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В основі побудови плану розвитку маркетингового потенціалу має знаходитись науково 

обґрунтована концепція, яка буде враховувати особливості діяльності підприємства та умови внутрішнього і 

зовнішнього середовища. Удосконалюючи процеси управління маркетингом, акцентуючи увагу на 

факторах, що визначають випереджальний розвиток маркетингового потенціалу, можна підвищити і 

ефективність всієї  господарської діяльності підприємства. 
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АНАЛІЗУВАННЯ СУЧАСНОГО СТАНУ  

РОЗДРІБНОГО АВТОЗАПРАВНОГО РИНКУ  
 
В статті проведено аналіз ринку автозаправних комплексів, детально розглянуто всіх діячів ринку, 

визначено лідера та основних конкурентів на роздрібному автозаправному ринку. Охарактеризовані джерела 
надходження палива на автозаправні комплекси та основні постачальники. 
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ANALYZING CURRENT STATE RETAIL FUELING MARKET 
 

The article analyzes the market of petrol stations, the main activity of which is fuelling. Additional services include: technical 
service and current repair of vehicles; sale of spare parts, materials and accessories (shop) and free service. The article reviews in detail all 
market actors, determines a leader and the main competitors in the retail fuelling market. Sources of fuel supplies for refuelling complexes 
and major suppliers are characterized. 
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Постановка проблеми. Роздрібний ринок автозаправних комплексів на сьогоднішній день є одним 

з самих прибуткових організацій, які діють на всій території України.  Величезна кількість автозаправних 

станцій та комплексів на сьогоднішній день має величезну конкуренцію на ринку роздрібної торгівлі 

пальним. Проте аналіз основних учасників, які діють на цьому ринку, дозволить визначити лідера цього 

ринку, основних гравців, які діють на ньому. Розглянути локацію автозаправних комплексів по Україні та їх 

торгові бренди. Оскільки виробництвом пального на Україні займаються лише декілька нафтопереробних 

заводів, а споживання його є досить високим, варто проаналізувати постачальників палива на роздрібний 

ринок та країни, звідки відбувається постачання. 

Аналіз досліджень та публікацій. Оскільки ринок палива є достатньо специфічним через ряд 

обставин, і перш за все, в силу свого значення для розвитку економіки України, тому багато науковців 

займаються вивченням його розвитку на теренах України і поза її межами. Найновіші дані можна знайти в 

таких основних нафтових газетах та журналах, як «Газ і нафта», «Нефтерынок», «Нафтова і газова 

промисловість». 

Постановка завдання. Основним завданням статті є аналіз вторинної інформації про діяльність 

автозаправних комплексів з метою визначення основних гравців автозаправного ринку та джерела постання 

палива на Україну. 

Виклад основного матеріалу. Розвиток українського роздрібного автозаправного ринку 
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розпочався у 1994 році із приватизації автозаправних станцій ДП «Укрнафтопродукт». За три роки майже 

50% автозаправних станцій стали приватними. За даними НТЦ «Психея» у 2007 р. в Україні нараховувалося 

5075 автозаправних станцій. Лише 2–4% від їх загальної кількості надавали супутні послуги, тобто були 

перетвореними на автозаправні комплекси.  У 2012 р. кількість автозаправних станцій (комплексів) зросла 

до 6320 од., а у 2015 р. знизилась до 5109 од. Як бачимо, у 2015 р. порівняно із 2007 роком кількість 

автозаправних станцій (комплексів) практично не змінилась. Причиною цьому, передусім, є військові дії на 

сході України, а також тимчасова втрата Україною окупованої території Криму. За даними Аналітично-

інформаційної компанії «Термінал» негативна динаміка на ринку автозаправного бізнесу розпочалась у 2014 

році, коли кількість автозаправних станцій (комплексів) зменшилось на 900 од. і становило 6885 од. Ця 

тенденція характерна в цілому для України, але найбільше поменшало автозаправних станцій (комплексів) у 

Луганській (-247) і Донецькій областях (-167) [1, 2]. 

На сьогодні 68% автозаправного ринку в Україні контролює 10 компаній, а саме Приват (1539 од.), 

WOG (476 од.), ОККО (324 од.), АМІС (232 од.), БРСМ-Нафта (146 од.), Shell (141 од.), ТНК (140 од.), 

SunOil (123 од.), Маркет (96 од.), Tarnett (92 од.). Загалом їм належить 3309 од. [3].  

Ці компанії широко представлені у всіх обласних центрах України, зокрема у Вінницькій – 117 од., 

Волинській – 124 од., Дніпропетровській – 310 од., Донецькій – 114 од., Житомирській – 109 од., 

Закарпатській – 179 од., Запорізькій – 189 од., Івано-Франківській – 105 од., Київській – 388 од., 

Кіровоградській – 83 од., Луганській – 33 од., Львівській – 278 од., Миколаївській – 117 од., Одеській – 209 

од., Полтавській – 151 од., Рівненській – 122 од., Сумській – 56 од., Тернопільській – 99 од., Харківській – 

197 од., Херсонській – 127 од., Хмельницькій – 139 од., Черкаській – 120 од., Чернівецькій – 89 од., 

Чернігівській – 64 од.. 

Крупним учасником автозаправного ринку України є також Державна компанія «Нафтогаз 

України», якій належить 1590 автозаправних комплексів, що становить 32% від їх загальної кількості. Ці 

автозаправні комплекси представлені такими брендами як ANP, АВІС, Укрнафта, Сентора, Мавекс тощо [4]. 

З позиції географічної концентрації 21% автозаправних станцій і комплексів розміщені в обласних 

центрах, 40% – в інших містах, 22% – у сільській місцевості, 17% – на автошляхах. Добовий обсяг реалізації 

нафтопродуктів з однієї автозаправної станції (комплексу) у середньому по Україні складає близько 10 т (у 

Києві – 10–15, у великих промислових центрах – 10–12, у регіонах – 5–7, на магістралях – до 40) [1]. 

За оцінками фахівців якість пального для автомобілів залежить від того, якому стандарту якості 

воно відповідає. В Україні вимоги до автомобільного пального встановлені ДСТУ 4839:2007 «Бензини 

автомобільні підвищеної якості (Вид 1 і 2)», що відповідає стандартам ЄВРО-5 (допустима норма вмісту 

сірки – до 0,001%) і ЄВРО-4, відповідно; ДСТУ 4063:2001 «Бензини автомобільні», показники якого 

знаходяться на межі допустимих норм, наприклад, при нормальному вмісті сірки до 0,015%, вони 

становлять від 0,013% до 0,015% [5].  

Із урахуванням відповідності якості палива цим стандартам встановлено, що з 487 перевірених 

автозаправних станцій (комплексів) найбільш кондиційний бензин, якості рівня ЄВРО-5 пропонують на 

ринок компанії ОККО і WOG. Близьким за якістю є також паливо компанії Лукойл, яка нещодавно пішла з 

ринку України. За результатами перевірки автозаправних станцій (комплексів) на предмет відповідності 

палива чинним стандартам виявилось, що зазначені компанії взагалі не продають бензин, якість якого гірша 

за рівень ЄВРО-4 (табл. 1). 

 

Таблиця 1 

Рейтинг брендів ринку автомобільного палива в Україні 

Бренди 

Паливо не 
відповідає 

ДСТУ 4063-

2001 

Паливо 
відповідає 

ДСТУ 4063-

2001 

Паливо певною 

мірою 

відповідає 
ДСТУ 4063-

2001 

Паливо 

відповідає 

ДСТУ 4839-
2007 Вид 1 

(ЄВРО-5) 

Паливо 

відповідає 

ДСТУ 4839-
2007 Вид 2 

(ЄВРО-4) 

Рейтинг, бали 

ОККО 0 0 2% 8% 90% 4,9 

WOG 0 0 0 24% 76% 4,8 

Лукойл 0 0 100% 0 0 3,0 

АВІС 17% 7% 75% 0 0 2,6 

ANP 14% 14% 73% 0 0 2,6 

ТНК-ВР 13% 29% 55% 3% 0 2,5 

Інші 25% 9% 46% 11% 8% 2,7 

Джерело: [5]. 

 

Розглянемо детальніше основні чинники, які впливають на вибір споживача того чи іншого 

автозаправного комплексу, на основі проведеного дослідження Інноваційним агентством 4 Servise Group 

щодо вибору автозаправної станції (комплексів). В  процесі даного дослідження було опитано понад 600 

осіб. Результати показали, що для споживачів ключовими критеріями вибору є якість, ціна, 

місцезнаходження, програми лояльності, сервіс, додаткові послуги, акційні пропозиції (рис. 1). 

Згідно з проведеним дослідженням якість – це основний фактор, який впливає на вибір споживача, і 

який обрали 85% респондентів, на другому місці стоїть ціна, яку обрали 66% респондентів. Вагомість цього 

фактора залежить в основному від роботи заводу-виробнику та країни-постачальника пального. Як відомо 
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найбільші мережі 

автозаправних станцій 

(комплексів) продають саме 

імпортний бензин. 

Походження пального на 

окремих вітчизняних 

автозаправних станціях 

(комплексах)  подано в 

таблиці 2. 

Як бачимо серед 

постачальників пального 

якості ЄВРО-5 немає 

України, оскільки наше 

пальне, не продається  на 

автозаправних комплексах 

(станціях) лідерів даного 

ринку. Розвиток мереж 

автозаправних комплексів в 

Україні вимагає державного 

регулювання в частині 

недопущення цілковитої 

монополізації автозаправного ринку. 

 

Таблиця 2 

Походження пального на окремих вітчизняних автозаправних станціях (комплексах) 
Компанії Заводи виробники пального Країни-постачальники Рівні якості пального 

WOG Orlen Lietuva Литва ЄВРО-5 

MOL Румунія ЄВРО-5 

PKN ORLEN Польща ЄВРО-5 

НПЗ «Мозирський» Білорусь ЄВРО-5 

Hellenic Petroleum Греція ЄВРО-5 

OKKO Orlen Lietuva Литва ЄВРО-5 

MOL Угорщина ЄВРО-5 

 PKN ORLEN Польща ЄВРО-5 

НПЗ «Мозирський» Білорусь ЄВРО-5 

КЛО Orlen Lietuva Литва ЄВРО-5 

НПЗ «Мозирський» Білорусь ЄВРО-5 

НПЗ «Новополоцький» ЄВРО-4 

Socar PKN ORLEN Польща ЄВРО-5 

НПЗ «Мозирський» Білорусь ЄВРО-5 

БРСМ-Нафта Orlen Lietuva Литва ЄВРО-5 

Ромпетрол  Румунія ЄВРО-5 

OMV  ЄВРО-5 

Petrom SA ЄВРО-5 

ГПЗ «Белорусьнефть» Білорусь ЄВРО-5 

НПЗ «Мозирський» ЄВРО-5 

НПЗ «Новополоцький» ЄВРО-5 

Джерело: [7] 

 

Висновки. У результаті проведених досліджень є підстави стверджувати, що вітчизняний 

автозаправний ринок хоча, в основному контролюється приватними інвесторами, проте є високо 

монополізований. Основними діячами є такі компанії, як  Приват, WOG, ОККО, АМІС, БРСМ-Нафта, Shell, 

ТНК, SunOil, Маркет та Tarnett, яким належить більша половина автозаправного ринку. Дотримуючись 

певної спільної цінової політики основні гравці автозаправного ринку монопольно користуються вигодою з 

того, що споживачі не мають альтернатив  вибору, тому змушені платити ту ціну, яка по суті не є ринковою. 

Враховуючи  низький рівень купівельної спроможності споживачів товарів і послуг автозаправних 

комплексів цінова монополізація ринку врешті-решт  стане основним гальмом розвитку суб’єктів 

автозаправного ринку. 
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Рис. 1. Пріоритетність критеріїв, за якими споживачі обирають автозаправну станцію 

(комплекс) 

Примітки: джерело: [6]. Умовні позначення: 1 – якість, 2 – ціна, 3 – місцезнаходження, 4 – 

програми лояльності, 5 – сервіс, 6 – додаткові послуги, 7 – акційні пропозиції, 8 – інше 
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Обґрунтована необхідність заходів щодо визначення ролі міжнародного маркетингу в Україні та його 

управління зовнішньоекономічною діяльність підприємства. Розкрито сутність сучасного міжнародного 
маркетингу. 
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ROLE IN INTERNATIONAL MARKETING ENTERPRISE MANAGEMENT FOREIGN ECONOMIC ACTIVITY 
 

Abstract - Today an important part of Enterprises and stable operation of market relations is the international marketing 
activities. As one of the spheres of economic activity is linked to international production and scientific-technical cooperation, exports and 
imports of goods, services, release of enterprises and organizations to foreign markets. Marketing activity has become almost essential tool 
for doing business. Every company that wants to improve its position in the market, be sure conducts market research, market studies and as 
best promotes your product on the market. The problem is becoming international marketing is to create a powerful marketing activities 
towards the development of each company separately awareness and management companies need a thorough preparation for the 
development of an exit strategy on foreign markets. 
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Вступ. На сьогодні важливою складовою стабільної роботи підприємств та учасників ринкових 

відносин є міжнародна маркетингова діяльність. Як одна із сфер господарської діяльності вона пов’язана з 

міжнародною виробничою та науково-технічною кооперацією, експортом та імпортом товарів, послуг, 

виходом підприємств, організацій на зовнішній ринок.  

Маркетингова діяльність стала чи не найважливішим інструментом ведення підприємницької 

діяльності. Кожне підприємство, яке бажає покращити свої позиції на ринку, обов’язково проводить 

маркетингові дослідження, вивчає ринок та якомога краще просуває свій товар на ринку. Проблема 

становлення міжнародного маркетингу полягає у створенні потужного напрямку розбудови маркетингової 

діяльності кожної компанії окремо та усвідомлення менеджментом підприємств необхідності проведення 

ретельної підготовки до розробки стратегії виходу підприємства на закордонні ринки. 

Розвиток міжнародного маркетингу в управлінні зовнішньоекономічною діяльністю - це досить 

суттєвий фактор підвищення ефективності господарської діяльності як на рівні окремих підприємницьких 

структур, так і в масштабах усієї країни. Серед українських та закордонних вчених досить вичерпно 

розкривають проблематику управління маркетингом такі науковці: В. Андрійчук, Г. Абрамова, М. 

Афанасьєв, Г. Багієв, Л.В. Балабанова, М. Вачевський, А. Войчак, П. Гайдуцький, С. Гаркавенко, В. 

Герасимчук, П. Діксон, М. Долішній, П. Дракер, Й. Завадський, П. Зав'ялов, Ф. Котлер, О. Луцій, К. 

Макконелл, В. Онищенко, А. Павленко, М. Портер, С. Скотний, Е. Уткін, Т. Циганкова та ін. 

Мета даної роботи є визначення доцільності використання міжнародного маркетингу в управлінні 

зовнішньоекономічною діяльністю. 

Основний розділ. В умовах ведення бізнесу кожна компанія, що здійснює свою господарську 

діяльність в країні з розвиненими ринковими відносинами, має проводити активну маркетингову діяльність. 

В Україні останніми роками менеджери компаній все частіше звертаються до маркетингу як інструменту 

покращення своєї ринкової позиції. Але питання якості та рівня маркетингу не розглядається. Маркетингова 

діяльність в межах країни та й міжнародний маркетинг потребують змін у своєму напрямку розвитку.  

На сьогоднішній день звичайно в Україні існує ряд компаній, які ведуть успішну маркетингову 

діяльність за кордоном, але більша частина фірм використовують шаблонні стратегії, що не приносять 

бажаного результату. Тому вихід на міжнародний ринок можливий лише за умови оволодіння теоретичною 


