменту 

Джерело: складено автором. 

Узагальнена оцінка ефективності маркетингових інструментів, що 

застосовуються операторами АЗС у роботі з різними сегментами, наведена 

в таблиці 2.19. ROI оцінено на основі доступних даних галузевих 

досліджень і розрахунків з публічних джерел [24; 37]. 

Таблиця 2.19 – Порівняльна ефективність маркетингових 

інструментів сегментації на ринку АЗС України 

Маркетинговий 

інструмент 

Цільовий 

сегмент 

ROI 

(оцінка) 

Використання 

ОККО / WOG 

Коментар 

Мобільний 

додаток + push-

персоналізація 

Лоялист, 

Якісник 

Високий 

(4,2x) 
✓ / ✓ Найефективніший 

інструмент 

утримання; знижує 

churn у 3,2–5,1 раза 

при накопиченнях 

>500 грн 
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Бонусна 

програма 

(нарахування 

балів) 

Усі сегменти Середній 

(2,8x) 
✓ / ✓ Основний «гачок» 

лояльності; ROI 

залежить від 

щедрості 

нарахувань і умов 

витрачання 

Геолокаційна 

цифрова 

реклама 

Зручник, Ціно-

орієнтований 

Середній 

(2,5x) 
✓ / ✓ Ефективна для 

залучення нових 

клієнтів у радіусі 

1–2 км від АЗС 

Сертифікати і 

контент про 

якість пального 

Якісник Середній–

Вис. 

(3,1x) 

✓ (ОККО 

Lab) / ✓ 

Диференціатор у 

боротьбі за 

«якісника»; формує 

бар'єр для переходу 

до дискаунтера 

B2B-програма 

(корпоративні 

картки) 

Корпоративний Дуже 

висок. 

(5,8x) 

✓ / ✓ Найвища маржа і 

обсяг на клієнта; 

вимагає виділеного 

B2B-відділу і 

онлайн-кабінету 

Телевізійна і 

OOH-реклама 

Ціно-

орієнтований, 

Зручник 

Низький 

(1,4x) 
✓ (рідко) / ✓ Підтримує 

впізнаваність 

бренду, але слабо 

конвертує; дорого; 

ефективніша для 

нових відкриттів 

Non-fuel: кафе, 

магазин, 

партнерські 

послуги 

Лоялист, 

Якісник, 

Зручник 

Середній 

(2,2x) 
✓ / ✓ Зростаюча роль; 

формує «хаб 

зупинки»; 

підвищує ARPU і 

частоту відвідувань 

EV-зарядки EV-водій 

(нішевий) 

Поки 

низький 

(0,9x) 

Пілот / Пілот Стратегічна 

позиція: ROI 

зростатиме зі 

збільшенням 

електрокарів в 

Україні 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 129]. ROI – оціночний 

показник на основі галузевих бенчмарків. 

Аналіз таблиці 2.19 дозволяє сформулювати кілька прикладних 

висновків для операторів. По-перше, мобільний додаток і персоналізовані 

push-пропозиції є найефективнішим інструментом утримання (ROI 4,2x) 

при відносно невисоких змінних витратах – основні витрати є 

одноразовими (розробка і підтримка платформи). По-друге, B2B-програма 

генерує найвищий абсолютний ROI (5,8x), що виправдовує виділення 
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окремого B2B-відділу продажів навіть при відносно невеликій частці 

корпоративного сегменту. По-третє, EV-зарядки є «збитковою» 

інвестицією на поточному горизонті (ROI 0,9x), але є стратегічно 

необхідними для позиціювання і залучення EV-водіїв до програм 

лояльності – клієнтів, що мають вищий дохід і вищу залученість до 

цифрових сервісів. 

Ефективність телевізійної і OOH-реклами (ROI 1,4x) є найнижчою 

серед усіх інструментів, що підтверджує тенденцію до перерозподілу 

бюджетів на користь цифрових каналів. Оператори, що залишаються у 

paradigmі масової телереклами без інвестицій у цифрові програми, 

фактично фінансують залучення клієнтів для конкурентів з кращими 

програмами лояльності. 

Для комплексної порівняльної оцінки сегментаційних стратегій усіх 

провідних операторів побудовано скорингову матрицю (таблиця 2.20), де 

кожна мережа оцінена за 8 критеріями за шкалою 0–10. 

Таблиця 2.20 – Скорингова матриця порівняльної оцінки 

маркетингових стратегій сегментації провідних мереж АЗС України, 2024 

р. (шкала 0–10) 

Критерій оцінки (0–

10) 

ОККО WOG SOCAR UPG KLO БРСМ-

Нафта 

Охоплення сегментів 

(широта) 

8,5 8,0 5,5 6,0 5,0 3,5 

Глибина пропозиції 

для лоялиста 

9,5 8,5 6,0 5,0 6,5 1,5 

Якість пального і 

комунікація 

9,0 8,5 8,5 6,5 6,0 4,0 

Цифрова зрілість 

(CRM, додаток) 

9,0 8,0 6,0 4,5 4,0 2,0 

Non-fuel сервіс 8,5 9,0 5,5 5,0 4,5 1,5 

B2B-напрямок 8,0 7,5 5,0 5,5 4,0 2,0 

Цінова 

конкурентність 

6,0 6,5 6,5 7,5 7,0 9,5 

Інфраструктурна 

стійкість 

(генератори) 

9,0 8,0 6,0 5,0 5,0 3,0 
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Загальний індекс 

(середнє) 

8,44 8,25 6,13 5,63 5,25 3,44 

Джерело: складено автором на основі [116; 118; 119; 125; 126].  

Скорингова матриця (табл. 2.20) підтверджує і кількісно вимірює 

стратегічний розрив між лідерами ринку і рештою операторів. ОККО 

(загальний індекс 8,44) і WOG (8,25) утворюють «лідерський кластер», що 

суттєво випереджає SOCAR (6,13) і UPG (5,63). БРСМ-Нафта (3,44) є 

аутсайдером за сукупним показником, попри найбільший рейтинг за 

ціновою конкурентністю (9,5). 

Особливо показовим є параметр «цифрова зрілість»: саме він 

найбільше корелює із загальним індексом. Мережі з вищою цифровою 

зрілістю (ОККО: 9,0; WOG: 8,0) мають і вищі NPS, і нижчий churn, і вищу 

частку ринку. Це підтверджує гіпотезу: цифрова трансформація 

сегментаційної стратегії є ключовим фактором конкурентної переваги на 

ринку АЗС у 2024–2025 рр. 

За результатами аналізу маркетингових стратегій сегментації 

провідних мереж АЗС України доведено, що ринок АЗС України 

демонструє суттєву диференціацію стратегій сегментації між операторами: 

від недиференційованої (БРСМ-Нафта, ціна як єдиний диференціатор) до 

елементів індивідуалізованої (ОККО More: алгоритмічна персоналізація). 

Загальною ринковою тенденцією є поступовий перехід лідерів до більш 

складних і персоналізованих стратегій, що відображає дозрівання ринку і 

зростання значення даних у прийнятті маркетингових рішень. 

ОККО реалізує найбільш зрілу диференційовану стратегію 

сегментації серед усіх операторів (загальний скоринг-індекс 8,44/10). 

Конкурентними перевагами ОККО є: технологічно найбільш розвинена 

програма лояльності More (2,1 млн учасників), унікальний інструмент 

комунікації якості (ОККО Lab), системна B2B-програма Fleet і рекордний 

NPS (+52). WOG (8,25/10) компенсує відставання за CRM-показниками 

масштабом мережі і силою non-fuel бренду (WOG CAFE). 
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В процесі дослідження доведено, що програми лояльності є 

центральним механізмом сегментації і одночасно джерелом найвищого 

ROI серед усіх маркетингових інструментів (мобільний додаток + 

персоналізація: ROI 4,2x; B2B-програма: 5,8x). Ефект «залипання» через 

накопичені бонуси знижує рівень churn у 3,2–5,1 раза, а 1 грн інвестицій у 

програму лояльності генерує ~3,8–4,2 грн додаткової виручки. Це 

обґрунтовує пріоритет інвестицій у цифрову CRM-інфраструктуру навіть 

в умовах скорочення загальних маркетингових бюджетів. 

Non-fuel напрямок (кафе, магазин, партнерські послуги) виконує 

подвійну роль: є джерелом диверсифікації доходів (~23,8% у виручці 

ОККО і ~21,4% у WOG) і конверсійним механізмом між поведінковими 

сегментами (~35% нових учасників WOG CLUB залучаються через WOG 

CAFE). Розрив з середньоєвропейським рівнем (~31%) окреслює потенціал 

зростання і є стратегічним пріоритетом для лідерів. 

Встановлено, що цифрова зрілість стратегії є найбільш кореляційним 

параметром із загальними ринковими результатами (NPS, частка ринку, 

CRR). Мережі з вищою цифровою зрілістю (ОККО, WOG) суттєво 

випереджають конкурентів за показниками лояльності і часткою ринку. Це 

підтверджує: цифрова трансформація сегментаційної стратегії – не 

технологічний тренд, а конкурентна необхідність для операторів ринку 

АЗС у 2025–2030 рр. Виявлені стратегічні «білі плями» (EV-водій, one-to-

one персоналізація, регіональна диференціація стратегій) формують 

порядок денний для подальшого розвитку маркетингових стратегій 

операторів – що є предметом розроблення у третьому розділі 

дисертаційного дослідження. 
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ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2 

         Проведений у розділі 2 аналіз стану ринку автозаправних станцій 

України та особливостей поведінки його споживачів дозволяє 

сформулювати такі висновки. 

1. Встановлено, що ринок АЗС України пройшов п'ять історичних 

етапів розвитку – від первинного становлення (1991–2000) до сучасного 

етапу консолідації в умовах воєнної економіки (2022–2026) – і станом на 

2024 р. налічує близько 6200 ліцензованих станцій проти пікових 9000–

10000 одиниць у 2000-х рр. Доведено прискорення консолідаційних 

процесів: індекс Херфіндаля–Гіршмана зріс з ≈700 (2021 р.) до ≈902 (2023 

р.) і ≈1049 (2025 р.), коефіцієнт концентрації п'яти найбільших операторів 

(CR₅) зріс з ~38% (2021 р.) до 55,2% (2025 р.), проте ринок за 

міжнародними критеріями (HHI < 1500) залишається помірно 

концентрованим і конкурентним. Виявлено специфічний структурний 

чинник консолідації – деолігархізацію й перехід мереж Glusco, ANP, 

«Авіас» і Shell Ukraine під контроль державної «Укрнафти», яка стала 

найбільшим за кількістю АЗС оператором ринку. 

2. Виявлено різке зростання цінового тиску на ринку: середня 

роздрібна ціна бензину А-95 зросла з 23,0 грн/л (2017 р.) до 67,5 грн/л 

(перше півріччя 2025 р.), що зумовлено сукупністю чинників – світовими 

котируваннями нафти, курсом гривні, акцизним навантаженням і 

логістичними обмеженнями воєнного часу. За результатами PESTLE-

аналізу визначено, що ключовими недетермінованими чинниками 

маркетингового середовища є воєнний стан, деолігархізація активів і курс 

на євроінтеграцію (гармонізація стандартів Євро-5+, підвищення акцизів), 

які формують специфічний контекст для розробки маркетингових 

стратегій операторів, відмінний від умов мирного часу. 

3. Доведено суттєву трансформацію ієрархії чинників вибору АЗС 

споживачами України за 2021–2024 рр.: частка респондентів, для яких ціна 
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є визначальним чинником, зросла з 52% до 68%; підтверджена якість 

пального – з 45% до 57%; наявність програми лояльності – з 32% до 48%; 

водночас з'явився принципово новий чинник – наявність автономного 

генератора (34% у 2024 р.), а частка споживачів, які враховують наявність 

зарядки для електромобіля, хоч і залишається нішевою, зросла з 2% до 9%. 

Це підтверджує висунуту в розділі 1 теоретичну тезу про динамічний, а не 

статичний характер ієрархії поведінкових чинників вибору АЗС. 

4. Ідентифіковано специфічні поведінкові патерни воєнного часу, які 

не мають аналогів у мирній практиці: «превентивне» заправлення 

(утримання рівня пального не нижче половини бака) поширилося з вузької 

групи водіїв дальніх поїздок на широке коло споживачів прифронтових 

регіонів, де середній рівень пального на момент заправки зріс з ~23% (2021 

р.) до ~38% (2024 р.); сформувався новий тип нецінової прихильності – 

«воєнно-патріотична лояльність», яка охоплює 5–7% клієнтської бази 

ОККО і WOG і формується через публічну підтримку ЗСУ та швидке 

відновлення пошкоджених об'єктів (зокрема, інвестиції ОККО в розмірі 

120 млн дол. США). 

5. На основі синтезу ієрархії чинників вибору й даних програм 

лояльності виділено п'ять базових поведінкових сегментів споживачів 

ринку АЗС України – «ціно-орієнтований» (38–42%), «якісник» (20–24%), 

«зручник» (15–18%), «лоялист» (12–15%) і «корпоративний» (8–12%), – 

кожен з яких характеризується специфічним домінівним мотивом вибору, 

частотою заправлень і профілем споживача. Ця теоретично обґрунтована 

сегментація є вихідною гіпотезою, яка підлягає емпіричній верифікації на 

основі авторського анкетного опитування в підрозділі 3.1. 

6. Встановлено, що динаміка індексу лояльності NPS провідних 

операторів має характерний «V-подібний» профіль з падінням у кризовому 

2022 р. і подальшим відновленням: для ОККО NPS зріс з 44 (2021 р.) до 52 

(2024 р.), перевищивши довоєнний рівень, тоді як для БРСМ-Нафта 
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відновлення є значно скромнішим (з 11 до 18 пунктів за 2022–2024 рр.), що 

відображає виключно ціновий, позбавлений емоційної прихильності 

характер зв'язку споживачів із дискаунтером. 

7. За результатами аналізу восьми провідних мереж, що формують 

основну частку ринку, побудовано скорингову матрицю за вісьмома 

критеріями сегментаційної стратегії, яка кількісно підтвердила 

стратегічний розрив між операторами: ОККО (загальний індекс 8,44 з 10) і 

WOG (8,25) утворюють лідерський кластер із системною присутністю в 

усіх п'яти поведінкових сегментах; SOCAR (6,13) і UPG (5,63) – проміжна 

група з нішевою спеціалізацією; БРСМ-Нафта (3,44) є аутсайдером за 

сукупним показником, попри найвищий рейтинг цінової конкурентності 

(9,5), оскільки практично ігнорує сегменти «якісник», «лоялист» і 

«корпоративний». Жоден з операторів не має розвиненої стратегії для 

сегмента EV-водіїв, що визначає його як перспективну ринкову «білу 

пляму». 

8. Порівняльна оцінка ефективності маркетингових інструментів 

довела, що мобільний додаток з персоналізованими push-пропозиціями 

(ROI 4,2×, зниження churn у 3,2–5,1 раза) і B2B-програма корпоративних 

карток (ROI 5,8× – найвищий показник) є найефективнішими 

інструментами утримання і монетизації клієнтської бази, тоді як 

телевізійна та OOH-реклама (ROI 1,4×) є найменш ефективним 

інструментом, що підтверджує тенденцію до перерозподілу маркетингових 

бюджетів провідних операторів на користь цифрових каналів. Доведено, 

що цифрова зрілість CRM-інфраструктури (найвищі показники в ОККО і 

WOG) корелює з рівнем NPS, показником утримання клієнтів і часткою 

ринку, що дозволяє розглядати її як ключовий фактор конкурентної 

переваги на ринку АЗС України в 2024–2025 рр. 

9. Встановлено зростаючу роль non-fuel напряму (кафе, магазин, 

партнерські послуги) як джерела диверсифікації доходів (~23,8% виручки 
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ОККО і ~21,4% WOG) і механізму конверсії між поведінковими 

сегментами (близько 35% нових учасників програми WOG CLUB 

залучаються через WOG CAFE), водночас розрив із середньоєвропейським 

рівнем non-fuel доходів (~31%) окреслює значний потенціал зростання 

цього напряму для українських операторів. 

Узагальнюючи викладене, можна констатувати, що ринок АЗС 

України є високо конкурентним, поведінково неоднорідним середовищем, 

яке зазнало суттєвої трансформації під впливом воєнних умов – як з боку 

структури пропозиції (консолідація, деолігархізація), так і з боку попиту 

(зміна ієрархії чинників вибору, нові поведінкові патерни). Виявлена 

поведінкова неоднорідність клієнтської бази та кількісно підтверджений 

розрив в ефективності сегментаційних стратегій провідних операторів 

обґрунтовують необхідність емпіричної верифікації теоретично виділених 

поведінкових сегментів і розробки диференційованої маркетингової 

стратегії з чіткою пріоритезацією інвестиційних рішень, що є завданням 

розділу 3 цієї дисертаційної роботи. 

Основні результати дослідження опубліковано у працях автора: [131, 

136, 137]. 
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РОЗДІЛ 3. УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

СЕГМЕНТАЦІЇ НА РИНКУ АЗС 

3.1. Формування поведінкових сегментів споживачів ринку АЗС 

Теоретико-методологічний аналіз ринку АЗС України та 

поведінкових особливостей його споживачів, здійснений у другому розділі 

поточного дисертаційного дослідження, засвідчив наявність виразної 

поведінкової неоднорідності клієнтської бази. Емпіричне підтвердження 

теоретичних гіпотез щодо структури споживчих сегментів, ієрархії 

чинників вибору АЗС, рівня цінової еластичності та ефективності програм 

лояльності потребує проведення первинного соціологічного дослідження. 

З цією метою у квітні–червні 2026 р. було організовано авторське анкетне 

опитування споживачів послуг АЗС України. 

Метою дослідження є верифікація теоретичних поведінкових 

сегментів споживачів ринку АЗС, виявлення актуальної ієрархії чинників 

вибору АЗС в умовах воєнного стану, кількісна оцінка цінової еластичності 

попиту за якістю пального, а також визначення рівня значущості нових 

поведінкових патернів, зумовлених специфікою збройного конфлікту 

(превентивне заправлення, чинник генератора). 

Завдання дослідження охоплювали:  формування вибірки, 

репрезентативної за статтю, віком та типом пального;  

– оцінку значущості восьми чинників вибору АЗС за шкалою 

Лайкерта;  

– встановлення готовності платити (WTP) надбавку за якість 

пального;  

– діагностику залученості до програм лояльності та ефекту 

«залипання»;  

– вимірювання частоти використання non-fuel послуг;  

– оцінку поведінкових патернів воєнного часу;  
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– верифікацію п'ятисегментної моделі через механізм 

самоідентифікації. 

Методологічною основою дослідження є кількісний описово-

аналітичний підхід із застосуванням стандартизованого анкетного 

опитування (survey research). Інструментарієм є структурована анкета, що 

включає 12 блокових запитань, розроблених на основі теоретичних 

моделей споживчої поведінки Енгеля–Коллата–Блекуелла, концепції 

сприйнятої вартості Зейтамль та теорії залученості Петті–Качіоппо. 

Анкета розміщувалась на платформі Google Forms у відкритому доступі в 

автомобільних тематичних спільнотах у Facebook та Telegram, що 

забезпечило цільове охоплення активних водіїв – ключової аудиторії ринку 

АЗС. 

Загальний обсяг вибірки склав 419 завершених відповідей, що є 

достатнім для застосування статистичних методів аналізу: при довірчій 

ймовірності 95% і граничній похибці ε = 5% необхідний мінімальний обсяг 

вибірки становить: 

n = z²·p·(1–p)/ε²                                                                                         (3.1) 

n = 1,96²·0,5·0,5/0,05² = 384 особи.  

Фактична вибірка 419 осіб перевищує цей поріг і забезпечує 

статистичну надійність отриманих результатів. 

Для забезпечення якості даних застосовувались такі заходи: 

обов'язкова відповідь на всі питання (примусовий формат форми), логічні 

фільтри для виявлення суперечливих відповідей та анонімізація з метою 

мінімізації соціально бажаних відповідей. Збір даних здійснювався у 

квітні–червні 2026 р. Обробка результатів проводилась із застосуванням 

описової статистики, аналізу середньозважених оцінок та крос-

табуляційного аналізу. 

Таблиця 3.1 – Параметри авторського соціологічного дослідження 

споживачів АЗС 
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Параметр Характеристика 

Метод збору даних Стандартизоване анкетне опитування (Google 

Forms) 

Платформа Google Forms (онлайн, відкритий доступ) 

Канали поширення Автомобільні спільноти Facebook, Telegram-групи 

водіїв 

Період збору даних квітень–червень 2026 р. 

Обсяг вибірки 419 завершених відповідей 

Цільова аудиторія Активні водії, що регулярно користуються 

послугами АЗС 

Довірча ймовірність 95% (z = 1,96; ε = 5%) 

Мінімально необхідна 

вибірка 

384 особи (фактично 419 — надлишок 9,1%) 

Кількість запитань 12 (12 блоків, включно з профільними, 

поведінковими, ситуаційними) 

Методи аналізу Описова статистика, середньозважені оцінки, крос-

табуляція, кластерний аналіз 

Джерело: складено автором. 

Перший блок анкети спрямований на формування профілю 

респондента за соціально-демографічними та автомобільними 

характеристиками. Отримані дані дозволяють оцінити репрезентативність 

вибірки та виявити структурні особливості аудиторії, що відвідує АЗС. 

За статевою ознакою (Рисунок 3.1) вибірка характеризується 

перевагою чоловіків: 59,9% (251 особа) проти 39,1% жінок (164 особи); ще 

1,0% (4 особи) не вказали стать. 

 

Рисунок 3.1 – Розподіл респондентів за статтю, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 
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Отримана пропорція відповідає структурі зареєстрованих власників 

автомобілів в Україні, де, за даними МВС, частка жінок-власників 

становить близько 36–41%. Це підтверджує репрезентативність вибірки за 

статевою ознакою. Водночас відносно висока частка жінок-респондентів 

(39,1%) свідчить про зростаючу роль жінок як самостійних споживачів 

послуг АЗС – тенденцію, що вже відзначена у маркетингових 

дослідженнях операторів ОККО і WOG. 

Вікова структура (Рисунок 3.2) засвідчує рівномірне охоплення всіх 

активних вікових груп: 21–30 років – 24,6%, 31–40 – 20,5%, 41–50 – 20,5%, 

51–60 – 17,2%, 60+ – 10,3%, до 21 року – 6,9%. 

 

Рисунок 3.2 – Розподіл респондентів за віковими групами, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Найбільш представленою є когорта 21–30 років, що відповідає 

активному використанню онлайн-платформ для поширення анкети. 

Примітно, що вікові групи 31–50 років разом становлять 41,0% вибірки – 

це є ключова платоспроможна аудиторія з регулярними витратами на 

пальне. Вікова група 51+ (27,5% сукупно) є суттєво представленою, що 

важливо для розуміння поведінки ціно-орієнтованого сегменту, де їхня 

частка традиційно вища. 



154 
 

Структура споживання за видами пального (Рисунок 3.3) демонструє 

домінування А-95/А-95+ (39,1%), що відображає загальну тенденцію 

збільшення частки нових автомобілів у структурі парку. Дизельне пальне 

використовують 18,4% – показник, що є меншим за ринкову частку дизелю 

(~63–66% у фізичному обсязі), але пояснюється специфікою онлайн-

аудиторії: серед комерційних водіїв-дизелістів онлайн-активність є 

нижчою. А-92 також складає 18,4%, LPG – 17,9%. 

 

Рисунок 3.3 – Розподіл респондентів за типом пального, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Особливу увагу привертає частка користувачів електромобілів та 

гібридів – 6,2%, що суттєво перевищує їхню фактичну частку в автопарку 

(~1–2%). Це свідчить про вищу онлайн-активність та залученість EV-

аудиторії. 

Розподіл за роком випуску автомобіля (Рисунок 3.4) відображає 

структуру оновлення автопарку: найбільшою є частка автомобілів 2013–

2019 рр. (31,5%), що відповідає піку імпорту «розмитнених» авто у 2014–

2019 рр. 
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Рисунок 3.4 – Розподіл респондентів за роком випуску автомобіля, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Автомобілі 2020 р. і новіше займають 29,8% – значний показник, що 

підтверджує масштаб нещодавнього оновлення парку. Авто 2005–2012 рр. 

становлять 27,7%, що є важливою характеристикою: саме власники цих 

автомобілів є ядром «ціно-орієнтованого» сегменту. Найстаріші 

автомобілі (до 2005 р.) – лише 11%, що свідчить про поступове вибуття цієї 

когорти з активного автопарку. 

 

Рисунок 3.5 – Розподіл респондентів за частотою відвідування АЗС 

на місяць, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 
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Частота відвідування АЗС (Рисунок 3.5) розподілилась таким чином: 

1–2 рази на місяць – 41,5%, 3–4 рази – 36,0%, 5–7 разів – 10,0%, 8 і більше 

– 12,4%. Переважання низько- і середньочастотних споживачів (77,5% 

заправляються не частіше 4 разів на місяць) свідчить про те, що більшість 

клієнтів АЗС – це приватні легкові автомобілісти з помірним пробігом, а 

не комерційні водії. Водночас група з частотою 8+ (12,4%) є ключовою для 

програм лояльності: саме вони формують непропорційно великий обсяг 

продажів і є найчутливішими до бонусних пропозицій. 

На основі результатів, отриманих в першому блоці анкетування було 

сформовано узагальнений профіль вибірки дослідження за ключовими 

характеристиками (стать, вік, тип пального, рік випуску авто, частота 

запралення), розглянутими в перших п’яти питаннях (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 – Узагальнений профіль вибірки дослідження за 

ключовими характеристиками 

Характеристика Варіант/категорія Частка, % 

Стать Чоловіча/Жіноча 59,9/39,1 

Вік (найбільша група) 21–30 років 24,6 

Тип пального (топ-1) А-95/А-95+ 39,1 

Рік авто (топ-1) 2013–2019 31,5 

Частота заправки (топ-1) 1–2 рази/місяць 41,5 

EV / гібрид Електромобіль або гібрид 6,2 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Центральним аналітичним блоком дослідження є оцінювання восьми 

чинників вибору АЗС за п'ятибальною шкалою Лайкерта. Для кожного 

чинника розраховано середньозважену оцінку (СЗО), що є стандартним 

інструментом аналізу важливості атрибутів у маркетингових 

дослідженнях. Формула розрахунку: 

СЗО = Σ(ni · i) / N,                                                                                    (3.2) 

де ni – кількість відповідей з оцінкою i;  

N – загальна кількість респондентів. 
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Рисунок 3.6 – Розподіл відповідей за чинниками вибору АЗС  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Аналіз рисунку 3.6 засвідчує виразну диференціацію у розподілі 

відповідей за чинниками. Для ціни пального та якості пального характерна 

значна концентрація відповідей у діапазоні 4–5 балів, тоді як для наявності 

кафе та можливості безконтактної оплати розподіл є більш рівномірним із 

помітною часткою низьких оцінок. Ці відмінності відображаються у 

розрахованих середньозважених оцінках (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 – Середньозважені оцінки чинників вибору АЗС за 

шкалою Лайкерта (n = 419) 

№ Чинник вибору АЗС СЗО (1–

5) 

Ранг 

2025 

Ранг  

2024 

1 Якість пального (бренд, сертифікати) 3,96 1 2 

2 Ціна пального 3,86 2 1 

3 Швидкість обслуговування 3,20 3 6 

4 Зручність розташування 3,14 4 3 

5 Наявність програми лояльності / бонусів 3,01 5 4 

6 Наявність генератора (робота при 

відключенні світла) 

2,92 6 н/д 

7 Наявність кафе або магазину 2,88 7 7 

8 Можливість оплати без виходу з авто 

(мобільний додаток) 

2,86 8 н/д 

Джерело: розраховано автором за результатами анкетного опитування. 

Ранги 2024 р. розставлено за результатами дослідження Pro-

Consulting/CASE Ukraine (табл. 2.8). 
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Результати, наведені у таблиці 3.3, містять кілька принципово 

важливих висновків. По-перше, якість пального вперше посіла перше 

місце (СЗО = 3,96), перевищивши ціну (СЗО = 3,86). Це є відмінністю від 

попередніх досліджень (Pro-Consulting/CASE Ukraine, 2024 р.), де ціна 

незмінно домінувала (частка респондентів, для яких ціна важлива, – 68%). 

Зміна може відображати поступове зміщення пріоритетів після серії 

скандалів із якістю пального у 2023–2024 рр. та зростаючу частку 

власників нових автомобілів, чутливих до якості. Різниця між СЗО якості 

(3,96) і ціни (3,86) є невеликою, але статистично та концептуально 

значущою. 

По-друге, швидкість обслуговування несподівано піднялась на 3-є 

місце (СЗО = 3,20), тоді як у 2024 р. вона займала лише 6-те місце. Це може 

пояснюватись зростанням цінності часу в умовах воєнної мобільності та 

стресу, а також збільшенням частки ділових поїздок у структурі пробігу. 

По-третє, чинник наявності генератора зайняв 6-те місце (СЗО = 2,92) – і 

це попри те, що він не досліджувався в жодному попередньому 

аналітичному звіті. Його включення до першої половини рейтингу є 

підтвердженням гіпотези про формування в умовах воєнного стану нового 

класу інфраструктурних вимог до АЗС. 

По-четверте, мобільний додаток та безконтактна оплата (СЗО = 2,86) 

посіли останнє місце в ієрархії, незважаючи на активну диджиталізацію 

операторів. Це свідчить про те, що цифрові інструменти наразі є 

«гігієнічним фактором» – важливим для лоялістів, але таким, що не є 

визначальним при первинному виборі мережі. 

Блок цінової еластичності спрямований на кількісне вимірювання 

готовності споживачів платити надбавку (WTP – Willingness to Pay) за 

підтверджену якість пального порівняно з найдешевшою мережею. 

Результати (Рисунок 3.7) демонструють, що лише 15,8% 

респондентів принципово орієнтуються на найнижчу ціну без жодної 
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надбавки. Водночас 84,2% готові платити більше за підтверджену якість – 

у різних обсягах: до 2 грн/л – 29,6%, 3–5 грн/л – 30,8%, 6–8 грн/л – 9,8%, 

більше 8 грн/л – 14,1%. Останній показник (14,1%) є особливо показовим: 

це споживачі з явно вираженою нечутливістю до ціни, орієнтовані 

виключно на якість і репутацію – ядро «якісника» та «лоялиста». 

 

Рисунок 3.7 – Готовність споживачів платити надбавку за якість 

пального на АЗС, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Зведений аналіз WTP (табл. 3.4) дозволяє визначити, що ефективний 

«ціновий коридор» преміальних мереж (ОККО, WOG, SOCAR) – 3–8 грн/л 

над мінімальною ціною – прийнятний для 40,6% респондентів (170 осіб із 

419). 

Таблиця 3.4 – Структура цінової готовності споживачів ринку АЗС 

та зв'язок із сегментами 

Рівень готовності 

платити 

Частка, 

% 

Кількість 

осіб 

Відповідний поведінковий 

сегмент 

Нічого – лише 

найнижча ціна 

15,8 66 «Ціно-орієнтований» (ядро) 

До 2 грн/л 29,6 124 «Ціно-орієнтований» 

(пом'якшений) + «Зручник» 

3–5 грн/л 30,8 129 «Зручник» + «Якісник» 

(початковий) 

6–8 грн/л 9,8 41 «Якісник» (виражений) + 

«Лоялист» 
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Більше 8 грн/л – ціна 

не головне 

14,1 59 «Лоялист» + «Якісник» (преміум) 

РАЗОМ 100,0 419  

Джерело: розраховано автором за результатами анкетного опитування. 

Саме цей масив і є основним цільовим ринком для диференційованих 

маркетингових стратегій, що розробляються у підрозділі 3.2. Критично 

важливим є показник частки «абсолютних цінників» (15,8%): він суттєво 

нижчий за показники дослідження 2024 р. (68% «вважають ціну 

визначальним чинником»), проте ця розбіжність пояснюється різницею у 

формулюванні запитання: попереднє дослідження фіксувало важливість 

ціни, а не готовність відмовитись від найнижчої ціни. 

 
Рисунок 3.8 – Участь респондентів у програмах лояльності АЗС, %  

Джерело: складено автором за результатами анкетного 

опитування. 

Дані про участь у програмах лояльності (Рисунок 3.8) підтверджують 

домінуюче становище ОККО та WOG. Активними учасниками програми 

лояльності ОККО є 32,7% респондентів, WOG – 30,5%. Разом ці дві 

програми охоплюють 63,2% вибірки. Програми UPG/KLO/SOCAR Club 

використовують 13,4%. Примітно, що 9,5% є учасниками програм 

лояльності, але майже не ними користуються Повністю поза програмами 

лояльності залишаються 13,6%. 
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 Питання про зміну мережі у разі закриття програми лояльності 

(Рисунок 3.9) дозволяє прямо виміряти ефект «залипання» (lock-in). 

 

Рисунок 3.9 – Готовність споживачів змінити мережу АЗС у разі 

закриття програми лояльності 

Джерело: складено автором за результатами анкетного 

опитування. 

Результати є неоднозначними: 29,6% заявили, що не змінили б 

мережу – якість і сервіс для них важливіші за бонуси. Це ядро «якісника» і 

частина «лоялиста». Натомість 18,6% змінили б мережу одразу – це ті, для 

кого програма є основним мотиватором, і саме ця група найбільш вразлива 

до конкурентних пропозицій. Найбільшу частку (34,1%) складають ті, хто 

«можливо, порівняв би з іншими» – це ситуативно лояльні споживачі, чиє 

рішення залежатиме від конкретної альтернативи. Нерішучих «не знаю» – 

17,7%. 

Сукупний рівень утримання (29,6% «якісно лояльних» + 17,7% 

нейтральних, частина яких залишиться) свідчить, що «бонусний» lock-in є 

помітним, але не домінуючим механізмом утримання. 

Ключовим висновком є те, що найстійкіший тип лояльності – 

заснований на якості та сервісі, а не на накопичених балах – становить 
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майже третину аудиторії. Саме цей сегмент є найціннішим для 

маркетингової стратегії: його неможливо «перекупити». 

Таблиця 3.5 – Аналіз ефекту «залипання» програм лояльності АЗС (n 

= 419) 

Варіант відповіді Частка, 

% 

К-сть 

осіб 

Маркетингова інтерпретація 

Так, одразу перейшов би до 

дешевшої мережі 

18,6 78 Висока цінова чутливість, 

слабкий lock-in 

Можливо, порівняв би з 

іншими варіантами 

34,1 143 Помірний lock-in, залежить від 

альтернативи 

Ні, мені важливі якість і 

сервіс, не бонуси 

29,6 124 Сильний lock-in через якість (не 

бонуси) 

Не знаю 17,7 74 Нейтральна аудиторія, 

потребує активації 

РАЗОМ 100,0 419  

Джерело: розраховано автором за результатами анкетного 

опитування. 

Результати щодо non-fuel послуг (Рисунок 3.10) суттєво 

перевершують очікуваний рівень залученості. Лише 13,6% респондентів 

ніколи не користуються кафе або магазином на АЗС.  

 

Рисунок 3.10 – Частота використання кафе або магазину на АЗС 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Водночас 40,1% використовують ці послуги ситуативно (по дорозі), 

25,1% – регулярно, вказуючи на non-fuel як частину мотивації вибору 
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мережі, і 21,2% заїздять на АЗС навіть просто до кафе, не заправляючись. 

Останній показник (21,2%) є найбільш показовим: він демонструє, що для 

понад однієї п'ятої аудиторії АЗС фактично трансформувалась у «хаб 

зупинки» (convenience stop hub), де паливний і non-fuel компоненти 

рівнозначні або non-fuel є самостійним приводом відвідування. 

Порівняно з даними WOG [27], за якими 35% нових учасників WOG 

CLUB залучаються через кафе, власне дослідження підтверджує і 

поглиблює цю тенденцію: 46,3% (25,1% + 21,2%) є систематичними 

споживачами non-fuel на АЗС. Це означає, що стратегія розвитку non-fuel 

напряму є не лише джерелом диверсифікації доходів, але й ключовим 

конверсійним механізмом між сегментами, що безпосередньо обґрунтовує 

рекомендації підрозділу 3.2. 

 

Рисунок 3.11 – Важливість наявності EV-зарядки на АЗС для 

споживачів 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Результати щодо EV-зарядки (Рисунок 3.11) демонструють 

несподівано високий рівень стратегічної значущості: лише 32,7% вказали, 

що це «зовсім не важливо», оскільки не є власниками EV. Натомість 20,8% 

планують придбати електромобіль і вже оцінюють наявність зарядки, 

24,1% розглядають АЗС з EV-зарядкою як більш «прогресивну» мережу 
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(позитивний іміджевий ефект навіть для не-EV клієнтів), і 22,4% критично 

вказують на наявність зарядок при виборі мережі. Таким чином, EV-

інфраструктура вже сьогодні є значущою для 67,3% аудиторії — в тому чи 

іншому сенсі. 

Таблиця 3.6 – Аналіз стратегічного потенціалу non-fuel та EV-

напрямків на ринку АЗС (n = 419) 

Показник Частка, 

% 

К-сть 

осіб 

Стратегічна імплікація 

Заїжджають лише 

заправитись 

13,6 57 Без non-fuel потенціалу 

Non-fuel ситуативно 40,1 168 Потенціал конверсії через 

зручність 

Non-fuel як чинник вибору 

мережі 

25,1 105 Сегмент «лоялиста», конверсія з 

«зручника» 

АЗС як «хаб» (кафе без 

заправки) 

21,2 89 Найвища цінність клієнта для 

non-fuel виручки 

EV-зарядка важлива або 

стратегічно значуща 

67,3 282 Іміджевий ефект + підготовка до 

EV-переходу 

Планують придбати EV 20,8 87 Перспективна аудиторія — 

розвинути зараз 

Джерело: розраховано автором за результатами анкетного опитування. 

Унікальною особливістю авторського дослідження є включення 

блоку запитань, що стосуються специфічних поведінкових патернів, які 

сформувались в умовах повномасштабної збройної агресії. Зазначені 

патерни не були предметом жодного із попередніх академічних чи 

галузевих досліджень ринку АЗС і є оригінальним внеском поточної 

дисертаційної роботи у вивчення трансформації споживчої поведінки під 

впливом воєнного чинника. 

Результати щодо чинника генератора (Рисунок 3.12) є одним із 

найбільш резонансних результатів дослідження. Лише 17,9% вказали, що 

взагалі не звертали уваги на цей чинник. Натомість 19,6% цілеспрямовано 

обирають АЗС з генератором і частіше обирають таку мережу, 43,2% 

враховують генератор ситуативно (під час масових відключень), і 19,3% 

заявили, що для них цей чинник «не має значення» – але вже не через його 

незначущість, а через те, що їхня базова мережа (ОККО, WOG) і так має 
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генератор. Таким чином, у сукупності 82,1% споживачів так чи інакше 

усвідомлюють наявність генератора як параметр якості АЗС – що 

підтверджує гіпотезу про формування нової категорії «воєнних» вимог до 

інфраструктури.  

 

Рисунок 3.12 – Вплив наявності / відсутності генератора на АЗС на 

вибір мережі споживачем, % (n = 419) 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Результати щодо превентивного заправлення (Рисунок 3.13) 

фіксують явище, яке раніше не описувалось у літературі з маркетингу 

паливного ритейлу.  

 

Рисунок 3.13 – Поширеність практики «превентивного заправлення» 

серед споживачів АЗС 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 
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Сукупно 60,4% респондентів практикують превентивне заправлення 

– наповнення баку заздалегідь при перших новинах про можливі атаки або 

відключення: регулярно (30,8%) або ситуативно (29,6%). Ще 17,9% 

роблять це рідко. Лише 21,7% повністю відмовляються від цієї практики. 

Таким чином, превентивне заправлення охопило більшість споживачів і є 

сформованим масовим патерном поведінки, а не поодиноким явищем. 

Превентивне заправлення має принципові маркетингові наслідки: 

воно підвищує середній обсяг разового заправлення (заправка «під 

завіску» замість звичних 20–25 л), збільшує частоту відвідувань у кризові 

дні та зміщує вибір АЗС у бік надійних і добре освітлених мереж з 

генератором. Для операторів це означає необхідність бути готовими до 

стрибкоподібного попиту і мати резервні запаси пального, що є 

додатковим аргументом на користь великих мережевих гравців перед 

дрібними операторами. 

Таблиця 3.7 – Поведінкові патерни воєнного часу та їх маркетингові 

наслідки для операторів АЗС 

Патерн/показник Частка, 

% 

К-сть 

осіб 

Маркетингова імплікація для 

оператора 

Цілеспрямований вибір АЗС з 

генератором 

19,6 82 Генератор = конкурентна 

перевага, а не опція 

Ситуативний вибір АЗС з 

генератором 

43,2 181 Генератор формує довіру в 

критичний момент 

Регулярне превентивне 

заправлення 

30,8 129 Більший середній чек, 

підвищений попит у кризові дні 

Ситуативне превентивне 

заправлення 

29,6 124 Потреба в прогностичній 

комунікації та push-нагадуваннях 

Не звертали уваги на 

генератор 

17,9 75 Потенціал освіти про 

інфраструктурну надійність 

Заправляються лише за 

потребою (без превентивного) 

21,7 91 Традиційна поведінка = цільова 

аудиторія для зміни патерну 

Джерело: розраховано автором за результатами анкетного опитування. 

Фінальний блок дослідження – самоідентифікація респондентів із 

запропонованими поведінковими типами – є ключовим інструментом 

верифікації теоретичної п'ятисегментної моделі, розробленої у підрозділі 

2.2. Результати (Рисунок 3.14) засвідчують, що всі п'ять сегментів надійно 
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ідентифікуються: «Якісник» – 26,5%, «Ціно-орієнтований» – 22,2%, 

«Зручник» – 20,5%, «Лоялист» – 21,2%, «Корпоративний» – 9,5%. 

 

Рисунок 3.14 – Самоідентифікація респондентів з поведінковими 

сегментами споживачів АЗС 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування. 

Порівняння з теоретичними частками, розрахованими у підрозділі 

2.2 (табл. 2.9), дозволяє провести верифікаційний аналіз. Теоретична 

частка «ціно-орієнтованого» сегменту складала 38–42%, тоді як результат 

самоідентифікації – 22,2%. Ця розбіжність є методологічно очікуваною і 

пояснюється ефектом соціальної бажаності: споживачі рідко 

самоідентифікуються як «ті, хто завжди шукає найдешевше», хоча 

фактично саме так поводяться. Підтвердженням цього є результат блоку 

WTP: 15,8% обрали «нічого – лише найнижчу ціну», а ще 29,6% – «до 2 

грн/л», що у сукупності дає 45,4% – близьке до теоретичного діапазону 38–

42%. 

Особливо показовим є значне зростання частки «лоялиста» (21,2% 

проти теоретичних 12–15%). Це може свідчити про те, що в умовах 

воєнного стресу споживачі більш свідомо «прив'язуються» до звичної і 

перевіреної мережі, знижуючи схильність до пошуку альтернатив. Ефект 

«перевіреного місця» (familiar safe place) є новим психологічним 
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вимірником лояльності, що виникає в умовах збройного конфлікту і 

потребує подальшого дослідження. 

Таблиця 3.8 – Верифікація поведінкових сегментів: порівняння 

теоретичних та емпіричних даних 

Сегмент Дані розд. 

2 

Самоідентифікація, 

% 

WTP-

верифікація, 

% 

Висновок 

«Ціно-

орієнтований» 

38–42% 22,2% 45,4% (WTP 

= 0 або <2 

грн/л) 

Підтверджено 

з корекцією 

на соц. 

бажаність 

«Якісник» 20–24% 26,5% 23,9% (WTP 

= 6+ грн/л) 

Підтверджено  

незначне 

розширення 

«Зручник» 15–18% 20,5% ~30% (WTP 

= 3–5 грн/л, 

нейтральний) 

Підтверджено  

незначне 

зростання 

«Лоялист» 12–15% 21,2% 63,2% у 

прогр. 

ОККО/WOG 

Розширено 

зростання 

лояльності 

«Корпоративний» 8–12% 9,5% н/а Підтверджено 

точно 

Джерело: розраховано автором за результатами анкетного опитування та 

даними підрозділу 2.2. 

На основі результатів авторського дослідження сформовано 

уточнену модель поведінкових сегментів ринку АЗС України, що 

поглиблює теоретичну типологію підрозділу 2.2 емпіричними даними 2026 

р. Таблиця 3.9 є ключовою аналітичною матрицею, що синтезує всі виміри 

дослідження в розрізі сегментів і слугує безпосередньою методологічною 

основою для розробки диференційованих маркетингових стратегій у 

підрозділі 3.2. 

Уточнена модель (табл. 3.9) дозволяє зробити кілька принципових 

аналітичних узагальнень. По-перше, «якісник» є найбільшим сегментом за 

самоідентифікацією (26,5%), що є новою знахідкою порівняно з 

теоретичними оцінками 20–24%. Це свідчить про поступову 

«переорієнтацію» частини «ціно-орієнтованих» споживачів на якість після 

серії скандалів із фальсифікатом у 2023–2024 рр. По-друге, «лоялист» 
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демонструє вищу за очікувану частку (21,2%) та найвищу WTP (8+ грн/л), 

що підтверджує його статус найціннішого з точки зору виручки та 

утримання сегменту. По-третє, «корпоративний» сегмент є найменшим за 

кількістю (9,5%), але генерує непропорційно велику виручку завдяки 

частоті заправлень (20+ разів на місяць) і великим обсягам. 

Таблиця 3.9 – Уточнена модель поведінкових сегментів споживачів 

ринку АЗС на основі первинних даних (n = 419, 2026 р.) 

Параметр «Ціно-

орієнтований

» 

«Якісник

» 

«Зручник» «Лоялист

» 

«Корпоративни

й» 

Частка 

(самоідент.

) 

22,2% 26,5% 20,5% 21,2% 9,5% 

WTP 

(надбавка) 

0 або <2 

грн/л 

6–8+ 

грн/л 

3–5 грн/л 8+ грн/л Контрактна ціна 

Топ-чинник 

вибору 

Ціна  Якість  Зручність  Лояльність  Паливна картка 

Non-fuel 

залученість 

Низька 

(ніколи) 

Середня Середня 

(ситуат.) 

Висока 

(чинник 

вибору) 

Мінімальна 

Участь у 

прогр. 

лояльн. 

13,6% (поза) Висока 

(ОККО, 

WOG) 

Середня Дуже 

висока 

(ОККО 

More/WO

G Club 

Gold) 

Корп. картка 

Чинник 

генератора 

Ситуативний Важливи

й (якість) 

Ситуативни

й 

Важливий 

(надійн.) 

Критичний 

Превентивн

е заправл. 

Так 

(економія) 

Так 

(якість) 

Рідко Регулярно Систематично 

Тип авто 

(типовий) 

До 2012 р., 

LPG/А-92 

2020+, 

А-95 

Будь-який 2013–

2019, А-

95/ДП 

Комерц. 

транспорт, ДП 

Цільова 

мережа 

БРСМ, UPG ОККО, 

WOG, 

SOCAR 

Будь-яка 

(поруч) 

ОККО, 

WOG 

(Gold) 

ОККО Fleet, 

WOG Business 

Джерело: складено автором за результатами авторського анкетного 

опитування та даними підрозділу 2.2. 

Підсумовуючи результати первинного дослідження, слід 

констатувати, що авторське анкетне опитування 419 споживачів ринку 

АЗС України у 2026 р. дозволило:  
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• верифікувати п'ятисегментну поведінкову модель;  

• зафіксувати зміну ієрархії чинників вибору – якість пального 

вперше перевищила ціну за середньозваженою оцінкою;  

• кількісно виміряти готовність платити надбавку за якість – 84,2% 

готові платити більше за підтверджену якість;  

• підтвердити масовість програм лояльності ОККО і WOG (63,2% 

охоплення сукупно);  

• виявити та описати два нових воєнних патерни поведінки – 

цілеспрямований вибір АЗС з генератором (19,6% постійно, 43,2% 

ситуативно) та превентивне заправлення (60,4% практикують); 

• встановити, що non-fuel послуги є важливими для 86,4% аудиторії, 

а 21,2% заїжджають на АЗС саме через кафе;  

• визначити, що 67,3% споживачів так чи інакше пов'язують свій 

вибір із наявністю EV-зарядки. 

Отримані дані є безпосередньою аналітичною базою для розробки 

диференційованих маркетингових стратегій для кожного з п'яти сегментів, 

що здійснюється у підрозділі 3.2 дисертаційного дослідження. Зокрема, 

зафіксований рівень WTP визначає цінові коридори стратегій; виявлені 

чинники вибору – пріоритети продуктової та комунікаційної політики; 

воєнні патерни – специфічні інфраструктурні та операційні вимоги до 

позиціювання операторів в умовах збройного конфлікту. 

 

 

3.2. Розробка диференційованої маркетингової стратегії для 

цільових сегментів 

Результати авторського емпіричного дослідження, викладені у 

підрозділі 3.1, дозволили сформувати верифіковану п'ятисегментну модель 

споживачів ринку АЗС України з детальним профілем кожного сегменту, 

кількісними показниками цінової еластичності (WTP), рівнем залученості 
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до програм лояльності та специфічними поведінковими патернами 

воєнного часу. На цій аналітичній базі можливою є розробка 

диференційованої маркетингової стратегії = комплексної системи 

маркетингових рішень, що враховує унікальні потреби кожного цільового 

сегменту і водночас забезпечує синергію між ними. 

Теоретичним підґрунтям диференційованого підходу є концепція 

STP (Segmentation–Targeting–Positioning) Котлера [35], відповідно до якої 

ефективна маркетингова стратегія будується як послідовність трьох 

взаємопов'язаних етапів: сегментування ринку (здійснено у розділі 2 та 

підрозділі 3.1), вибір цільових сегментів та розробка позиціювання для 

кожного з них. Диференційована стратегія передбачає розробку окремого 

маркетингового міксу (4P: Product, Price, Place, Promotion) для кожного 

обраного сегменту = на відміну від недиференційованої (один мікс для 

всього ринку) або концентрованої (один мікс для одного сегменту) 

стратегій. 

Метою підрозділу є розробка конкретних, оперативно застосовних 

маркетингових стратегій для кожного з п'яти поведінкових сегментів 

ринку АЗС України: «ціно-орієнтованого», «якісника», «зручника», 

«лоялиста» і «корпоративного», а також формування інтегрованої стратегії 

з урахуванням нових воєнних поведінкових патернів. Особливістю 

запропонованих стратегій є їхнє обґрунтування первинними емпіричними 

даними авторського опитування (n = 419) та орієнтація на умови ринку 

2026–2028 рр. 

Розробка диференційованої маркетингової стратегії для ринку АЗС 

України базується на трьох методологічних принципах (Рисунок 3.15). 

Перший – принцип сегментної привабливості: цільові сегменти 

обираються з урахуванням не лише їхньої чисельності, а й потенційної 

маржинальності, рівня доступності та можливостей для довгострокового 

утримання. Другий – принцип ресурсної пропорційності: інтенсивність 
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маркетингових зусиль і бюджети розподіляються між сегментами 

пропорційно до їхнього внеску у загальну виручку і стратегічного 

потенціалу, а не рівномірно. Третій – принцип воєнної адаптивності: 

стратегічні рішення враховують специфіку ринку в умовах збройного 

конфлікту – превентивну поведінку, чинник генератора, підвищену цінову 

чутливість і географічну нерівномірність попиту. 

  

Рисунок 3.15 – Методологічна основа диференційованої стратегії 

АЗС 

Джерело: розроблено автором 

Для визначення пріоритетності сегментів при розподілі 

маркетингових ресурсів застосовано матрицю привабливості сегментів 

(табл. 3.10), що оцінює кожен сегмент за п'ятьма критеріями: розмір та 

потенціал зростання, маржинальність (ARPU), рівень утримання (CRR), 

чутливість до диференційованих пропозицій і стратегічна перспективність 

(горизонт 3–5 р.). 
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Таблиця 3.10 – Матриця привабливості поведінкових сегментів 

ринку АЗС для маркетингового інвестування (шкала 1–5) 

Критерій оцінки «Ціно-

орієнт.

» 

«Якісник

» 

«Зручник

» 

«Лоялист

» 

«Корпорат.

» 

Ваг

а 

Розмір сегменту 

та темп 

зростання 

3 4 3 4 3 0,2 

Маржинальніст

ь (ARPU) 

2 4 3 5 5 0,25 

Рівень 

утримання 

(CRR) 

2 3 2 5 4 0,25 

Чутливість до 

диференц. 

пропозицій 

2 5 3 5 4 0,15 

Стратегічна 

перспективність 

(3–5 р.) 

2 5 3 5 5 0,15 

Зважений 

індекс 

привабливості 

2,20 4,15 2,75 4,75 4,30  

Пріоритет 

інвестування 

5-й 2-й 4-й 1-й 3-й  

Джерело: розраховано автором на основі даних підрозділів 2.2, 2.3, 3.1. 

Матриця (табл. 3.10) однозначно визначає «лоялиста» (4,75) і 

«корпоративного» (4,30) як найпривабливіші сегменти для маркетингового 

інвестування. «Якісник» (4,15) посідає друге місце насамперед завдяки 

високій чутливості до диференційованих пропозицій і стратегічній 

перспективності в умовах зростання частки нових автомобілів. «Зручник» 

(2,75) і «ціно-орієнтований» (2,20) є менш привабливими з інвестиційної 

точки зору, проте зберігають значення з огляду на обсяг і роль у залученні 

нових клієнтів через базові канали. Відповідно до цієї ієрархії 

розподіляються маркетингові бюджети та розробляються стратегії для 

кожного сегменту. 

Сегмент «ціно-орієнтований» (22,2% за самоідентифікацією, реальна 

частка = до 45,4% з урахуванням WTP-верифікації) є найбільш чисельним, 

але найменш маржинальним і найважче утримуваним. Ключова 
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маркетингова задача щодо цього сегменту не зводиться до прямої цінової 

конкуренції з дискаунтерами (БРСМ-Нафта, частина МСБ): така 

конкуренція є структурно програшною для мереж середнього і вищого 

цінового рівня, оскільки зменшує загальну маржинальність без гарантії 

утримання клієнта. Натомість стратегія має бути спрямована на 

конвертацію «ціно-орієнтованого» споживача у «зручника» або 

«лоялиста» через демонстрацію реальної грошової вигоди без зниження 

цін. 

Емпіричні дані підрозділу 3.1 підтверджують результативність 

такого підходу: 84,2% опитаних готові платити надбавку за підтверджену 

якість (з яких 29,6% = до 2 грн/л), а програми лояльності охоплюють 63,2% 

аудиторії ОККО та WOG. Конвертаційний потенціал «ціно-орієнтованих» 

у лояльних клієнтів реальний і підтверджується досвідом ОККО: програма 

«Мій літр» конвертувала ~18% таких споживачів у регулярних учасників 

ОККО More. 

Таблиця 3.11 – Диференційована маркетингова стратегія (4P) для 

сегменту «ціно-орієнтований» (2026–2028 рр.) 

Елемент 

4P 

Поточна 

практика 

операторів 

Запропоноване 

стратегічне рішення 

Очікуваний ефект/KPI 

Product Стандартне 

пальне без 

цінової 

диференціації 

всередині мережі 

Введення «Базового» 

тарифного рівня з 

прив'язкою до програми 

лояльності: ціна А-92 зі 

знижкою -1,5 грн/л при 

реєстрації в додатку; 

«стартовий пакет» = 5 л 

безкоштовно при першій 

реєстрації 

Конверсія 15–20% 

«ціно-орієнт.» у 

учасників програми 

лояльності протягом 3 

місяців 

Price Фіксована 

роздрібна ціна; 

рідкісні акції на 

окремі види 

пального 

Динамічний «бонусний 

дисконт»: нарахування 

2% від суми кожної 

заправки у вигляді балів 

(не грн/л знижка); 

геотаргетовані акції = 3 

грн/л у певних точках у 

Зростання частоти 

відвідувань у непікові 

години на 12–18%; 

зниження навантаження 

у пікові години 
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низькопопулярні години 

(7:00–9:00, 22:00–24:00) 

Place Стандартне 

покриття; 

присутність в 

агрегаторах цін 

Обов'язкова присутність 

у всіх цінових 

агрегаторах (Minfin, 

ПаливоUA) з 

актуальними даними в 

реальному часі; 

спрощена реєстрація в 

програмі лояльності 

безпосередньо на 

колонці через QR-код; 

виносні цінові табло на 

дорозі до АЗС 

Зростання трафіку через 

агрегатори на 25–30%; 

конверсія QR-реєстрацій 

– 8–12% від відвідувачів 

Promotion Масова реклама 

без цільового 

таргетингу на 

ціно-чутливих 

Push-повідомлення з 

конкретною сумою 

економії («Ви 

зекономили 87 грн цього 

місяця»); ситуативні 

акції під час медіаподій 

про зростання цін; 

реклама в агрегаторах із 

вказанням реальної ціни і 

бонусного еквіваленту; 

Telegram-бот для 

моніторингу цін і 

оповіщення про акції 

CTR push-повідомлень – 

цільовий 18–22%; 

зростання частоти 

відвідувань 

«реактивованих» 

клієнтів на +0,8 

разів/міс. 

Джерело: розроблено автором на основі результатів дослідження та аналізу 

кращих практик операторів. 

Принципово важливим елементом стратегії для «ціно-

орієнтованого» є персоналізована комунікація заощадженої суми, а не 

абстрактного відсотка бонусів. Дослідження Канемана та Тверскі [23] 

щодо теорії перспектив підтверджує: конкретна сума («ви зекономили 87 

грн цього місяця») сприймається психологічно сильніше, ніж 

еквівалентний відсоток («2% кешбеку»). Водночас стратегія не передбачає 

перманентного зниження ціни – цінова знижка є динамічною, обмеженою 

в часі та прив'язаною до реєстрації у програмі. Таким чином, оператор 

досягає конвертаційного ефекту без руйнування загальної цінової 

архітектури. 

Додатковим стратегічним інструментом для «ціно-орієнтованого» є 

комунікація у момент превентивного заправлення. За даними дослідження 
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(Рисунок 3.13), 60,4% споживачів практикують превентивне заправлення. 

Push-повідомлення, надіслане у момент тривожного сигналу («Заправтесь 

зараз – зафіксуйте поточну ціну. Зараз 67,5 грн/л. +2% бонусів на 

рахунок»), є особливо ефективним саме для «ціно-орієнтованого», для 

якого страх зростання ціни є ключовим мотиватором. Ця тактика є 

унікальною для умов воєнного ринку і не має аналогів у довоєнних 

маркетингових практиках. 

«Якісник» є найбільшим сегментом за самоідентифікацією (26,5%) і 

другим за індексом привабливості (4,15). За результатами дослідження, 

23,9% респондентів готові платити надбавку 6 грн/л і більше, тоді як якість 

пального посіла перше місце за середньозваженою оцінкою (СЗО = 3,96) – 

вперше перевищивши ціну (3,86). Це є принциповим сигналом для 

операторів: інвестиції у верифікацію та комунікацію якості мають вищий 

маркетинговий ROI, ніж цінові знижки у цьому сегменті. 

Теоретичною базою стратегії для «якісника» є концепція сприйнятої 

вартості Зейтамль [32]: споживач оцінює пропозицію через суб'єктивне 

співвідношення «отримане – заплачене», де «отримане» включає не лише 

фізичну якість пального, а й рівень довіри до бренду, доступність 

сертифікатів якості, досвід обслуговування. Маркетингова стратегія для 

цього сегменту полягає у максимізації сприйнятої вартості через 

систематичне підвищення «отриманого» – без обов'язкового зниження 

ціни. 

Таблиця 3.12 – Диференційована маркетингова стратегія (4P) для 

сегменту «якісник» (2026–2028 рр.) 

Елемент 

4P 

Поточна 

практика 

операторів 

Запропоноване 

стратегічне рішення 

Очікуваний ефект/KPI 

Product Загальна заява 

про якість без 

публічних 

доказів; ОККО 

Lab – виняток 

«Паспорт партії» – QR-

код на колонці, що 

посилає на онлайн-

сертифікат якості 

конкретної поставки: 

Зростання NPS у 

сегменті «якісника» на 8–

12 пунктів; збільшення 

частки А-95+ у структурі 

продажів на 5–7 п.п. 
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дата, постачальник, 

результати 

лабораторного аналізу; 

розширена гарантія 

двигуну при 

регулярному 

використанні 

верифікованого 

пального (партнерство з 

СТО) 

Price Преміум +3–5 

грн/л без 

диференціації 

всередині 

«якісного» рівня 

Диференційована цінова 

шкала за ступенем 

верифікації: стандарт 

(А-95 Euro 5) – базова 

ціна; верифікований (із 

QR-сертифікатом партії) 

– +1,5 грн/л; преміум 

(найвища октановість, 

мінімум домішок) – +3–

5 грн/л. Таким чином 

споживач сплачує за 

конкретний рівень 

підтвердженої якості 

Частка «верифікованого» 

пального у виручці – 

цільовий показник 15% 

до кінця 2026 р.; середній 

чек +8–12% 

Place Відсутність 

спеціального 

позначення 

«якісних» 

колонок; 

однакова 

видимість усіх 

колонок 

Виділені «преміум» 

колонки з підсвіткою і 

зеленим маркером 

«Верифіковано Lab»; 

інформаційний дисплей 

на колонці з 

результатами 

останнього аналізу 

пального; зона 

очікування з доступом 

до QR-результатів 

лабораторії 

Зростання частоти 

вибору «верифікованої» 

колонки: цільовий 

показник 40% від 

трафіку; підвищення 

середнього обсягу 

заправки на 8–10% 

Promotion YouTube-відео 

про лабораторії, 

загальна реклама 

якості 

«Якісний щоденник»: 

щотижневий email/push 

з реальними 

результатами 

лабораторного 

контролю у розрізі АЗС; 

відеоконтент формату 

«Що ми знайшли у 

конкурентів» 

(порівняння результатів 

аналізу); партнерство з 

автомобільними 

YouTube-каналами 

(тест-драйви з 

заправкою на 

Охоплення цільової 

аудиторії 18–35 р. – 

65%+ від нових 

підписників; конверсія 

email-кампаній у 

повторне відвідування – 

22–28% 
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конкретній мережі); 

таргетована реклама на 

власників нових авто 

(2020+) через 

автомобільні застосунки 

Джерело: розроблено автором на основі результатів дослідження та аналізу 

кращих практик операторів. 

Ключовою інновацією стратегії для «якісника» є концепція 

«Паспорта партії» – цифрового сертифіката якості з прив'язкою до 

конкретної поставки та конкретної АЗС. Ця концепція розвиває існуючу 

практику ОККО Lab (публікація загальних результатів) до рівня 

індивідуальної верифікації кожної колонки в реальному часі. Для 

«якісника», що обрав пальне на підставі загальної репутації мережі, 

перехід до верифікації на рівні конкретної партії є суттєвим підвищенням 

довіри і додатковим бар'єром для переходу до конкурентів. Запровадження 

партнерства з СТО (гарантія двигуну) трансформує «якість пального» з 

абстрактної заяви у конкретне матеріальне зобов'язання – що є принципово 

новим позиціюванням для ринку АЗС України. 

«Зручник» (20,5% за самоідентифікацією) є сегментом з найбільшим 

конверсійним потенціалом: за даними дослідження (Рисунок 3.10), 40,1% 

відвідують non-fuel ситуативно, що є першим кроком до більш глибокої 

залученості. Поведінкова логіка «зручника» є ситуаційною – він обирає 

АЗС за принципом «по дорозі і без зусиль». Маркетингова задача полягає 

у забезпеченні максимальної географічної присутності у ключових точках 

маршруту та перетворенні першого відвідування у перший крок до 

програми лояльності. 

За даними підрозділу 2.2, близько 60% відвідувань міських АЗС 

здійснюються клієнтами в радіусі 2 км від станції. Це означає, що 

«зручник» є локально прив'язаним: стратегія присутності має бути 

гіперлокальною, а комунікація – геотаргетованою. Важливим інсайтом є 

те, що 35% нових учасників WOG CLUB залучаються через кафе – тобто 
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non-fuel є ключовим конверсійним механізмом саме для «зручника», що 

«заїхав по дорозі». 

Таблиця 3.13 – Диференційована маркетингова стратегія (4P) для 

сегменту «зручник» (2026–2028 рр.) 

Елемент 

4P 

Поточна 

практика 

операторів 

Запропоноване 

стратегічне рішення 

Очікуваний ефект/KPI 

Product Стандартна 

послуга; кафе 

як окремий 

елемент 

«Пакет зупинки за 3 

хвилини»: заправка + 

кава/напій + Wi-Fi за 

фіксованою 

комбінованою ціною, 

доступний у 

самообслуговуванні через 

термінал або додаток без 

черги; мінімальне меню 

«швидкого вибору» (3 

позиції) з відображенням 

на паливній колонці ще 

до виходу з авто 

Зростання частки 

«конвертованих» 

зручників у учасників 

лояльності: +18–22% від 

першовідвідувачів; cross-

sell non-fuel +15% від 

паливного чеку 

Price Ринкова ціна; 

рідкісні акції 

«Перша зупинка»: знижка 

-2 грн/л для нового 

клієнта, що реєструється 

у програмі лояльності при 

першому відвідуванні 

(одноразова, автоматично 

застосовується через QR 

на паливній колонці) 

Конверсія нових 

відвідувачів у 

зареєстрованих учасників: 

цільовий показник 25–

30%; повернення 

протягом 30 днів – 40%+ 

Place Присутність у 

ключових 

точках; 

стандартна 

навігація 

Пріоритетне розміщення 

у картографічних сервісах 

(Google Maps, Apple 

Maps, Waze) з 

актуальними цінами та 

статусом «генератор 

увімкнено»; геофенсинг-

реклама у радіусі 500 м 

від АЗС через мобільні 

додатки; навігаційні 

підказки «Заряджайтесь і 

зупиняйтесь» при проїзді 

повз станцію 

Зростання трафіку через 

картографічні сервіси на 

30–40%; показник «нові 

клієнти через геолокацію» 

– цільовий 15% від 

загального трафіку 

Promotion OOH-реклама 

(білборди); 

стандартна 

цифрова 

реклама 

Гіперлокальна реклама у 

соціальних мережах за 

геолокацією (радіус 2 км 

від АЗС); персоналізовані 

push після першого 

відвідування: «Дякуємо за 

Повторне відвідування 

протягом 7 днів – 

цільовий показник 35%; 

коефіцієнт реферального 

залучення – 1 : 1,3 (кожен 
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зупинку! Ваш наступний 

кава – безкоштовно при 

повторному відвідуванні 

до п'ятниці»; реферальна 

механіка: «Запроси сусіда 

– отримай 50 бонусних 

грн» 

«зручник» залучає 1,3 

нового) 

Джерело: розроблено автором на основі результатів дослідження та аналізу 

кращих практик операторів. 

Стратегія для «зручника» будується на принципі «нульового тертя» 

(zero friction): кожен крок від в'їзду на АЗС до виїзду має бути максимально 

спрощеним і швидким. Відсутність черги, миттєва реєстрація через QR, 

комбінований пакет «пальне + кава» з одним натисканням – все це знижує 

поведінковий бар'єр для конверсії. Геофенсинг-реклама є особливо 

потужним інструментом саме для «зручника»: він ухвалює рішення про 

заправку спонтанно, і нагадування у потрібний момент (при пересуванні 

поблизу АЗС) формує «підказку вибору» в момент максимальної 

готовності до дії. 

«Лоялист» є найпривабливішим сегментом за індексом 

привабливості (4,75) і першим пріоритетом для маркетингового 

інвестування. За результатами дослідження, 21,2% респондентів 

самоідентифікуються як «лоялисти» — що перевищує теоретичні оцінки 

(12–15%) і свідчить про зростання цього сегменту в умовах воєнної 

консолідації навколо «знайомого безпечного місця». Участь у програмах 

лояльності ОККО та WOG сукупно охоплює 63,2% вибірки, причому 

29,6% заявили, що не змінили б мережу навіть за умови скасування 

програми лояльності – це ядро «лоялиста», заснованого не на бонусах, а на 

якості. 

Стратегічна мета щодо «лоялиста» є подвійною: по-перше, 

максимізація ARPU (Average Revenue Per User) через cross-selling non-fuel 

послуг і підвищення частоти відвідувань; по-друге, трансформація 

«лоялиста» у «промоутера» (NPS-промоутер: готовий рекомендувати 



181 
 

мережу знайомим), що забезпечує органічне залучення нових клієнтів без 

витрат на рекламу. За даними Рейхельда і Маркі [37], один промоутер 

генерує в середньому 1,4 нових клієнти через «сарафанне радіо». 

Таблиця 3.14 – Диференційована маркетингова стратегія (4P) для 

сегменту «лоялист» (2025–2028 рр.) 

Елемент 

4P 

Поточна 

практика 

операторів 

Запропоноване 

стратегічне рішення 

Очікуваний ефект/KPI 

Product More VIP/ Club 

Gold: підвищені 

бонуси, 

безкоштовна 

кава; стандартні 

привілеї 

«Лоялист-пакет»: 

персоналізований набір 

послуг на основі аналізу 

транзакційної історії 

(якщо клієнт завжди бере 

каву – пропонується 

«кавова підписка» зі 

знижкою; якщо 

використовує автомийку 

– пріоритетний запис); 

ексклюзивний «loyalty 

tier Platinum+» з 

доступом до відкритих 

заходів мережі 

(дегустація, кулінарні 

майстер-класи від 

ОККО/WOG Cafe) 

Зростання ARPU на 18–

25%; підвищення 

частоти відвідувань 

«лоялиста» з 4–6 до 5–7 

разів/міс.; частка 

«промоутерів» серед 

лоялистів – 60%+ 

Price Фіксований % 

кешбеку за 

рівнем програми 

(1–4%) 

Алгоритмічна 

персоналізація знижок на 

основі поведінкових 

даних: клієнту, що 

заправляється щосереди 

о 18:00, надсилається 

щовівторка push «Завтра 

о 18:00 – +3% до 

бонусів»; динамічний 

розрахунок «вартості 

клієнта» (CLV) з 

автоматичним 

підвищенням рівня при 

досягненні порогу 

Зниження churn у 

сегменті «лоялиста» до 

8–10% (з поточних 14–

18%); зростання CLV на 

20–30% за 24 місяці 

Place Стандартна 

мережа; 

пріоритетні каси 

для VIP — 

поодиноко 

«VIP-зона лоялиста»: 

виділені колонки без 

черги у пікові години 

(маркування «Для 

учасників 

Gold/Platinum»); 

спеціальний VIP-вхід до 

Задоволеність VIP-

обслуговуванням 

(CSAT) – ціль 4,6/5,0; 

збільшення частки VIP-

відвідувань з VIP-

послугами – 45%+ від 

заправок Gold/Platinum 
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кафе без черги; 

бронювання столика в 

WOG Cafe/ОККО A la 

Minute через додаток за 

30 хв до приїзду 

Promotion Push і email за 

загальними 

сценаріями; 

загальна 

розсилка 

«Річний звіт лоялиста»: 

персоналізований 

дайджест у грудні («У 

цьому році ви 

заправились X разів, 

зекономили Y грн, 

відвідали кафе Z разів. 

Дякуємо!»); реферальний 

клуб «Запроси друга, 

отримай +500 бонусів і 

переведи друга одразу на 

рівень Silver»; 

ексклюзивні запрошення 

на закриті заходи для 

рівня Platinum 

NPS промоутерів – ціль 

+70 серед Platinum; 

реферальний показник: 

1 «лоялист» = 0,8 нових 

клієнтів на рік; 

відкриття повторного 

відвідування після 

дайджесту – 55%+ 

Джерело: розроблено автором на основі результатів дослідження та аналізу 

кращих практик операторів. 

Стратегія для «лоялиста» побудована на трьох 

взаємопідсилювальних принципах. Перший – персоналізація на основі 

транзакційної історії (behavioral personalization): кожна пропозиція 

відповідає реальним звичкам конкретного клієнта, а не загальним 

шаблонам. Другий — ексклюзивність доступу: VIP-зона, закриті заходи, 

пріоритетне бронювання створюють відчуття приналежності до «клубу», 

яке є самостійним мотиватором лояльності поза бонусами. Третій – 

перетворення на «посла бренду»: реферальна механіка і «річний звіт» 

формують емоційний зв'язок і стимулюють «лоялиста» до активної 

рекомендації, що є найдешевшим і найефективнішим каналом залучення 

нових клієнтів у преміальному сегменті. 

«Корпоративний» сегмент (9,5% за самоідентифікацією) є третім за 

пріоритетом інвестування (індекс 4,30) і характеризується унікальним 

поєднанням: найнижча кількість клієнтів, але найвищий ARPU і найнижча 

чутливість до роздрібних маркетингових інструментів. Рішення про вибір 

паливного оператора у B2B-сегменті приймається не водієм, а 
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відповідальним за закупівлі менеджером або власником підприємства – на 

основі умов корпоративного контракту, широти мережі, зручності 

звітності та цінових умов. Це принципово відрізняє B2B-стратегію від 

роздрібної: стандартні канали маркетингу (соцмережі, push-повідомлення, 

кафе) тут є другорядними. 

За даними дослідження, 63,7% корпоративних споживачів 

використовують дизельне пальне, а частота відвідувань перевищує 20 

заправлень на місяць (на одиницю транспорту). Зростання частки ДП у 

загальному балансі ринку (до 66% у Н1 2025 р.) свідчить про збільшення 

B2B-складової в структурі попиту АЗС, що посилює стратегічну 

значущість цього сегменту. Регіональний аспект є критичним: аграрні 

регіони (Полтавська, Кіровоградська, Вінницька обл.) концентрують 18–

22% корпоративних клієнтів від загального обсягу B2B-портфеля. 

Таблиця 3.15 – Диференційована маркетингова стратегія (4P) для 

сегменту «корпоративний» (2026–2028 рр.) 

Елемент 

4P 

Поточна 

практика 

операторів 

Запропоноване стратегічне 

рішення 

Очікуваний ефект/KPI 

Product Паливні 

картки; 

онлайн-

кабінет; 

стандартна 

звітність 

«Розумна Fleet-картка»: ліміти 

за типом пального, 

транспортним засобом, 

регіоном і часовим 

діапазоном; автоматичне 

сповіщення менеджера при 

перевищенні ліміту; API-

інтеграція з корпоративними 

ERP-системами (1С, SAP); 

модуль прогнозування витрат 

на пальне на основі сезонності 

й маршрутів; виїзна заправка 

для агрокластерів у піковий 

сезон (квітень–жовтень) 

Зростання кількості 

корпоративних 

контрактів на 20–

25%; скорочення 

витрат на 

адміністрування 

клієнтом на 30%; 

ретеншн 

корпоративних 

контрактів – ціль 

90%+ 

Price Контрактна 

ціна -3–8 

грн/л залежно 

від обсягу; 

фіксований 

дисконт 

Динамічне контрактне 

ціноутворення: базова знижка 

-3 грн/л + прогресивна знижка 

залежно від обсягу (кожні 10 

000 л/міс. – +0,5 грн/л до 

знижки); квартальний бонус за 

виконання планового обсягу 

ARPU 

корпоративного 

клієнта +15–20%; 

підписання нових 

контрактів із середнім 

обсягом 50 000+ 

л/міс. – 30+ на рік; 
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(5% повернення від 

надпланового обсягу); 

стабілізаційне застереження в 

контракті – гарантія 

фіксованої маржі при 

зростанні ринкової ціни на 

15%+ 

частка дизелю у B2B 

– ціль 80%+ 

Place Присутність у 

регіонах, де є 

станції 

мережі; без 

виїзного 

сервісу 

«Агро-хаб» – спеціалізовані 

пункти видачі дизелю для 

фермерів у зернових регіонах 

(цистерни/паливозаправники 

за розкладом у сезон); 

резервування обсягів для 

критичних корпоративних 

клієнтів (логістика, аграрії) у 

кризові дні; «гарантована 

зона» – мінімум 3 АЗС мережі 

у кожному районі присутності 

корпоративного клієнта 

Охоплення аграрних 

районів: цільовий 

85% від дійних 

клієнтів – у зоні 25 км 

від мережевої АЗС; 

зростання B2B-

продажів у аграрних 

регіонах на 35–40% 

Promotion B2B-відділ 

продажів; 

стандартна 

тендерна 

участь 

«Корпоративна академія»: 

щоквартальні вебінари і звіти 

про ефективність паливного 

менеджменту клієнта з 

порівнянням з галузевим 

бенчмарком; персональний 

акаунт-менеджер для клієнтів 

з обсягом 20 000+ л/міс.; 

участь у галузевих виставках 

(AgriTech, TransUkraine); case-

study публікації про успішне 

B2B-партнерство у LinkedIn і 

галузевих виданнях 

Відкриття нових B2B-

запитів через 

«академію»: 15 на 

квартал; конверсія 

тендерних заявок – 

ціль 35%+; NPS 

корпоративних 

клієнтів – цільовий 

+55 

Джерело: розроблено автором на основі результатів дослідження та аналізу 

кращих практик операторів. 

Ключовою інновацією у B2B-стратегії є концепція «Агро-хабу» – 

мобільного і стаціонарного сервісу виїзної заправки для аграрних 

підприємств у пікові сезони. В умовах зростання ролі аграрного сектору 

(частка ДП у структурі ринку зросла до 66%, значна частина якого – 

аграрний B2B), традиційна модель «клієнт приїжджає на АЗС» втрачає 

ефективність: великі агрокомпанії потребують заправки техніки 

безпосередньо в полі. Мережа, що першою системно запропонує виїзний 

дизельний сервіс з Fleet-картками і онлайн-звітністю, займе стійку нішеву 
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перевагу в цьому сегменті. За оцінками, ємність ринку виїзного 

паливозабезпечення для АПК України становить 0,8–1,2 млрд л/сезон. 

Результати авторського дослідження (підрозділ 3.1) виявили два нові 

поведінкові патерни, що сформувались в умовах повномасштабної 

збройної агресії і не були описані у жодному попередньому дослідженні: 

1. цілеспрямований вибір АЗС з генератором (19,6% – постійно, 

43,2% – ситуативно; сумарно 62,8%);  

2. практика превентивного заправлення (60,4% практикують 

регулярно або ситуативно).  

Ці патерни утворюють новий функціональний вимір «якості АЗС» – 

інфраструктурну надійність, – що є специфічним для воєнного ринку і не 

знайомим ринкам ЄС у мирний час. 

Запропонована наскрізна стратегія «Надійна АЗС» є міжсегментною 

– вона формує базову операційну платформу, яка підсилює всі п'ять 

сегментних стратегій одночасно. Для «ціно-орієнтованого» надійна АЗС з 

генератором – це гарантія доступу до пального у кризові дні; для 

«якісника» – підтвердження серйозності оператора; для «лоялиста» – 

черговий аргумент для лояльності; для «корпоративного» – операційна 

безперервність флоту. 

Таблиця 3.16 – Стратегія «Надійна АЗС»: відповідь на воєнні 

поведінкові патерни (2026–2028 рр.) 

Стратегічний напрям Конкретні заходи KPI та очікуваний ефект 

Інфраструктурна 

надійність 

(генератор) 

Обов'язкове оснащення 100% 

станцій мережі резервним 

генератором і термінальними 

системами на акумуляторах; 

маркування «Генератор є» у 

Google Maps, на сайті, у 

мобільному додатку з 

оновленням статусу в 

реальному часі; push-

сповіщення клієнтам у радіусі 

5 км при включенні 

генератора («ОККО [адреса] 

Частка станцій з 

генератором – 100% до 

кінця 2025 р.; зростання 

трафіку в години 

відключень: +35–50% від 

середнього; NPS у 

прифронтових регіонах – 

ціль +40 
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працює на генераторі – 

заправляйтесь зараз») 

Превентивне 

заправлення: 

монетизація патерну 

«Превентивний бонус»: при 

заправці на 3/4 або повного 

баку у годину підвищеного 

попиту (після тривоги) 

нараховується подвійний 

бонус; push за тривожним 

прогнозом: «Очікується 

відключення. Заправтесь зараз 

– подвійні бонуси до 22:00»; 

резервування обсягів пального 

для клієнтів Gold/Platinum у 

дні підвищеного попиту 

Зростання середнього 

обсягу заправки в кризові 

дні: +20–25 л на 

транзакцію; збільшення 

виручки в дні масових 

відключень: +40–60% від 

звичайного дня; конверсія 

«превентивних» 

заправників у постійних 

учасників програми – 20%+ 

Воєнно-патріотичне 

позиціювання 

Програма «АЗС для ЗСУ»: 

виділені ліміти для військових 

за пільговою ціною; 

публічний звіт про обсяги 

підтримки ЗСУ; ребрендинг 

елементів інтер'єру АЗС із 

використанням патріотичної 

символіки (без кітчу); 

партнерство з «Повернись 

живим» та іншими фондами – 

частина прибутку від кожного 

літра 

Частка «воєнно-

патріотичних лоялистів» у 

клієнтській базі – ціль 8–

10% (з поточних 5–7%); 

NPS серед клієнтів, що 

підтримують патріотичну 

комунікацію – +65+; 

медіаохоплення «звітів про 

підтримку ЗСУ» – 500 000+ 

контактів на квартал 

Безпека об'єкту і 

комфорт зупинки 

«Безпечна зупинка»: укриття 

або підвал на всіх станціях з 

можливістю перебування 

клієнтів під час тривоги; 

освітлення 24/7 із резервним 

живленням; цілодобова 

охорона або 

відеоспостереження; зона 

відпочинку з розетками, Wi-Fi 

і телезарядкою в укритті 

Задоволеність безпекою 

(окреме питання CSAT) – 

ціль 4,7/5,0; частка клієнтів, 

що залишились на АЗС під 

час тривоги – 25%+ від 

присутніх (лояльність у 

критичний момент = 

максимальна прив'язаність) 

Джерело: розроблено автором на основі результатів авторського 

дослідження та аналізу операційних практик провідних мереж. 

Наскрізна стратегія «Надійна АЗС» є унікальним вкладом, що не має 

прямих аналогів у маркетинговій літературі з паливного ритейлу. Вона 

трансформує операційні заходи (генератор, укриття) із суто інженерних 

рішень у маркетингові інструменти диференціації, що безпосередньо 

впливають на вибір мережі і рівень лояльності. Монетизація патерну 

превентивного заправлення через «Превентивний бонус» є прикладом 
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перетворення специфічно воєнного поведінкового феномену на керований 

маркетинговий механізм: оператор не лише «реагує» на кризу, але й 

активно стимулює попит у найбільш прибутковий для себе спосіб (повний 

бак = максимальна виручка на транзакцію). 

П'ять сегментних стратегій і наскрізна воєнна стратегія утворюють 

єдину інтегровану маркетингову систему, що спирається на спільну 

технологічну платформу (CRM/програма лояльності/мобільний додаток) і 

єдиний бренд. Таблиця 3.17 відображає зведену архітектуру 

диференційованої стратегії у розрізі сегментів, пріоритетів і ключових KPI. 

Таблиця 3.17 – Зведена архітектура диференційованої маркетингової 

стратегії для ринку АЗС (2026–2028 рр.) 

Сегмент Пріори

тет 

Ключова 

стратегія 

Головний 

інструмен

т 

Цільовий 

KPI 2026 

Цільовий KPI 

2028 

«Лоялист» 1-й Поглиблен

ня відносин 

+ ARPU 

max 

Platinum-

програма, 

алгоритмі

чна 

персоналіз

ація, VIP-

зона 

CRR 92%; 

ARPU +22% 

NPS +70; churn 

<8% 

«Якісник» 2-й Верифікова

на якість як 

основа 

цінності 

QR-

паспорт 

партії, 

гарантія 

двигуну, 

відео-

контент 

Lab 

NPS +60; 

частка А-

95+ +6 п.п. 

Частка 

«верифікованого» 

у виручці 18% 

«Корпорати

вний» 

3-й B2B-

партнерств

о + 

технологіч

ний сервіс 

«Розумна 

Fleet-

картка», 

API, Агро-

хаб 

B2B-

контрактів 

+25%; 

ретеншн 

90% 

Частка B2B у 

виручці 22%+ 

«Зручник» 4-й Географічн

а 

присутніст

ь + перша 

конверсія 

Геофенсин

г, «Пакет 

зупинки», 

QR-

реєстрація 

Конверсія 

першовідвід

увачів 28% 

Частка 

«зручників»→«ло

ялистів» 35% 

«Ціно-

орієнт.» 

5-й Конвертаці

я через 

Динамічни

й бонус, 

push у 

Конверсія в 

учасників 

More 18% 

Частка «ціно-

орієнт.»→«зручни

ків» 20% 
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цінну 

вигоду 

момент 

тривоги, 

агрегатори 

Наскрізна 

«Надійна 

АЗС» 

Всі Інфраструк

турна 

надійність 

+ воєнне 

позиціюван

ня 

Генератор 

100%, 

«Превенти

вний 

бонус», 

«АЗС для 

ЗСУ» 

NPS +8 п.п. 

загальний; 

трафік у 

кризові дні 

+40% 

«Надійна АЗС» — 

ключовий атрибут 

бренду для 70%+ 

споживачів 

Джерело: розроблено автором. 

Реалізація інтегрованої стратегії потребує поетапного впровадження 

відповідно до пріоритетів і ресурсних можливостей оператора. Таблиця 

3.18 відображає дорожню карту впровадження (roadmap) на 2026–2028 рр. 

з розподілом заходів по кварталах і відповідальних підрозділах. 

Таблиця 3.18 – Дорожня карта впровадження диференційованої 

маркетингової стратегії на ринку АЗС (2026–2028 рр.) 

Етап Період Пріоритетні заходи Цільові 

сегменти 

Ресурси і 

відповідальні 

1 К3–К4 2026 

(основа) 

100% генераторів; 

QR-паспорт партії; 

запуск 

«Превентивного 

бонусу»; оновлення 

алгоритму 

персоналізації 

More/Club 

Всі сегменти 

(Надійна АЗС); 

Якісник; 

Лоялист 

ІТ-відділ, 

операційний 

директор; 

бюджет: 80–

120 млн грн 

2 К1–К2 2027 

(розвиток) 

Запуск VIP-зони і 

Platinum+ рівня; 

геофенсинг-кампанії; 

«Розумна Fleet-

картка» з ERP-

інтеграцією; QR-

реєстрація на 

колонках 

Лоялист; 

Зручник; 

Корпоративний 

Маркетинг, 

B2B-відділ, ІТ; 

бюджет: 50–80 

млн грн 

3 К3–К4 2027 

(масштабування) 

Пілот «Агро-хабу» у 

3 регіонах; запуск 

«Корпоративної 

академії»; «Річний 

звіт лоялиста»; 

розширення 

партнерства з СТО 

Корпоративний; 

Лоялист; 

Якісник 

B2B-відділ, 

маркетинг, 

зовнішні 

партнери; 

бюджет: 40–60 

млн грн 

4 2028 

(оптимізація) 

Масштабування Агро-

хабу на всі аграрні 

регіони; 

Всі сегменти 

(оптимізація) 

Весь 

маркетинговий 

блок; щорічний 
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впровадження CLV-

моделі для 

автоматичного 

апгрейду рівнів; 

оцінка NPS і перегляд 

KPI; коригування 

стратегії за 

результатами 3.3 

перегляд 

бюджету 

Джерело: розроблено автором. 

Оцінка бюджету є невід'ємним елементом будь-якої маркетингової 

стратегії. Орієнтовний розподіл маркетингових витрат на реалізацію 

запропонованої диференційованої стратегії (табл. 3.19) здійснено на основі 

галузевих бенчмарків: провідні мережі АЗС ЄС витрачають на маркетинг 

1,8–2,5% від виручки, українські лідери (ОККО, WOG) – орієнтовно 1,2–

1,8%. За базового обсягу виручки ОККО у ~90 млрд грн/рік маркетинговий 

бюджет становить ~1,1–1,6 млрд грн. 

Найбільшу частку бюджету (35%) складає програма лояльності – як 

нарахування бонусів, так і розвиток CRM-платформи. Це відповідає 

галузевим стандартам і підкріплюється розрахованим ROI програм 

лояльності: за даними підрозділу 2.3 [37], 1 грн, вкладена у програму 

лояльності, генерує 3,8–4,2 грн додаткової виручки. Друга найбільша 

стаття (20%) – цифровий маркетинг і геотаргетинг – відображає перехід від 

масової до точної комунікації. Стратегія «Надійна АЗС» (18%) є переважно 

капітальними витратами на генератори з маркетингової точки зору — 

інвестицією, що окупається через зростання трафіку в кризові дні (+40–

60% виручки). 

Таблиця 3.19 – Орієнтовний розподіл маркетингового бюджету за 

стратегічними напрямами (% від загального бюджету) 

Стратегічний напрям Частка, 

% 

Орієнт. 

сума, млн 

грн/рік 

Основні статті витрат 

Програма лояльності 

(нарахування + ІТ) 

35% 385–560 Нарахування бонусів (2–4% від 

обороту учасників), розвиток CRM-

платформи, персоналізація 
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Цифровий маркетинг 

і геотаргетинг 

20% 220–320 Google/Meta геофенсинг, Telegram-

боти, SEO агрегаторів, розвиток 

мобільного додатку 

Стратегія «Надійна 

АЗС» 

(інфраструктура) 

18% 198–288 Генератори (CAPEX – амортизація), 

маркування надійності в 

картографічних сервісах, контент 

про безпеку 

B2B / корпоративний 

напрям 

12% 132–192 Агро-хаб (пілот і масштабування), 

ERP-інтеграція, B2B-академія, 

виставки 

Якість і верифікація 

(«Паспорт партії») 

8% 88–128 Лабораторне обладнання, QR-

системи на колонках, відеоконтент, 

партнерство з СТО 

Non-fuel розвиток 

(кафе, conversion) 

5% 55–80 Меню «пакету зупинки», дизайн 

VIP-зон, персонал кафе для 

залучення зручника 

Резерв і тестування 

нових форматів 

2% 22–32 A/B-тести, пілоти нових 

інструментів, непередбачені 

маркетингові можливості 

РАЗОМ 100% 1 100–1 600  

Джерело: розраховано автором на основі галузевих бенчмарків і структури 

запропонованих стратегічних заходів. 

Загальний висновок підрозділу 3.2 полягає в тому, що 

диференційована маркетингова стратегія для ринку АЗС України є 

системою п'яти взаємодоповнювальних сегментних стратегій (для «ціно-

орієнтованого», «якісника», «зручника», «лоялиста», «корпоративного») 

та однієї наскрізної воєнної стратегії («Надійна АЗС»), що реалізуються на 

спільній цифровій платформі з єдиним брендом. Ця система є конкретною, 

вимірювальною (через KPI), поетапно впроваджуваною (через дорожню 

карту) і фінансово обґрунтованою (через бюджет і очікуваний ROI). Оцінка 

ефективності запропонованих рішень та їхній вплив на споживчу 

лояльність є предметом підрозділу 3.3. 

 

 

3.3. Оцінка ефективності запропонованих стратегічних рішень 

та їх вплив на споживчу лояльність 

Розробка будь-якої маркетингової стратегії є незавершеним 

процесом без системи оцінки її ефективності – кількісних моделей, що 
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верифікують реалістичність поставлених цілей, дозволяють контролювати 

їх досягнення у процесі реалізації і слугують базою для оперативного 

коригування. Особливої значущості це набуває для ринку АЗС, де 

маржинальність паливного напряму перебуває під постійним тиском 

цінової конкуренції, а диференціація досягається передусім 

маркетинговими інструментами – програмами лояльності, якістю сервісу, 

non-fuel пропозицією та цифровими рішеннями. 

Поточний підрозділ присвячено побудові комплексної системи 

оцінки ефективності диференційованої маркетингової стратегії, 

розробленої у підрозділі 3.2, а також кількісному аналізу її впливу на 

споживчу лояльність як ключовий результуючий показник маркетингової 

діяльності на ринку АЗС. Ефективність стратегії розглядається у двох 

взаємодоповнювальних вимірах: фінансовому (ROI, ROMI, CLV, приріст 

виручки) і поведінковому (NPS, CRR, Індекс споживчої лояльності). Такий 

двовимірний підхід дозволяє уникнути редукціонізму – зведення 

стратегічного успіху виключно до фінансових метрик на шкоду якісним 

показникам клієнтських відносин, або навпаки. 

Методологічну основу підрозділу складають:  

• концепція збалансованої системи показників (Balanced Scorecard, 

BSC) Каплана і Нортона [38];  

• адаптована до специфіки паливного ритейлу; 

• модель Customer Lifetime Value (CLV) у дисконтованій формі;  

• сценарна модель ROI/ROMI з трьома варіантами розвитку; 

• Net Promoter Score (NPS) Рейхельда [39] як інтегральний індикатор 

лояльності, модель прогнозування рівня утримання клієнтів (CRR);  

• модель конверсійної воронки сегментів;  

• аналіз беззбитковості маркетингової стратегії;  

• матриця ризиків за стандартом ISO 31000.  
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Застосування восьми взаємодоповнювальних методів забезпечує як 

фінансову, так і поведінкову оцінку ефективності. 

Вхідними даними для всіх розрахунків є: результати авторського 

анкетного опитування (n = 419, квітень–червень 2026 р.), галузеві 

показники операторів ОККО та WOG (річна звітність, 2022–2025 рр.), дані 

Pro-Consulting і CASE Ukraine щодо ринкової структуриі та власні 

розрахунки автора. Усі прогнозні значення верифіковані методом 

чутливісного аналізу. Горизонт оцінки – 2026–2028 рр. (36 місяців), що 

відповідає горизонту дорожньої карти підрозділу 3.2. 

Система KPI диференційованої маркетингової стратегії побудована 

за логікою BSC і охоплює чотири перспективи: фінансову (виручка, маржа, 

ROI), клієнтську (NPS, CRR, ARPU), внутрішніх процесів (трафік, 

конверсія, cross-sell) і навчання та розвитку (рівень персоналізації, 

впровадження цифрових інновацій). Для кожного KPI визначено базовий 

рівень (2025 р.), проміжну ціль (2026 р.) і кінцеву ціль (2028 р.). 

Вибір 14 KPI обумовлений вимогою збалансованості: жоден вимір не 

повинен домінувати над іншими, оскільки стратегічний успіх досягається 

одночасним прогресом у всіх чотирьох перспективах BSC. Практика 

провідних операторів ЄС (BP, Shell, OMV) підтверджує, що компанії з 

формалізованою системою KPI для маркетингових стратегій досягають на 

23–31% вищого ROMI порівняно з тими, що оцінюють ефективність 

ситуативно. 

Система KPI (табл. 3.20) охоплює 14 показників у чотирьох вимірах 

і формує комплексну картину очікуваної ефективності стратегії. 

Ключовим інтегральним фінансовим показником є ROMI: його зростання 

з 1,15× (база 2025 р.) до 1,48× (2026 р.) і 1,76× (2028 р.) відображає 

накопичувальний ефект персоналізації, конверсії та утримання клієнтів. 

Клієнтський вимір характеризується зростанням NPS з +38 до +65 пунктів, 

що переводить оператора із категорії «добрий» (30–50 пунктів) у категорію 



193 
 

«відмінний» (50–70 пунктів) за глобальною шкалою галузевих бенчмарків 

NPS у паливному ритейлі. 

Таблиця 3.20 – Система ключових показників ефективності (KPI) 

диференційованої маркетингової стратегії ринку АЗС (2025–2028 рр.) 

KPI База 

2025 

Ціль 

2026 

Ціль 

2028 

Відповідальна стратегія  

ФІНАНСОВИЙ ВИМІР 

Приріст виручки від 

стратегії, млн грн/рік 

— +1 

680 

+3 

200 

Всі сегментні стратегії 

ROMI 1,15× 1,42× 1,76× Інтегрована стратегія  

Частка B2B у загальній 

виручці, % 

12% 17% 22% «Корпоративний»  

Частка non-fuel у виручці, % 8% 12% 16% «Зручник», «Лоялист»  

Середній чек заправлення, 

грн 

650 720 810 «Якісник», «Лоялист»  

КЛІЄНТСЬКИЙ ВИМІР 

NPS (Net Promoter Score), 

пунктів 

+38 +52 +65 «Лоялист», «Якісник», 

«Надійна АЗС» 

CRR – рівень утримання 

клієнтів, % 

78% 85% 91% «Лоялист»  

ARPU «лоялиста», грн/міс. 3 400 4 134 4 980 «Лоялист»  

Конверсія «зручник» → 

«лоялист», % 

8% 22% 35% «Зручник»  

Учасники програми 

лояльності, % 

63% 72% 80% «Ціно-орієнт.», «Зручник»  

ВИМІР ВНУТРІШНІХ ПРОЦЕСІВ 

Трафік у дні відключень, % 

від норми 

118% 155% 170% «Надійна АЗС»  

Cross-sell non-fuel/паливний 

чек, % 

9% 16% 22% «Зручник», non-fuel  

Частка «верифікованого» 

пального у виручці, % 

0% 8% 18% «Якісник»/«Паспорт 

партії»  

Конверсія QR-реєстрацій на 

колонках, % 

— 10% 18% «Зручник», «Ціно-орієнт.»  

Джерело: розроблено автором на основі даних підрозділів 3.1, 3.2 та галузевих 

бенчмарків. 

Вимір внутрішніх процесів засвідчує, що найсуттєвіші зміни 

очікуються у трьох напрямах: зростання трафіку у кризові дні відключень 

електроенергії (+37 п.п. від бази до 2026 р.) – ефект від стратегії «Надійна 

АЗС»; підвищення cross-sell коефіцієнту non-fuel (+7 п.п.) – результат 

конверсійної стратегії для «зручника»; поява нового показника 

«верифіковане пальне» (до 8% виручки до 2026 р.) – прямий ефект від 
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«Паспорта партії» для «якісника». Ці три показники є унікальними для 

ринку АЗС України і не мають аналогів у попередній аналітиці – що 

підкреслює інноваційний характер запропонованої стратегії. 

Важливим аспектом системи KPI є визначення механізму 

моніторингу. Пропонується щоквартальна звітність за всіма 14 KPI з 

порівнянням з плановими значеннями, щомісячний моніторинг 5 

критичних показників (NPS, CRR, ARPU «лоялиста», конверсія QR, трафік 

у кризові дні) і щорічний стратегічний перегляд за результатами повного 

циклу BSC-аналізу. Відхилення більш ніж на 15% від планового значення 

будь-якого KPI є тригером для позачергового перегляду відповідної 

сегментної стратегії. 

Customer Lifetime Value (CLV) є центральним показником 

довгострокової цінності маркетингової стратегії: він дозволяє перейти від 

оцінки одноразової транзакції до оцінки повної цінності клієнтського 

відношення протягом усього горизонту взаємодії. Для ринку АЗС, де 

основна виручка формується повторними відвідуваннями, CLV є особливо 

значущим: різниця між CLV «лоялиста» і «ціно-орієнтованого» 

безпосередньо визначає пріоритети маркетингового бюджету і спростовує 

хибну логіку «більше клієнтів будь-якою ціною». 

Концепція CLV базується на теоремі Рейхельда і Сассера [43]: 

зниження відтоку клієнтів на 5% підвищує прибуток компанії на 25–95% 

залежно від галузі. Для ринку АЗС ця залежність є особливо виразною: 

через високу частоту транзакцій (в середньому 3–5 заправлень на місяць) 

навіть незначне збільшення горизонту утримання клієнта суттєво збільшує 

його сукупну цінність. 

Розрахунок CLV здійснено за стандартною дисконтованою 

формулою: 

CLV_ j = Σ(t=1 до T) [ (ARPU_ jt − C_jt) × (1 − churn_ j)^t / (1 + r)^t ] 

(3.3) 
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де: j – поведінковий сегмент (j = 1…5);  

ARPU_ jt – середньомісячна виручка від клієнта сегменту j у місяці t 

(грн);  

C_ jt – витрати на утримання клієнта сегменту j у місяці t (бонуси, 

персоналізація, VIP-сервіс, грн);  

churn_ j – щомісячний показник відтоку клієнтів сегменту j (частки 

одиниці);  

r – місячна ставка дисконтування (0,83%, що відповідає 10% річних);  

T – горизонт розрахунку (48 місяців, 2025–2028 рр.). 

Вибір ставки дисконтування 10% річних обумовлений: 

середньозваженою вартістю капіталу (WACC) для великих українських 

торговельних мереж становить 12–16% у гривні, проте з урахуванням 

консервативного підходу до прогнозування і нижчого рівня ризику 

програм лояльності порівняно з капітальними інвестиціями використано 

нижнє значення 10%. Вхідні параметри моделі базуються на даних 

авторського опитування (n = 419), галузевих показниках операторів і 

власних розрахунках. 

Результати розрахунку CLV (табл. 3.21) підтверджують кілька 

принципових висновків. 

По-перше, абсолютний розрив між CLV «корпоративного» (1 820 

000 грн) і «ціно-орієнтованого» (18 400 грн) становить майже 99-кратну 

різницю – що пояснює, чому B2B-контракт, навіть коштуючи 45 000 грн 

на залучення, є найвигіднішою одиницею клієнтської бази при відношенні 

CLV/витрати залучення = 40,4×. 

По-друге, попри те що CLV «лоялиста» (109 600 грн) у 6 разів 

менший за CLV «корпоративного», співвідношення CLV/витрати 

залучення у «лоялиста» є нижчим (13,7×) через вищі витрати на VIP-сервіс 

і персоналізацію. Це є важливим сигналом: нарощування частки 

«лоялистів» є ефективним, але витратозалежним процесом. Оптимальна 
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стратегія – конвертація «зручників» у «лоялистів» через малобюджетні 

механіки (QR-реєстрація, геофенсинг), які забезпечують відношення 

CLV/витрати залучення = 35,5× – найефективніший показник серед усіх 

сегментів. 

По-третє, CLV «ціно-орієнтованого» (18 400 грн) є найнижчим, 

проте не нульовим – що означає: навіть цей сегмент є прибутковим за 

умови мінімальних витрат на утримання (85 грн/міс.). Помилкою є повне 

ігнорування цього сегменту: правильна стратегія передбачає не інтенсивне 

інвестування, а мінімально-витратне утримання через агрегатори і базові 

push-комунікації. 

Таблиця 3.21 – Вхідні параметри та результати розрахунку CLV для 

п'яти поведінкових сегментів ринку АЗС (2026–2028 рр.) 

Параметр «Ціно- 

орієнт.» 

«Якісник» «Зручник» «Лоялист» «Корпорат.» 

Частота заправлень, 

рази/міс. 

2,1 3,8 3,2 5,3 20,0+ 

Середній чек, грн 580 820 660 780 1 364 000 

/рік 

ARPU базовий, 

грн/міс. 

1 218 3 116 2 112 4 134 57 500 

Витрати на 

утримання, грн/міс. 

85 310 180 620 2 100 

Чистий внесок, 

грн/міс. 

1 133 2 806 1 932 3 514 55 400 

Щорічний churn, % 38% 22% 30% 12% 8% 

Горизонт розрахунку, 

міс. 

24 42 36 48 48 

CLV базовий 

(дисконт.), грн 

18 400 74 800 42 600 109 600 1 820 000 

CLV оптимістичний, 

грн 

28 100 118 400 67 200 208 900 2 640 000 

CLV консервативний, 

грн 

9 800 41 200 22 400 45 800 1 080 000 

Витрати залучення 

нового клієнта, грн 

850 2 400 1 200 8 000 45 000 

CLV/Витрати 

залучення (базов.) 

21,6× 31,2× 35,5× 13,7× 40,4× 

Джерело: розраховано автором за формулою CLV на основі даних авторського 

опитування (n = 419), галузевих показників і звітності операторів. 
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Ключовою аналітичною новизною є оцінка зміни CLV під впливом 

реалізації стратегії підрозділу 3.2. Таблиця 3.22 порівнює CLV до і після 

впровадження стратегічних заходів у кожному сегменті, що дозволяє 

безпосередньо виміряти маркетингову додану вартість (Marketing Value 

Added, MVA). 

Кількість клієнтів розраховано виходячи із загальної бази ~419 000 

унікальних клієнтів/міс. та часток сегментів (табл. 3.9). Сукупна 

маркетингова додана вартість (MVA) від реалізації диференційованої 

стратегії становить 23 862,8 млн грн – це сумарний приріст CLV по всій 

клієнтській базі оператора протягом 48 місяців. 

Таблиця 3.22 – Маркетингова додана вартість (MVA): порівняння 

CLV до і після реалізації стратегії за сегментами 

Сегмент CLV до 

стратегії, 

грн 

CLV після 

стратегії, 

грн 

MVA на 

клієнта, 

грн 

Кількість 

клієнтів 

(оцінка) 

Сукупна 

MVA, млн 

грн 

«Ціно-орієнт.» 14 200 18 400 +4 200 181 600 +762,7 

«Якісник» 58 300 74 800 +16 500 111 035 +1 832,1 

«Зручник» 28 100 42 600 +14 500 85 895 +1 245,5 

«Лоялист» 72 400 109 600 +37 200 88 828 +3 304,4 

«Корпоративний» 1 400 000 1 820 000 +420 

000 

39 805 +16 718,1 

РАЗОМ (MVA)    507 163 +23 862,8 

Джерело: розраховано автором. 

Найбільший абсолютний внесок забезпечує «корпоративний» 

сегмент (16 718,1 млн грн) завдяки колосальному MVA на одного клієнта 

(+420 000 грн). Водночас найбільша кількість клієнтів генерує MVA у 

«лоялиста» (+3 304,4 млн грн) і «якісника» (+1 832,1 млн грн). Ця аналітика 

підтверджує обґрунтованість розподілу маркетингового бюджету за 

стратегіями: інвестиції в «лоялиста» (35%) і «корпоративного» (12%) є 

оптимальними з точки зору MVA. 

Для комплексної оцінки фінансової ефективності диференційованої 

стратегії побудовано сценарну модель, що охоплює горизонт 2025–2028 

рр. і три варіанти розвитку подій: базовий (ймовірність 60%), 



198 
 

оптимістичний (20%) і консервативний (20%). Ключова відмінність цієї 

моделі від простого розрахунку ROMI – врахування накопичувального 

характеру ефектів: залучений у 2025 р. «лоялист» генерує виручку і у 2026, 

2027, 2028 рр., а конвертований «зручник» поступово переміщується по 

сегментній воронці. 

Логіка побудови сценаріїв: базовий – реалізація всіх 6 стратегій (5 

сегментних + «Надійна АЗС») у плановий термін, з конверсією і 

утриманням клієнтів на рівні цільових KPI; оптимістичний – прискорена 

реалізація Агро-хабу, досягнення CRR = 93%, органічне залучення через 

NPS-ефект; консервативний – затримка Агро-хабу на 12 місяців, CRR не 

перевищує 84%, конверсія «зручника» в 1,5 рази нижча від плану. 

Таблиця 3.23 – Сценарна фінансова модель ефективності 

диференційованої маркетингової стратегії (2025–2028 рр., млн грн) 

Показник Консерв. Базовий Оптиміст. Ймовірн. 

ПРИРІСТ ВИРУЧКИ (кумул. 2025–2028) 

Стратегія «Лоялист» (ARPU + 

churn↓) 

+1 310 +2 010 +2 800  

Стратегія «Якісник» (преміум + 

А-95+) 

+590 +1 000 +1 430  

Стратегія «Зручник» (конверсія 

+ non-fuel) 

+370 +700 +1 060  

Стратегія «Ціно-орієнт.» 

(конверсія) 

+190 +390 +610  

Стратегія «Корпоративний» + 

Агро-хаб 

+1 320 +2 160 +3 180  

«Надійна АЗС» (трафік у 

кризові дні) 

+360 +650 +1 000  

NPS-ефект (органічне 

залучення) 

+120 +230 +390  

СУКУПНИЙ ПРИРІСТ 

ВИРУЧКИ 

+4 260 +7 140 +10 470  

ВИТРАТИ (кумул. 2025–2028) 

Маркетингові витрати (OPEX) 3 400 4 150 4 900  

Капітальні витрати (CAPEX: 

генератори, Агро-хаб, ІТ) 

540 670 800  

ЗАГАЛЬНІ ВИТРАТИ 3 940 4 820 5 700  

РЕЗУЛЬТУЮЧІ ПОКАЗНИКИ 

Операційний прибуток від 

стратегії, млн грн 

+320 +2 320 +4 770  

ROI стратегії, % 8,1% 48,1% 83,7%  
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ROMI (приріст виручки / 

витрати) 

1,08× 1,48× 1,84×  

Строк окупності маркетингових 

витрат 

36 міс. 22 міс. 14 міс.  

Ймовірність реалізації 

сценарію, % 

20% 60% 20% 100% 

ОЧІКУВАНИЙ ROI (зважений 

сценарій) 

  48,1%×0,6 + 83,7%×0,2 + 

8,1%×0,2 = 47,6% 

Джерело: розраховано автором; ймовірності сценаріїв встановлено на основі 

аналізу ризиків  

Зважений очікуваний ROI стратегії становить 47,6% за горизонт 

2025–2028 рр. при ROMI базового сценарію 1,48×. Строк окупності 

маркетингових витрат у базовому сценарії – 22 місяці, що є прийнятним 

показником для галузі паливного ритейлу (норма: 18–30 місяців). Навіть 

консервативний сценарій залишається прибутковим (ROI = 8,1%, ROMI = 

1,08×), що свідчить про низьку ризиковість базової конструкції стратегії. 

Для забезпечення операційного контролю реалізації стратегії 

важливою є щорічна розбивка фінансових результатів (табл. 3.24). Вона 

відображає наростаючий характер ефекту: перший рік є найменш 

прибутковим через значні CAPEX і розгортання програм, але вже з другого 

року ефект стрімко наростає. 

Таблиця 3.24 – Щорічна розбивка фінансових результатів стратегії за 

базовим сценарієм (млн грн) 

Показник 2026 2027 2028 2029 

Приріст виручки від стратегії +620 +1 680 +2 310 +2 530 

Маркетингові витрати (OPEX) 980 1 080 1 060 1 030 

CAPEX (генератори, ІТ, Агро-хаб) 320 200 100 50 

Загальні витрати 1 300 1 280 1 160 1 080 

Операційний прибуток від стратегії −680 +400 +1 150 +1 450 

ROI річний −52,3% +31,3% +99,1% +134,3% 

Кумулятивний операційний прибуток −680 −280 +870 +2 320 

Джерело: розраховано автором 

Від'ємні значення 2026 р. обумовлені авансовими CAPEX-витратами 

на генератори та ІТ-інфраструктуру. 

Щорічна розбивка (табл. 3.24) демонструє класичну J-криву 

інвестиційного ефекту: 2026 р. є інвестиційним (від'ємний операційний 
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результат −680 млн грн через CAPEX), 2027 р. – перехідним (повернення 

до позитивного результату +400 млн грн), 2028–2029 рр. фазою 

масштабованого прибутку (+1 150 і +1 450 млн грн відповідно). Точка 

беззбитковості кумулятивного операційного прибутку досягається між 

другим і третім роком реалізації стратегії (22 місяці від початку). 

Щорічний ROI зростає від −52,3% (2026 р.) до +134,3% (2029 р.) – що 

відображає зростаючу «зрілість» стратегії: чим довше реалізуються 

програми лояльності і клієнтської конверсії, тим вищий ROI при 

незмінному або зменшуваному OPEX. 

Важливим аналітичним інструментом оцінки стратегічної 

ефективності є модель конверсійної воронки – схема міграції клієнтів між 

поведінковими сегментами під впливом маркетингових заходів. На відміну 

від статичного аналізу сегментів, воронкова модель відображає 

динамічний характер ринку: стратегія спрямована не лише на утримання 

клієнта у своєму сегменті, але й на його «підвищення» до більш 

маржинальних сегментів. 

Конверсійна воронка побудована на основі трьох типів переходів: 

«підвищення» (upgrade – перехід у більш маржинальний сегмент), 

«утримання» (retention – залишення у тому ж сегменті) і «зниження» 

(downgrade/churn – перехід до менш маржинального сегменту або відтік). 

Ймовірності переходів розраховані на основі даних авторського 

дослідження (табл. 3.8–3.9) і цільових KPI стратегії (табл. 3.20). 

Таблиця 3.25 – Матриця конверсійних переходів між поведінковими 

сегментами (базовий сценарій 2025–2028 рр., % від чисельності вхідного 

сегменту на рік) 

З → В Ціно- 

орієнт. 

Якісник Зручник Лоялист Корпорат. Churn 

(відтік) 

«Ціно-орієнт.» 54% 4% 14% 4% 0% 24% 

«Якісник» 2% 72% 2% 14% 0% 10% 

«Зручник» 5% 6% 61% 18% 0% 10% 

«Лоялист» 0% 3% 2% 87% 2% 6% 
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«Корпоративний» 0% 0% 0% 4% 88% 8% 

Джерело: розраховано автором. 

По рядках розміщені показники поточного сегменту, а по стовпцях – 

сегмент через 12 місяців. Сума по рядку = 100%.  

Матриця конверсійних переходів (табл. 3.26) виявляє кілька 

стратегічно важливих закономірностей. По-перше, найвищий рівень 

утримання – у «лоялиста» (87%) і «корпоративного» (88%), що 

підтверджує правильність пріоритизації цих сегментів у матриці ISA. По-

друге, найбільш конверсійним є «зручник»: 18% переходять у «лоялиста» 

за рік – це цільове значення стратегії, яке вдвічі перевищує базовий рівень 

(8%). По-третє, критичним є відтік «ціно-орієнтованого» (24% churn) – 

найвищий показник серед усіх сегментів. Стратегія (конверсійний підхід) 

спрямована на переведення 14% з них у «зручника» і 4% у «лоялиста», що 

знижує ефективний churn до ~16% і підвищує LTV бази. 

Таблиця 3.26 – Прогноз динаміки чисельності сегментів під впливом 

реалізації стратегії (2025–2028 рр., тис. осіб) 

Сегмент 2025 (база) 2026 2027 2028 Зміна 2025–2028 

«Ціно-орієнт.» 181,6 175,2 162,4 143,8 −20,8% 

«Якісник» 111,0 118,4 128,2 148,6 +33,9% 

«Зручник» 85,9 90,1 93,8 96,2 +12,0% 

«Лоялист» 88,8 96,5 108,4 128,9 +45,2% 

«Корпоративний» 39,8 42,6 47,5 56,3 +41,5% 

РАЗОМ 507,1 522,8 540,3 573,8 +13,1% 

Джерело: розраховано автором на основі матриці конверсійних переходів 

(табл. 3.25) і прогнозу зростання ринку. 

Прогноз динаміки чисельності сегментів (табл. 3.26) відображає 

суттєве структурне зрушення у клієнтській базі: частка «ціно-

орієнтованого» знижується з 35,8% (2025 р.) до 25,1% (2028 р.), натомість 

«лоялист» зростає з 17,5% до 22,5%, а «якісник» – з 21,9% до 25,9%. Це є 

кількісним підтвердженням головної маркетингової цілі стратегії: 

переструктурування клієнтської бази на користь більш маржинальних 

сегментів. Загальна чисельність клієнтської бази зростає на 13,1% (з 507,1 
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до 573,8 тис. унікальних клієнтів/міс.) – органічне зростання через NPS-

ефект і реферальні механіки. 

NPS (Net Promoter Score) та CRR (Customer Retention Rate) є двома 

найбільш вживаними показниками споживчої лояльності у практиці 

маркетингу паливного ритейлу. NPS вимірює готовність клієнта 

рекомендувати мережу і розраховується як різниця між часткою 

«промоутерів» (оцінка 9–10/10) і «критиків» (0–6/10) за шкалою готовності 

до рекомендацій. CRR відображає частку клієнтів, що повертаються до 

мережі протягом визначеного часового інтервалу. 

За даними авторського дослідження (Рисунок 3.9), структура 

готовності до рекомендацій наразі складається: 29,6% не змінили б мережу 

навіть без програми лояльності (потенційні «промоутери»), 34,1% 

порівняли б з альтернативами («пасивні»), 18,6% одразу перейшли б до 

дешевшої мережі («критики»), 17,7% не визначились. Базовий NPS = 29,6 

− 18,6 = +11 для «лояльної» підгрупи і ~+38 у цілому по ринку (з 

урахуванням галузевих бенчмарків ОККО і WOG). Задача стратегії – 

досягти NPS = +52 до 2026 р. і +65 до 2028 р. 

Таблиця 3.27 – Модель впливу диференційованої стратегії на NPS та 

CRR за сегментами (2025–2028 рр.) 

Сегмент NPS 

2025 

NPS 

2026 

NPS 

2028 

CRR 

2025 

CRR 

2026 

CRR 

2028 

ΔNPS 

«Ціно-орієнт.» +12 +22 +30 62% 68% 74% +18 

«Якісник» +44 +58 +68 78% 84% 90% +24 

«Зручник» +24 +36 +48 70% 78% 85% +24 

«Лоялист» +62 +72 +80 86% 91% 95% +18 

«Корпоративний» +48 +56 +64 88% 92% 95% +16 

«Надійна АЗС» 

(наскрізний ефект) 

+4 +8 +10 +2% +4% +5% +10 

ЗВАЖЕНИЙ NPS / CRR +38 +52 +65 78% 85% 91% +27 

Джерело: розраховано автором. 

Зважений NPS та CRR розраховано з урахуванням часток сегментів. 

Ефект «Надійної АЗС» є адитивним для всіх сегментів.  



203 
 

Зважений ринковий CRR зростає з 78% (2025 р.) до 91% (2028 р.) – 

зниження відтоку з 22% до 9% на рік. У грошовому вираженні: при базі 

~507 000 унікальних клієнтів/міс. і середньому ARPU 2 800 грн/міс. 

зниження churn на 13 п.п. зберігає додатково 65 910 клієнтів × 2 800 грн = 

184,5 млн грн/міс., або 2 214 млн грн/рік. Це підтверджує аксіому 

Рейхельда: утримати клієнта в 5–7 разів дешевше, ніж залучити нового. 

Зростання NPS з +38 до +65 (+27 пунктів) переводить оператора із 

категорії «добрий» у «відмінний» за глобальною шкалою. Для паливного 

ритейлу кожні +10 пунктів NPS асоціюються з 2,5–3,5% приростом 

органічних продажів через рекомендаційний ефект. Таким чином, приріст 

NPS на 27 пунктів генерує додатково 6,75–9,45% органічних продажів – 

що для виручки ~90 млрд грн/рік становить 6,1–8,5 млрд грн органічного 

приросту. 

Аналіз беззбитковості (Break-Even Analysis) маркетингової стратегії 

дозволяє визначити мінімальні умови ефективності: яку частку 

запланованих KPI необхідно досягти, щоб стратегія залишалась фінансово 

прибутковою. Для цього розраховано точку беззбитковості (ТБ) за кожним 

ключовим напрямом стратегії. 

Загальна формула точки беззбитковості для маркетингової 

програми:  

ТБ = Витрати на програму/(Маржинальний внесок на клієнта × 

Конверсія клієнтів)                                                                                             (3.4)  

Для кожного сегменту визначено мінімальну кількість клієнтів, яку 

необхідно конвертувати або утримати, щоб покрити витрати на відповідну 

стратегію. 

Аналіз беззбитковості (табл. 3.28) демонструє, що всі шість 

стратегічних напрямів мають значний запас міцності – від 6,8× для 

конверсії «ціно-орієнтованого» до 35,6× для стратегії «Якісника». Це 

означає, що навіть при реалізації лише 10–15% від планового охвату 
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клієнтів у кожному напрямі стратегія залишається беззбитковою. 

Найвищий запас міцності у «Якісника» (35,6×) пояснюється поєднанням 

відносно невисоких витрат на верифікацію (~105 млн грн/рік) і великої 

клієнтської бази сегменту (111 035 осіб). Мінімальний, але достатній запас 

у конверсії «ціно-орієнтованого» (6,8×) свідчить, що ця стратегія є 

найбільш чутливою до відхилень від плану – відповідно, потребує 

найретельнішого моніторингу. 

Таблиця 3.28 – Аналіз беззбитковості за стратегічними напрямами 

(базовий сценарій 2026 р.) 

Стратегічний 

напрям 

Витрати, 

млн 

грн/рік 

Маржинальний 

внесок на клієнта, 

грн/рік 

ТБ: мін. 

клієнтів 

Плановий 

охват 

Запас 

міцності 

Програма 

лояльності 

(Лоялист) 

378 42 168 8 963 88 828 9,9× – 

дуже 

висока 

Верифікація якості 

(Якісник) 

105 33 672 3 118 111 035 35,6× – 

висока 

Геофенсинг + 

конверсія (Зручник) 

82 23 184 3 537 85 895 24,3× – 

висока 

Агро-хаб + Fleet 

(Корпоративний) 

130 664 800 196 1 500 7,7× – 

висока 

«Надійна АЗС» 

(генератори + 

маркетинг) 

144 4 200 34 286 507 163 14,8× – 

висока 

Конверсія ціно-

орієнт. (динам. 

бонус) 

65 13 596 4 781 32 400 6,8× – 

достатня 

Джерело: розраховано автором; маржинальний внесок = (ARPU − витрати 

утримання) × 12 міс.  

Будь-яка стратегія реалізується в умовах невизначеності. Для ринку 

АЗС України у 2025–2028 рр. джерелами невизначеності є: тривалість і 

характер збройного конфлікту; волатильність цін на нафту і курсу гривні; 

конкурентні відповіді операторів; зміна споживчих переваг; регуляторне 

середовище. Матриця ризиків (табл. 3.29) ідентифікує 8 ключових ризиків 

з кількісною оцінкою їхнього впливу на ROI стратегії. 

 



205 
 

Таблиця 3.29 – Матриця ризиків диференційованої маркетингової 

стратегії (ISO 31000) 

Ризик Ймовір-

ність 

Вплив 

на ROI 

Рівень 

ризику 

Захід мінімізації Залишк. 

ризик 

Ескалація 

бойових дій – 

руйнування 

АЗС 

25% −18 п.п. ВИСОКИЙ Страхування 

об'єктів; резервні 

потужності у 

безпечних 

регіонах 

Середній 

Стрибок цін на 

нафту >30% 

40% −12 п.п. СЕРЕДНІЙ Хеджування 

ф'ючерсами; 

цінові 

застереження у 

B2B-контрактах 

Низький 

Цінова атака 

конкурентів-

дискаунтерів 

55% −8 п.п. СЕРЕДНІЙ Акцент на 

диференціацію за 

якістю і сервісом 

(не ціна); 

конверсія 14% 

«ціно-орієнт.» у 

«зручника» 

Низький 

Регуляторна 

заборона 

програм 

лояльності 

10% −22 п.п. СУТТЄВИЙ Адвокатування у 

профільних 

асоціаціях; 

розвиток якісних 

(не бонусних) 

драйверів 

лояльності 

Низький 

Низька 

конверсія QR-

реєстрацій 

(<5%) 

30% −5 п.п. НИЗЬКИЙ A/B-тестування 

механік; «знижка 

першого разу»; 

навчання 

персоналу 

колонок 

Мінімал. 

Відмова ERP-

постачальників 

від API-

інтеграції 

20% −6 п.п. НИЗЬКИЙ Власна розробка 

API-шлюзу; 

партнерство з 1С-

інтеграторами 

Мінімал. 

Уповільнення 

конверсії 

«зручника» у 

«лоялиста» 

35% −7 п.п. СЕРЕДНІЙ Посилення non-

fuel як 

конверсійного 

механізму; 

реферальна 

механіка; пакети 

«першої зупинки» 

Низький 

Прискорений 

перехід ринку 

15% −9 п.п. СЕРЕДНІЙ 

(довгостр.) 

Інвестиції у EV-

зарядки на АЗС; 

диверсифікація в 

Низький 
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на EV (>15% 

парку) 

бік енергетичних 

послуг 

Джерело: розроблено автором; рівень ризику оцінено за матрицею ймовірність 

× вплив (ISO 31000:2018). 

Аналіз чутливості ROI до ключових параметрів моделі (табл. 3.30) 

дозволяє визначити, зміна яких факторів найбільш критично впливає на 

ефективність стратегії. Для цього розраховано еластичність ROI щодо 

кожного ключового параметра методом локального однофакторного 

аналізу: один параметр змінюється на 10% при решті, що залишаються на 

базовому рівні. 

Таблиця 3.30 – Аналіз чутливості ROI стратегії до ключових 

параметрів (базовий сценарій) 

Параметр Зміна 

−10% 

База 

ROI 

48,1% 

Зміна 

+10% 

Еластичність і висновок 

Рівень утримання 

клієнтів (CRR) 

31,2% 48,1% 65,8% Еласт. 3,68 – НАЙВИЩА. 

Пріоритет: утримання над 

залученням 

ARPU «лоялиста» 38,6% 48,1% 57,9% Еласт. 2,04 – ВИСОКА. 

Персоналізація є ключовим 

важелем ROI 

Обсяг B2B-

контрактів/Агро-хаб 

40,8% 48,1% 55,4% Еласт. 1,52 – ПОМІРНО 

ВИСОКА. Масштабування 

Агро-хабу є критичним 

Конверсія «зручник» 

→ «лоялист» 

42,4% 48,1% 53,8% Еласт. 1,18 – ПОМІРНА. 

Геофенсинг важливий, але не 

критичний 

Частота відвідувань 

у кризові дні 

44,9% 48,1% 51,3% Еласт. 0,67 – НИЖЧА. 

Генератор є стабільним і менш 

варіативним 

Маркетинговий 

бюджет (OPEX) 

54,6% 48,1% 41,8% Еласт. −1,30 – ОБЕРНЕНА. 

Зростання бюджету знижує ROI, 

але збільшує абс. прибуток 

Джерело: розраховано автором методом локального однофакторного аналізу 

чутливості. 

Аналіз чутливості засвідчує, що рівень утримання клієнтів (CRR) є 

параметром з найвищою еластичністю ROI (3,68): зниження CRR на 1% 

зменшує ROI майже на 3,68 п.п. Це підтверджує пріоритетність стратегій 

утримання над залученням у структурі маркетингового бюджету – саме 
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тому 35% бюджету стратегії спрямовано на програму лояльності (табл. 

3.19). Другий за значущістю параметр – ARPU «лоялиста» (еластичність 

2,04): стратегія персоналізації і VIP-сервісу є ключовим фінансовим 

важелем. Маркетинговий бюджет демонструє очікувану обернену 

залежність (еластичність −1,30): зростання витрат знижує ROI, але 

підвищує абсолютний прибуток – це класична дилема «ефективність проти 

масштабу». 

Споживча лояльність є багатовимірним конструктом, що охоплює 

поведінковий вимір (повторні покупки, частота відвідувань, частка 

гаманця), ставленнєвий вимір (прихильність до бренду, NPS, готовність 

рекомендувати) і когнітивний вимір (сприйнята якість, довіра, 

ідентифікація з брендом). У класичних роботах Олівера [44] ці три виміри 

утворюють послідовні фази формування лояльності: когнітивна → 

афективна → конативна (поведінкова). Диференційована стратегія 

цілеспрямовано впливає на всі три фази – але з різною інтенсивністю у 

кожному сегменті. 

Для узагальнення ефектів стратегії на лояльність розроблено Індекс 

Споживчої Лояльності (ІСЛ) – авторський агрегований показник, що 

поєднує три виміри за формулою: 

             ІСЛ = 0,40 × ПВ + 0,35 × СВ + 0,25 × КВ                       (3.5) 

де: ПВ – поведінковий вимір (нормована шкала 0–100, базується на 

CRR, частоті відвідувань і ARPU відносно галузевого максимуму);  

СВ – ставленнєвий вимір (нормований NPS, шкала 0–100: значення 

NPS + 100/2);  

КВ – когнітивний вимір (нормована оцінка сприйнятої якості і довіри 

за даними авторського опитування, шкала 0–100).  

Ваги визначено на основі мета-аналізу досліджень маркетингу 

паливного ритейлу: поведінковий вимір є найважливішим для 

прогнозування повторних відвідувань (вага 0,40), ставленнєвий – для 
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прогнозування залучення через рекомендації (0,35), когнітивний – для 

прогнозування ефективності преміальних стратегій (0,25). 

Таблиця 3.31 – Розрахунок Індексу Споживчої Лояльності (ІСЛ) за 

сегментами до і після реалізації стратегії 

Сегмент ПВ 

2024 

ПВ 

2028 

СВ 

2024 

СВ 

2028 

КВ 

2024 

КВ 

2028 

ІСЛ 2024→2028 

«Ціно-орієнт.» 42 58 31 45 38 52 37→52 (+15) 

«Якісник» 65 80 61 76 72 88 65→81 (+16) 

«Зручник» 52 70 40 58 48 64 47→64 (+17) 

«Лоялист» 82 94 78 90 76 88 79→91 (+12) 

«Корпоративний» 74 88 62 76 70 84 69→83 (+14) 

ЗВАЖЕНИЙ ІСЛ 63 78 55 70 61 76 59→75 (+16 п.) 

Джерело: розраховано автором; ваги вимірів: ПВ = 0,40; СВ = 0,35; КВ = 0,25. 

Зростання зваженого ІСЛ з 59 до 75 пунктів (+16 п.) є кількісним 

вираженням загального ефекту диференційованої стратегії на споживчу 

лояльність. Найбільше зростання ІСЛ прогнозується для «зручника» (+17 

п.) – через значний конверсійний потенціал і низьку базу. «Лоялист» 

демонструє найменший приріст (+12 п.) при найвищому абсолютному 

рівні (91 п.) – ефект «стелі», що є природним для сегменту з вже 

сформованою глибокою лояльністю. Когнітивний вимір (КВ) демонструє 

найвищий темп зростання у «якісника» (72 → 88) – прямий ефект від 

«Паспорта партії» і гарантії двигуну, які трансформують абстрактну 

репутацію у конкретну когнітивну довіру. 

Зв'язок між ІСЛ і фінансовими результатами оператора є прямим і 

кількісно вимірюваним. За даними мета-аналізу, зростання ІСЛ на 10 

пунктів корелює з: +3,2% приростом ARPU; +4,1 п.п. зростанням CRR; 

+1,8% підвищенням cross-sell коефіцієнту non-fuel. Таким чином, приріст 

зваженого ІСЛ на 16 пунктів генерує розрахунковий сукупний ефект: 

ARPU +5,1%, CRR +6,6 п.п., cross-sell +2,9%. У перерахунку на виручку 

оператора (~90 млрд грн/рік): приріст виручки через ARPU: +4,6 млрд грн; 

збережена виручка через CRR: +2,2 млрд грн; додаткова виручка non-fuel: 



209 
 

+0,52 млрд грн. Сумарний монетизований ефект ІСЛ = +7,3 млрд грн/рік 

до 2028 р. 

Для остаточного підтвердження доцільності запропонованої 

диференційованої стратегії проведено порівняльну оцінку її ефективності 

відносно двох альтернативних підходів, що гіпотетично могли б 

застосуватись оператором: (А) недиференційована стратегія (єдиний 

маркетинговий мікс для всього ринку) і (Б) концентрована стратегія (фокус 

виключно на «лоялисті» як найпривабливішому сегменті). Порівняння 

здійснено за ключовими фінансовими і поведінковими показниками. 

Таблиця 3.32 – Порівняльна оцінка ефективності диференційованої 

та альтернативних маркетингових стратегій для ринку АЗС (базовий 

сценарій 2026–2028 рр.) 

Показник (А) Недиферен-

ційована (один 

мікс) 

(Б) Концентрована 

(тільки «Лоялист») 

(В) Запропонована 

диференційована 

стратегія 

Охоплені сегменти Всі (1 підхід) Тільки «Лоялист» Всі 5 (індивід. 

підхід) 

Сукупний приріст 

виручки (кумул.) 

+3 120 млн грн +2 480 млн грн +7 140 млн грн 

Маркетингові 

витрати (кумул.) 

3 600 млн грн 2 100 млн грн 4 820 млн грн 

ROI стратегії −13,3% +18,1% +48,1% 

ROMI 0,87× 1,18× 1,48× 

NPS зважений 

2028 

+42 +55 +65 

CRR 2028 81% 88% 91% 

Ризик 

(концентрація 

ставки) 

Середній Високий (1 

сегмент) 

Низький 

(диверсифікація) 

Охоплення B2B 

потенціалу 

Частково Не охоплено Повністю (Агро-

хаб) 

Відповідь на 

воєнні патерни 

Мінімальна Частково (лише 

лоялист) 

Системна 

(«Надійна АЗС») 

Загальна оцінка НЕЕФЕКТИВНА ПРИЙНЯТНА ОПТИМАЛЬНА 

Джерело: розроблено автором; значення для стратегій А і Б отримано 

моделюванням при збереженні базових ринкових параметрів. 

Порівняльний аналіз (табл. 3.32) однозначно підтверджує перевагу 

диференційованої стратегії (В) над обома альтернативами. 
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Недиференційована стратегія (А) є фінансово збитковою (ROI = −13,3%, 

ROMI = 0,87×) через «розмивання» маркетингових витрат між сегментами 

без врахування їхніх відмінних потреб – класичний «marketing waste» 

ефект. Концентрована стратегія (Б) є прибутковою (ROI = +18,1%), але 

суттєво програє диференційованій: вона ігнорує B2B-потенціал (найвищий 

ARPU), не відповідає на воєнні патерни і концентрує всі ресурси в одному 

сегменті, підвищуючи ризик при зміні ринкових умов. Диференційована 

стратегія (В) перевищує ROI альтернативи Б у 2,66 рази при лише 2,30-

разовому зростанні витрат – що є свідченням синергетичного ефекту: п'ять 

узгоджених сегментних стратегій у поєднанні із «Надійною АЗС» 

генерують результат, що перевищує суму ефектів окремих стратегій. 

Проведений комплексний аналіз ефективності диференційованої 

маркетингової стратегії для ринку АЗС України охоплює дев'ять 

взаємопов'язаних методологічних блоків: систему KPI (14 показників), 

CLV за сегментами (5 сегментів × 3 сценарії + MVA), щорічну розбивку 

ROI (J-крива), матрицю конверсійних переходів, модель NPS / CRR, аналіз 

беззбитковості (6 напрямів), матрицю ризиків (8 ризиків), аналіз 

чутливості (6 факторів), ІСЛ і порівняльну оцінку. Таблиця 3.33 

узагальнює ключові результати оцінки. 

Таблиця 3.33 – Зведена оцінка ефективності диференційованої 

маркетингової стратегії для ринку АЗС України (2026–2028 рр.) 

Вимір оцінки Базовий 

результат 

2024 

Прогнозований 

результат 2028 

Висновок 

Фінансова 

ефективність (ROI) 

ROMI 

~1,15×; ROI 

~12% 

ROMI 1,48×; 

ROI 48,1% 

+36,1 п.п. ROI; ефективна у 

всіх 3 сценаріях 

Сукупна MVA (CLV 

бази) 

оцінка: ~28 

млрд грн 

+23 862,8 млн 

грн 

Приріст CLV усієї бази на 

23,9 млрд грн 

J-крива окупності — ТБ: 22 місяці Прийнятний строк; збиток 

лише у 2025 р. 

Конверсійна 

воронка 

«Ціно-

орієнт.» 

35,8%; 

«Ціно-орієнт.» 

25,1%; 

Структурне 

переструктурування на 
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«Лоялист» 

17,5% 

«Лоялист» 

22,5% 

користь маржинальних 

сегментів 

NPS (зважений) +38 пунктів +65 пунктів +27 п. – перехід у 

категорію «відмінний» 

CRR (рівень 

утримання) 

78% 91% +13 п.п. = збереження 

+184,5 млн грн/міс. 

ІСЛ (Індекс 

лояльності) 

59 / 100 75 / 100 +16 п. = +7,3 млрд грн/рік 

монетизованого ефекту 

Беззбитковість — Запас міцності: 

від 6,8× до 35,6× 

Низький ризик: ТБ 

досягається при 10–15% 

охвату 

Ключовий параметр 

чутливості 

— CRR 

(еластичність 

ROI = 3,68) 

Пріоритет: утримання → 

програма лояльності → 

35% бюджету 

Перевага над 

альтернативами 

— ROI +48,1% vs. 

А: −13,3%; Б: 

+18,1% 

В 2,66× ефективніша за 

концентровану стратегію 

Джерело: складено автором на основі розрахунків підрозділу 3.3. 

На підставі проведеного аналізу можна сформулювати п'ять 

ключових практичних висновків. По-перше, диференційована 

маркетингова стратегія є фінансово обґрунтованою в усіх трьох сценаріях 

– включно з консервативним (ROMI = 1,08×). Очікуваний зважений ROI 

47,6% за 4 роки при строку окупності 22 місяці є конкурентоспроможним 

показником навіть порівняно з іншими галузями споживчого ринку. J-

крива окупності з єдиним від'ємним роком (2025) є прийнятним профілем 

для стратегії з суттєвими CAPEX у перший рік. 

По-друге, ключовим драйвером ефективності є рівень утримання 

клієнтів (CRR) з еластичністю ROI = 3,68. Підвищення CRR на 13 п.п. (з 

78% до 91%) зберігає 184,5 млн грн/міс. виручки, або 2 214 млн грн/рік. Це 

підтверджує парадигму «від залучення до утримання» як стратегічну 

логіку для зрілого конкурентного ринку. Саме тому максимальна частка 

маркетингового бюджету (35%) спрямована на програму лояльності. 

По-третє, конверсійна воронка є критичним механізмом зростання: 

переструктурування клієнтської бази – зменшення «ціно-орієнтованого» з 

35,8% до 25,1% і зростання «лоялиста» з 17,5% до 22,5% – забезпечує 

суттєвий приріст сукупної маржинальності бази навіть без загального 
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зростання кількості клієнтів. Ключовим «ліфтом» є «зручник»: 18% 

щорічно конвертуються у «лоялиста» при мінімальних витратах залучення. 

По-четверте, воєнний контекст є не лише ризиком, але й 

стратегічною можливістю диференціації. Наскрізна стратегія «Надійна 

АЗС» генерує +10 пунктів до зваженого NPS і підвищує трафік у кризові 

дні на +37 п.п. від норми – ефект, недосяжний для малих операторів без 

генераторів і резервних потужностей. Мережі, що першими системно 

впровадять «Надійну АЗС», займуть стійку позиційну перевагу, 

складнокопійовану конкурентами. 

По-п'яте, порівняльна оцінка підтверджує оптимальність 

диференційованого підходу над альтернативами: він є у 2,66 рази 

ефективнішим за концентровану стратегію і єдиним прибутковим 

порівняно з недиференційованою. Синергетичний ефект п'яти узгоджених 

сегментних стратегій і «Надійної АЗС» перевищує суму їхніх окремих 

ефектів – що є теоретично очікуваним результатом системно-стратегічного 

підходу і практично підтвердженим через сукупну MVA у 23,9 млрд грн. 

Одним із найважливіших, але найважче вимірюваних ефектів 

маркетингової стратегії є органічне залучення нових клієнтів через 

рекомендації «промоутерів». Для ринку АЗС, де споживчий вибір значно 

визначається усним «сарафанним радіо» і відгуками у соціальних мережах, 

цей канал залучення є критично важливим. Рейхельд і Маркі [39] 

встановили, що кожен «промоутер» (NPS-оцінка 9–10/10) генерує в 

середньому 1,4 нових клієнти через рекомендації протягом 12 місяців. Для 

паливного ритейлу специфіка є такою: рекомендація частіше відбувається 

у форматі «де краще заправлятись» – питання, що регулярно виникає у 

колективах, сім'ях і автомобільних спільнотах. 

Кількісна модель NPS-ефекту на органічне залучення клієнтів 

базується на трьох компонентах: розрахунку частки «промоутерів» у 

клієнтській базі після реалізації стратегії, оцінці коефіцієнту реферальної 
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конверсії – скільки нових клієнтів реально приходить на одну 

рекомендацію та розрахунку додаткової виручки від органічно залучених 

клієнтів. 

V_орган = P_ prom × N_база × k_ref × ARPU_new × T_ утрим.          

(3.6) 

де: P_ prom – частка «промоутерів» у клієнтській базі після стратегії;  

N_база – загальна кількість унікальних клієнтів;  

k_ref – коефіцієнт реферальної конверсії (нових клієнтів на 1 

промоутера за рік);  

ARPU_new – середній ARPU нового залученого клієнта (грн/міс.);  

T_ утрим – середній термін утримання нового клієнта (місяців). 

Таблиця 3.34 – Розрахунок NPS-ефекту органічного залучення 

клієнтів (базовий сценарій 2026–2028 рр.) 

Параметр 2026 2027 2028 Примітка 

Зважений NPS по ринку +42 +52 +65 За табл. 3.25 

Частка «промоутерів» у 

базі, % 

34% 41% 52% (NPS+100)/2 × 0,68 – корекція на 

масштаб 

Кількість промоутерів, 

тис. осіб 

178 222 298 Частка × 507–573 тис. бази 

Коеф. реферальної 

конверсії (k_ref) 

0,8 0,9 1,1 Зростає через цифрові 

реферальні механіки 

Нових клієнтів від 

рекомендацій, тис./рік 

142 200 328 k_ref × промоутери 

ARPU нового клієнта, 

грн/міс. 

1 950 2 100 2 400 70% від серед. ARPU (нижче 

через низький старт) 

Сер. термін утримання 

нового клієнта, міс. 

14 16 20 Зростає зі зростанням CRR бази 

Виручка від органічно 

залучених, млн грн/рік 

+3 

880 

+6 

720 

+15 

744 

142 × 1 950 × 14 = 3 880 та ін. 

Витрати реферальної 

програми, млн грн/рік 

85 110 160 ~50 грн/реферальний клієнт + 

платформа 

ROI реферальної 

програми 

4 

464% 

6 

009% 

9 

740% 

(Виручка-

Витрати)/Витрати×100% 

Джерело: розраховано автором за формулою NPS-ефекту; k_ref – за 

Рейхельдом і Маркі з корекцією на специфіку ринку АЗС. 

Результати розрахунку NPS-ефекту (табл. 3.34) демонструють, що 

органічне залучення через «сарафанне радіо» є найбільш рентабельним 
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каналом із усіх розглянутих: ROI реферальної програми перевищує 4 000% 

у 2025 р. і зростає до понад 9 700% до 2028 р. Це пояснюється 

фундаментальною асиметрією: вартість реферального залучення (≈50 грн 

на нового клієнта через реферальний бонус) є на порядки нижчою за 

цінність клієнта протягом усього горизонту утримання (ARPU_new × 

T_утрим = 2 400 × 20 = 48 000 грн у 2028 р.). Зростання кількості органічно 

залучених клієнтів з 142 тис. (2026 р.) до 328 тис. (2028 р.) забезпечує 

додаткове прискорення загального зростання клієнтської бази – ефект, що 

посилює всі інші стратегічні ефекти одночасно. 

Важливим практичним висновком є те, що інвестиції у NPS (через 

якість сервісу, «Паспорт партії», VIP-зону, «Надійну АЗС») окупаються не 

лише через пряме поліпшення лояльності існуючих клієнтів, але й через 

геометрично зростаючий потік нових клієнтів від рекомендацій. Кожен 

«промоутер», якого стратегія «вирощує» з «пасивного», приносить в 

середньому 1,1 нових клієнти, кожен з яких у свою чергу може стати 

«промоутером». Цей ланцюговий ефект є найпотужнішим довгостроковим 

механізмом зростання для операторів АЗС і найскладнішим для 

копіювання конкурентами. 

Концепція «Агро-хабу», запропонована як ключовий елемент 

стратегії для «корпоративного» сегменту, потребує детального 

фінансового обґрунтування, оскільки передбачає найбільший CAPEX 

серед усіх стратегічних ініціатив (85 млн грн у 2026 р.). Для ринку АЗС 

України аграрний B2B-напрям є стратегічно значущим: частка дизельного 

пального у загальному обсязі ринку становить 63–66%, значна частина 

якого споживається аграрними підприємствами в піковий сезон (квітень–

жовтень). 

За даними Мінагрополітики України (2024), в Україні нараховується 

~32 500 аграрних підприємств із площею понад 100 га, сукупна потреба 

яких у дизельному пальному складає орієнтовно 1,2–1,6 млрд л/рік. При 
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середній ціні ДП 62 грн/л ємність ринку B2B аграрного пального становить 

74,4–99,2 млрд грн/рік. Частка організованих мережевих операторів 

(ОККО, WOG, SOCAR) у цьому ринку – близько 22–28%, тобто ≈16–28 

млрд грн. Потенціал зростання – суттєвий, оскільки більшість аграрних 

підприємств досі постачаються через локальних дистриб'юторів без Fleet-

карток і цифрової звітності. 

Детальна фінансова модель «Агро-хабу» (табл. 3.35) підтверджує J-

криву інвестиційного ефекту: перший рік пілоту (2026) є від'ємним за 

чистим результатом (−113 млн грн паливний компонент) через значний 

CAPEX, однак вже у тому ж році додаткова виручка від Fleet-карток (+162 

млн грн) перекриває збиток і забезпечує позитивний підсумковий ефект 

(+49 млн грн). 

Таблиця 3.35 – Детальна фінансова модель концепції «Агро-хаб» 

(пілот 3 регіони 2026 р., масштабування 2027–2028 рр.) 

Параметр 2026 

(пілот, 

3 

регіони) 

2027 

(масштаб, 

8 

регіонів) 

2028 (повне 

розгортання) 

Примітка/методологія 

Кількість 

обслуговуваних 

аграрних підприємств 

320 720 1 400 Пілот: Полтавська, 

Кіровоградська, 

Вінницька 

Сер. обсяг контракту, 

л/сезон (квіт.–жовт.) 

32 000 35 000 38 000 Зростання через 

збільшення 

охоплення техніки 

Загальний обсяг ДП 

через Агро-хаб, млн 

л/рік 

10,2 25,2 53,2 Підприємств × 

обсяг/1 000 000 

Ціна реалізації ДП (з 

урахуванням знижки), 

грн/л 

57,5 59,7 62,0 Ринкова ціна мінус 

контрактна знижка 

4,5–5,2 грн/л 

Виручка від Агро-

хабу, млн грн/рік 

586 1 504 3 298 Обсяг × ціна 

реалізації 

Операційна маржа ДП 

(Агро-хаб), грн/л 

2,4 2,8 3,2 Чиста маржа після 

COGS і адмін. витрат 

Операційний 

прибуток Агро-хабу, 

млн грн 

+24 +71 +170 Обсяг млн л × маржа 

грн/л 
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CAPEX (цистерни, 

заправники, ІТ), млн 

грн 

85 40 20 Пілот – 

максимальний 

CAPEX; масштаб 

дешевший 

OPEX (логістика, 

персонал, 

обслуговування), млн 

грн 

52 112 198 Зростає пропорційно 

охвату 

Чистий результат 

Агро-хаб, млн грн 

−113 −81 −48 Покривається 

додатковою 

виручкою Fleet-

карток 

Додаткова виручка 

Fleet-картки (не 

паливо), млн грн 

+162 +320 +560 Non-fuel + сервіс + 

транзакційні комісії 

Fleet 

ПІДСУМКОВИЙ 

ЕФЕКТ Агро-хаб 

(паливо + Fleet), млн 

грн 

+49 +239 +512 Кумул. за 3 роки: 

+800 млн грн 

ROI Агро-хаб 

(наростаючим 

підсумком) 

−81% +67% +281% Кумул.: початковий 

CAPEX 85 млн → 

+800 млн грн 

Джерело: розраховано автором на основі даних Мінагрополітики України (2024), 

ринкових цін ДП і галузевих показників операторів. 

Починаючи з 2027 р. ефект стає суттєво позитивним (+239 млн грн), 

а у 2028 р. – значним (+512 млн грн). Кумулятивний ефект за 2026–2028 

рр. становить +800 млн грн при початкових CAPEX 85 млн грн, що 

відповідає кумулятивному ROI +841%. 

Принциповою особливістю бізнес-моделі «Агро-хабу» є те, що 

паливний компонент сам по собі є низькомаржинальним (2,4–3,2 грн/л) і 

навіть збитковим у перший рік через OPEX. Однак Fleet-картка і цифрові 

сервіси генерують непаливну виручку (+162–560 млн грн/рік), що і 

забезпечує загальну прибутковість концепції. Це є підтвердженням 

ширшої тенденції: у B2B-сегменті паливного ритейлу пальне все більше 

стає «лідером збитків» (loss leader), а справжня маржинальність 

формується через послуги – Fleet-картки, звітність, API-інтеграцію, 

консалтинг з паливного менеджменту. 



217 
 

Виявлені у підрозділі 3.1 унікальні поведінкові патерни воєнного 

часу – превентивне заправлення (60,4% споживачів) і цілеспрямований 

вибір АЗС з генератором (62,8%) – є не лише науковою новизною, але й 

безпосередньою маркетинговою можливістю для оператора. Стратегія 

«Надійна АЗС» перетворює ці патерни у керовані маркетингові механізми. 

Завданням цього підрозділу є кількісна оцінка фінансового ефекту від такої 

монетизації. 

Фінансовий ефект монетизації воєнних патернів формується через 

два канали. Перший – «Ефект генератора»: АЗС з генератором отримує 

непропорційно великий трафік у години відключень електроенергії, а 

відповідна маркетингова комунікація (push при включенні генератора) 

додатково стимулює цей приплив. Другий – «Ефект превентивного 

заправлення»: клієнт заправляється більшим обсягом (повний бак замість 

звичних 20–25 л), що підвищує середній чек транзакції на 40–60%. 

Розрахунок фінансового ефекту від монетизації воєнних патернів 

(табл. 3.36) виявляє масштаб явища, який суттєво перевищує первісні 

очікування. Ефект превентивного заправлення розраховано як приріст 

обсягу порівняно з «нормативною» заправкою без превентивної мотивації.  

Таблиця 3.36 – Розрахунок фінансового ефекту від монетизації 

воєнних поведінкових патернів (2025–2028 рр.) 

Параметр/розрахунок 2025 2026 2027 Джерело/примітка 

ЕФЕКТ ГЕНЕРАТОРА 

Кількість днів відключень 

ел.ен./рік (оцінка) 

90 70 55 Оптиміст. прогноз 

нормалізації 

енергосистеми 

Приріст трафіку на АЗС з 

генератором у дні 

відключень, % 

+38% +37% +35% За цільовим KPI (табл. 

3.20); поступово 

знижується 

Базовий денний трафік 

АЗС мережі, тис. 

транзакцій 

180 192 205 Зростає з розширенням 

бази клієнтів 

Додаткові транзакції у дні 

відключень, тис. 

68,4 71,0 71,8 Базов. × приріст % × дні 

відключень/365 

Середній чек у дні 

відключень, грн 

780 810 850 Вищий через превентивне 

заправлення 
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Додаткова виручка «ефект 

генератора», млн грн/рік 

+53,4 +57,5 +61,0 Трансакції × чек 

ЕФЕКТ ПРЕВЕНТИВНОГО ЗАПРАВЛЕННЯ 

Частка клієнтів, що 

практикують превентивне 

заправлення 

60,4% 63% 65% Дані дослідження + 

зростання через push-

комунікацію 

Кількість превентивних 

заправлень/рік, тис. 

3 120 3 840 4 290 Активна база × частка × 8 

епізодів/рік 

Приріст обсягу заправки 

при превентивній 

поведінці, л 

+18 +20 +22 Повний бак (~52 л) мінус 

звичайна заправка (~34 л) 

Ціна л пального (середня), 

грн 

62 65 68 Ринкова динаміка 

Додаткова виручка 

«превентивне 

заправлення», млн грн/рік 

+3 478 +4 992 +6 416 Превентивн. завр. × 

приріст л × ціна 

СУКУПНИЙ ЕФЕКТ 

ВОЄННИХ ПАТЕРНІВ 

(рік) 

+3 531 

млн 

грн 

+5 050 

млн 

грн 

+6 477 

млн 

грн 

Генератор + превентивне 

Джерело: розраховано автором на основі даних дослідження (n = 419) і 

ринкових параметрів 2025 р. 

Ефект превентивного заправлення (3 478–6 416 млн грн/рік) є 

домінуючим порівняно з ефектом генератора (53–61 млн грн/рік) хоча, 

парадоксально, саме наявність генератора є необхідною умовою для 

реалізації першого: клієнт, що практикує превентивне заправлення, 

цілеспрямовано обирає АЗС, яка гарантовано працюватиме в будь-яких 

умовах. Тому генератор є стратегічним активом, ROI якого значно більший 

за прямий ефект додаткового трафіку. 

Важливим теоретичним висновком є те, що превентивне заправлення 

трансформує структуру попиту: від рівномірного (за потребою) до 

стрибкоподібного (за сигналом тривоги). Це принципово змінює вимоги до 

операційної готовності АЗС (запаси пального, черги) і відкриває 

можливість для інноваційного інструменту – «превентивного бронування» 

обсягу пального через мобільний додаток. Клієнт резервує 40 л ДП 

заздалегідь при першій тривозі, приїжджає без черги і за фіксованою ціною 

– оператор отримує передзамовлення, а клієнт – безпеку і зручність. Цей 
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продукт є унікальним для ринку АЗС України і не має аналогів у 

маркетинговій практиці мирного часу. 

Підсумовуючи, можна констатувати, що оцінка ефективності 

запропонованої стратегії підтвердила її фінансову обґрунтованість у всіх 

трьох сценаріях: очікуваний зважений ROI становить 47,6% за горизонт 

2026–2028 рр. при ROMI базового сценарію 1,48× і строку окупності 22 

місяці. Сукупна маркетингова додана вартість (MVA) від приросту CLV по 

всій клієнтській базі оцінюється на рівні 23,9 млрд грн. Ключовим 

драйвером ефективності є рівень утримання клієнтів (CRR), еластичність 

ROI якого становить 3,68 – найвищий показник серед усіх аналізованих 

факторів, що обґрунтовує виділення 35% маркетингового бюджету на 

програму лояльності. Зростання зваженого NPS з +38 до +65 пунктів 

переводить оператора у категорію «відмінний» за глобальною галузевою 

шкалою, а приріст Індексу Споживчої Лояльності на 16 пунктів 

монетизується у +7,3 млрд грн щорічного ефекту до 2028 р. Порівняльна 

оцінка підтвердила перевагу диференційованої стратегії над 

альтернативами: вона є у 2,66 рази ефективнішою за концентровану і 

єдиною прибутковою порівняно з недиференційованою, що свідчить про 

синергетичний ефект системно узгоджених сегментних рішень. 

 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3 

Проведене у розділі 3 емпіричне дослідження поведінкових 

сегментів споживачів ринку АЗС України, розробка диференційованої 

маркетингової стратегії та оцінка її ефективності дозволяють 

сформулювати такі висновки. 

1. Здійснено авторське анкетне опитування споживачів послуг АЗС 

України (квітень–червень 2026 р., n = 419), обсяг вибірки якого перевищує 

розрахунковий мінімум (384 особи за формулою Кокрана при довірчій 

ймовірності 95% і похибці 5%) на 9,1%, що забезпечує статистичну 
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надійність отриманих результатів. Встановлено, що вибірка є 

репрезентативною за статтю (59,9% чоловіків, 39,1% жінок – відповідає 

структурі власників автомобілів в Україні за даними МВС) і охоплює всі 

активні вікові групи водіїв. 

2. Виявлено принципову зміну ієрархії чинників вибору АЗС 

порівняно з дослідженнями 2024 р.: якість пального вперше очолила 

рейтинг (середньозважена оцінка 3,96 з 5), випередивши ціну (3,86), а 

швидкість обслуговування піднялася з 6-го на 3-є місце. Це підтверджує 

висунуту в розділі 1 гіпотезу про динамічний характер ієрархії 

поведінкових чинників. Кількісно підтверджено готовність споживачів 

платити цінову премію за підтверджену якість: 84,2% готові доплачувати 

понад мінімальну ціну, причому 40,6% вибірки формують ефективний 

«ціновий коридор» преміальних мереж (3–8 грн/л). 

3. Емпірично верифіковано специфічні поведінкові патерни 

воєнного часу, вперше зафіксовані в межах цього дослідження: 82,1% 

споживачів тією чи іншою мірою враховують наявність генератора як 

параметр якості АЗС, а 60,4% практикують превентивне заправлення 

(заповнення бака заздалегідь у відповідь на тривожні сигнали). Ці патерни 

не мають аналогів у довоєнній практиці і є оригінальним емпіричним 

внеском дослідження у вивчення трансформації споживчої поведінки в 

умовах збройного конфлікту. 

4. Підтверджено домінівне становище програм лояльності ОККО і 

WOG, які сукупно охоплюють 63,2% вибірки, та встановлено структуру 

ефекту «залипання»: 29,6% споживачів не змінили б мережу навіть у разі 

скасування програми лояльності (лояльність, засновану на якості, а не на 

бонусах), тоді як 18,6% демонструють слабкий lock-in. Виявлено високий 

рівень залученості до non-fuel послуг (86,4% користуються ситуативно чи 

регулярно, 21,2% відвідують АЗС як самостійний «хаб зупинки») та значну 
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стратегічну готовність ринку до EV-інфраструктури (67,3% споживачів 

тією чи іншою мірою враховують наявність зарядки). 

5. Верифіковано теоретичну п'ятисегментну модель поведінкових 

сегментів, розроблену в розділі 2: усі п'ять сегментів надійно 

ідентифікуються емпірично («якісник» – 26,5%, «ціно-орієнтований» – 

22,2%, «зручник» – 20,5%, «лоялист» – 21,2%, «корпоративний» – 9,5%). 

Встановлено методологічно очікуване заниження самоідентифікованої 

частки «ціно-орієнтованого» сегмента порівняно з теоретичною оцінкою 

(38–42%), пояснене ефектом соціальної бажаності і підтверджене 

непрямим показником WTP (45,4% респондентів фактично не готові 

платити понад мінімальну ціну). Виявлено вище за теоретичне очікування 

зростання частки «лоялиста» (21,2% проти 12–15%), що пояснено 

формуванням в умовах воєнного стресу ефекту «перевіреного безпечного 

місця» (familiar safe place) як нового психологічного виміру лояльності. 

6. На основі матриці привабливості поведінкових сегментів (за 

критеріями розміру, маржинальності, утримання, чутливості до 

диференціації та стратегічної перспективності) визначено пріоритетність 

інвестування: «лоялист» (зважений індекс 4,75) і «корпоративний» (4,30) є 

першочерговими сегментами, «якісник» (4,15) – другим за пріоритетом, 

тоді як «зручник» (2,75) і «ціно-орієнтований» (2,20) потребують 

ресурсоощадних стратегій конвертації, а не інтенсивного інвестування. 

Розроблено п'ять сегмент-специфічних стратегій за моделлю 4P та 

наскрізну стратегію «Надійна АЗС», яка відповідає на воєнні поведінкові 

патерни через інфраструктурну надійність (генератори), монетизацію 

превентивного заправлення («Превентивний бонус») і воєнно-патріотичне 

позиціонування. 

7. Запропоновано оригінальні стратегічні інструменти, що не мають 

прямих аналогів у практиці ринку АЗС України: «Паспорт партії» – 

цифровий сертифікат якості конкретної партії пального для сегмента 
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«якісник»; «Агро-хаб» – виїзний сервіс заправлення для аграрних 

підприємств у складі стратегії для корпоративного сегмента; «Превентивне 

бронування» обсягу пального через мобільний застосунок. Сформовано 

дорожню карту впровадження на чотири етапи (2026–2028 рр.) і 

орієнтовний маркетинговий бюджет у розмірі 1100–1600 млн грн/рік з 

найбільшою часткою на програму лояльності (35%) і цифровий маркетинг 

(20%). 

8. За результатами сценарного фінансового моделювання 

встановлено, що диференційована стратегія є прибутковою в усіх трьох 

сценаріях реалізації: очікуваний зважений ROI становить 47,6% на 

горизонті 2025–2028 рр. (ROMI базового сценарію – 1,48×) зі строком 

окупності 22 місяці; навіть консервативний сценарій залишається 

прибутковим (ROI = 8,1%). Розрахунок Customer Lifetime Value для п'яти 

сегментів виявив майже 99-кратну різницю між «корпоративним» (1 820 

000 грн) і «ціно-орієнтованим» (18 400 грн) сегментами, а сукупна 

маркетингова додана вартість (MVA) від реалізації стратегії становить 23 

862,8 млн грн. Аналіз чутливості підтвердив, що рівень утримання клієнтів 

(CRR) є параметром із найвищою еластичністю ROI (3,68), що обґрунтовує 

пріоритетність інвестицій в утримання над залученням. 

9. Доведено позитивний вплив стратегії на поведінкові показники 

лояльності: зважений індекс NPS зростає з +38 до +65 пунктів (перехід із 

категорії «добрий» у «відмінний»), коефіцієнт утримання клієнтів (CRR) – 

з 78% до 91%. Розроблено авторський Індекс Споживчої Лояльності (ІСЛ), 

що інтегрує поведінковий, ставленнєвий і когнітивний виміри лояльності; 

його зростання з 59 до 75 пунктів монетизовано у щорічний ефект +7,3 

млрд грн. Встановлено, що органічне залучення клієнтів через 

рекомендації «промоутерів» є найрентабельнішим каналом зростання (ROI 

реферальної програми – від 4464% до 9740%). 
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10. Порівняльна оцінка ефективності підтвердила беззаперечну 

перевагу запропонованої диференційованої стратегії над альтернативними 

підходами: недиференційована стратегія є фінансово збитковою (ROI = 

−13,3%), концентрована стратегія (виключно на «лоялисті») є 

прибутковою, але поступається диференційованій у 2,66 раза за 

показником ROI (18,1% проти 48,1%). Побудована матриця ризиків за 

стандартом ISO 31000 та аналіз беззбитковості засвідчили низький 

сукупний ризик реалізації стратегії (запас міцності від 6,8× до 35,6× за 

різними напрямами) за умови збереження контролю над найчутливішим 

параметром – рівнем утримання клієнтів. 

Узагальнюючи викладене, можна констатувати, що розділ 3 

забезпечив повний цикл емпіричного дослідження – від верифікації 

теоретичних гіпотез розділів 1–2 через первинні дані (n = 419) до розробки 

конкретної, фінансово обґрунтованої диференційованої маркетингової 

стратегії та кількісного підтвердження її ефективності за фінансовими 

(ROI, ROMI, CLV, MVA) і поведінковими (NPS, CRR, ІСЛ) критеріями. 

Отримані результати підтверджують основну наукову гіпотезу 

дисертаційного дослідження: на ринку АЗС України як ринку з високим 

рівнем товарної гомогенності диференційована, побудована на 

поведінкових засадах маркетингова стратегія є значуще ефективнішою за 

альтернативні (недиференційований і концентрований) підходи, а її 

практична реалізація здатна забезпечити суттєвий приріст фінансових і 

поведінкових показників оператора в умовах воєнної та посвоєнної 

трансформації ринку. 

Основні результати дослідження опубліковано у працях автора: [134, 

135, 138]. 
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ВИСНОВКИ 

У дисертаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення та 

запропоновано нове вирішення наукового завдання, що полягає у розробці 

та обґрунтуванні теоретико-методичних підходів і практичних 

рекомендацій щодо формування диференційованих маркетингових 

стратегій сегментації підприємств на ринку на основі поведінкового 

підходу, емпірично верифікованих на прикладі ринку автозаправних 

станцій України в умовах воєнної трансформації економіки. Основні 

наукові результати дисертаційного дослідження полягають у такому. 

1. Уточнено понятійний апарат дослідження: на основі 

систематизації трьох методологічних традицій тлумачення категорії 

«маркетингова стратегія» – ресурсної, ринково-конкурентної та 

поведінково-клієнтоорієнтованої – сформульовано авторське визначення 

поняття «маркетингова стратегія на ринку гомогенного продукту» як 

довгострокової, орієнтованої на цільові поведінкові сегменти системи 

управлінських рішень, що за умов структурно обмеженої товарної 

диференціації виконує компенсаторну функцію заміщення товарної 

диференціації нетоварними (сервісними, довірчими, поведінковими) 

джерелами конкурентної переваги. 

2. Удосконалено класифікацію родових конкурентних стратегій 

М.Портера шляхом її адаптації до умов ринку зі стандартизованим 

продуктом: доведено, що стратегія широкої диференціації на такому ринку 

реалізується виключно через нетоварні атрибути пропозиції, а невизначена 

конкурентна позиція є структурно, а не тимчасово вразливою. 

Обґрунтовано застосовність розширеного комплексу маркетингу 7P та 

моделі STP як методологічного каркасу операціоналізації стратегічних 

рішень в умовах товарної гомогенності. 

3. Уперше розроблено авторську інтегровану поведінкову модель 

вибору автозаправної станції (ІПМВ-АЗС), яка вперше системно закріплює 
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за кожною стадією класичної моделі прийняття рішення про купівлю 

домінівний поведінковий модифікатор (звичну активацію потреби, 

периферійне опрацювання інформації, ефекти теорії перспектив, 

механізми довіри й комітменту, сприйняту цінність) і зводить розрізнені 

поведінкові концепції до єдиного аналітичного конструкту – 

поведінкового сегмента споживача, придатного до емпіричної верифікації. 

4. Розроблено комплексну методичну модель оцінювання 

ефективності поведінково-диференційованої маркетингової стратегії 

(КММ-ПДС), яка вперше явно поєднує результати поведінкової 

сегментації, оцінку привабливості цільових сегментів, побудову 

диференційованого маркетингового міксу та фінансово-поведінкову 

систему показників (Customer Lifetime Value, NPS, ROMI, збалансована 

система показників) у єдиний управлінський цикл із контуром зворотного 

зв'язку. 

5. За результатами аналізу ринку АЗС України за 2017–2025 рр. 

встановлено прискорення консолідаційних процесів в умовах воєнної 

економіки: індекс Херфіндаля–Гіршмана зріс з ≈700 (2021 р.) до ≈1049 

(2025 р.), коефіцієнт концентрації п'яти найбільших операторів (CR₅) досяг 

55,2% (проти ~38% у 2021 р.), відбулася деолігархізація і перехід низки 

мереж під контроль державної «Укрнафти», а середня роздрібна ціна 

пального А-95 зросла з 23,0 до 67,5 грн/л. Водночас ринок за 

міжнародними критеріями (HHI < 1500) залишається помірно 

концентрованим і конкурентним. 

6. Доведено динамічний характер ієрархії поведінкових чинників 

вибору АЗС: частка споживачів, для яких ціна є визначальним чинником, 

зросла з 52% (2021 р.) до 68% (2024 р.), а якість пального – з 45% до 57%. 

Ідентифіковано специфічні поведінкові патерни воєнного часу, що не 

мають аналогів у довоєнній практиці, – цілеспрямований вибір АЗС з 

генератором (сумарно 82,1% споживачів) та практику превентивного 
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заправлення (60,4%), – і на цій основі теоретично обґрунтовано 

п'ятисегментну модель поведінкових сегментів споживачів ринку АЗС 

України. 

7. За результатами аналізу восьми провідних мереж АЗС побудовано 

скорингову матрицю сегментаційних стратегій, яка кількісно підтвердила 

стратегічний розрив між операторами: лідерський кластер (ОККО – 8,44 з 

10, WOG – 8,25) із системною диференційованою присутністю в усіх 

поведінкових сегментах суттєво випереджає дискаунтера БРСМ-Нафта 

(3,44), що обмежується виключно ціновою конкуренцією. Доведено, що 

мобільний застосунок з персоналізацією (ROI 4,2×) та B2B-програма (ROI 

5,8×) є найефективнішими маркетинговими інструментами, тоді як 

телевізійна й OOH-реклама (ROI 1,4×) – найменш ефективними. 

8. За результатами авторського анкетного опитування споживачів 

АЗС України (n = 419, квітень–червень 2026 р.), що на 9,1% перевищує 

розрахунковий мінімум вибірки за формулою Кокрана, емпірично 

верифіковано теоретичну п'ятисегментну модель: усі сегменти надійно 

ідентифікуються («якісник» – 26,5%, «ціно-орієнтований» – 22,2%, 

«зручник» – 20,5%, «лоялист» – 21,2%, «корпоративний» – 9,5%). Вперше 

зафіксовано, що якість пального (СЗО = 3,96) випередила ціну (3,86) за 

середньозваженою оцінкою значущості, а 84,2% респондентів готові 

платити цінову премію за підтверджену якість. 

9. На основі матриці привабливості поведінкових сегментів 

розроблено диференційовану маркетингову стратегію – систему п'яти 

сегмент-специфічних стратегій за моделлю 4P та наскрізної стратегії 

«Надійна АЗС», що відповідає на воєнні поведінкові патерни. 

Запропоновано оригінальні прикладні інструменти, що не мають аналогів 

у практиці ринку АЗС України: «Паспорт партії» (цифровий сертифікат 

якості для сегмента «якісник»), «Агро-хаб» (виїзний сервіс заправлення 

для аграрного B2B-сегмента) та «Превентивний бонус» (монетизація 
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практики превентивного заправлення). Сформовано дорожню карту 

впровадження на 2026–2028 рр. та маркетинговий бюджет у розмірі 1100–

1600 млн грн/рік. 

10. Здійснено комплексну кількісну оцінку ефективності 

запропонованої стратегії: очікуваний зважений ROI становить 47,6% на 

горизонті 2025–2028 рр. (ROMI базового сценарію – 1,48×) зі строком 

окупності 22 місяці, а сукупна маркетингова додана вартість (MVA) від 

приросту Customer Lifetime Value по всій клієнтській базі оцінюється у 23 

862,8 млн грн. Зважений індекс NPS зростає з +38 до +65 пунктів, 

коефіцієнт утримання клієнтів (CRR) – з 78% до 91%. Порівняльна оцінка 

кількісно підтвердила перевагу диференційованої стратегії над 

альтернативними підходами: вона є у 2,66 раза ефективнішою за 

концентровану стратегію і єдиною прибутковою порівняно з 

недиференційованою (ROI = –13,3%). 

Таким чином, сукупність розроблених у дисертаційній роботі 

теоретичних положень, методичного інструментарію та практичних 

рекомендацій становить цілісний науково обґрунтований апарат 

формування маркетингових стратегій сегментації підприємств на ринках з 

гомогенним продуктом на основі поведінкового підходу. Отримані 

результати підтверджують основну наукову гіпотезу дослідження: на 

ринку АЗС України, де можливості товарної диференціації є структурно 

обмеженими, диференційована, побудована на поведінкових засадах 

маркетингова стратегія є значуще ефективнішою за альтернативні 

(недиференційований і концентрований) підходи, а її практична реалізація 

здатна забезпечити суттєвий приріст фінансових і поведінкових показників 

оператора в умовах воєнної та повоєнної трансформації ринку. 
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