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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ АЗС КРІЗЬ ПРИЗМУ СПОЖИВЧИХ 

ОЧІКУВАНЬ: ЕМПІРИЧНИЙ АНАЛІЗ УКРАЇНСЬКОГО РИНКУ 
 

Досліджено пріоритетні напрямки розвитку соціальної відповідальності для ринку АЗС України в умовах 
воєнного стану та насиченого конкурентного середовища. Проведено всеукраїнське емпіричне дослідження з 
вибіркою 1007 респондентів для виявлення очікувань споживачів щодо соціальних ініціатив АЗС. Виявлено чо-
тири пріоритетні напрямки: підтримка медичних закладів (27,7%), підтримка Збройних Сил України (24,5%), 
освітні ініціативи (14,6%) та екологічні проекти (12,9%). Встановлено низький рівень обізнаності споживачів 
про КСВ-ініціативи АЗС (14,9%) при позитивному ставленні до соціальної відповідальності (52,3%). Розроблено 
алгоритм імплементації КСВ-стратегій для компаній середнього сегменту ринку АЗС, що включає п'ять етапів 
реалізації. Запропоновано комплекс флагманських програм та науково обґрунтовано оптимальний КСВ-бюджет 
у розмірі 2,5% від доходу компанії. 

Ключові слова: корпоративна соціальна відповідальність, автозаправні станції, конкурентоспроможність, 
споживчі преференції, соціальні ініціативи. 

 
SOCIAL RESPONSIBILITY OF GAS STATIONS THROUGH THE PRISM 

OF CONSUMER EXPECTATIONS: EMPIRICAL ANALYSIS 
OF THE UKRAINIAN MARKET 

 
The priority directions for the development of social responsibility for the Ukrainian gas station market under martial 

law and saturated competitive environment have been studied. A nationwide empirical study with a sample of 1,007 
respondents was conducted to identify consumer expectations regarding gas station social initiatives. Four priority areas 
were identified: support for medical institutions (27.7%), support for the Armed Forces of Ukraine (24.5%), educational 
initiatives (14.6%) and environmental projects (12.9%). A low level of consumer awareness of CSR initiatives of gas 
stations (14.9%) was established with a positive attitude towards social responsibility (52.3%). An algorithm for 
implementing CSR strategies for medium-segment gas station market companies was developed, which includes five 
stages of implementation. A complex of flagship programs was proposed and the optimal CSR budget of 2.5% of company 
revenue was scientifically substantiated. 

The research methodology is based on a quantitative approach using online surveys with a structured questionnaire. 
The target audience was defined as adult citizens of Ukraine aged 18+ with experience in using gas station services in 
the last 6 months. Sample formation was carried out according to the principle of convenience sampling with elements of 
quota selection by key demographic characteristics. Data collection was carried out over a month period, which allowed 
covering a representative sample of respondents and ensuring the quality of the obtained data. 

The obtained results demonstrate that Ukrainian consumers form a new paradigm of attitude towards corporate social 
responsibility under martial law conditions. More than half of respondents (52.3%) consider social responsibility 
important or very important, which creates a powerful foundation for developing this direction as a competitive 
advantage. At the same time, a critically low level of awareness (only 14.9% are well aware of gas station social 
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initiatives) and a moderate level of trust (44.7%) indicate systemic problems in communication strategies and 
transparency of company reporting. 

Consumer readiness to financially support social initiatives through higher fuel prices was found to be limited but 
existing. The largest group of respondents (32.1%) is ready to pay extra up to 5%, which indicates understanding of the 
need for social projects while maintaining economic feasibility. The social activity of gas stations has a noticeable impact 
on consumer loyalty, although it is not a determining factor. 

The practical value of the article lies in providing science-based recommendations for developing effective CSR 
strategies for Ukrainian gas station companies, which can serve as a tool for increasing competitiveness in saturated 
market conditions and strengthening consumer loyalty in crisis periods. 

Keywords: corporate social responsibility, gas stations, competitiveness, consumer preferences, social initiatives. 
JEL Classification: M14, L71, D12, I18. 
 
Постановка проблеми. В умовах воєнного стану 

та суспільних викликів, що постали перед Україною, 
питання соціальної відповідальності бізнесу набуває 
особливої актуальності. Автозаправні станції, як один 
з найбільш розповсюджених та доступних видів розд-
рібного бізнесу, мають унікальні можливості для де-
монстрації своєї соціальної позиції та підтримки укра-
їнського суспільства [1, с. 234]. Водночас, споживачі 
все частіше враховують не лише економічні характе-
ристики товарів та послуг, а й соціальні цінності брен-
дів при прийнятті рішень про покупку [2, с. 45]. 

Український ринок автозаправних станцій характе-
ризується високим рівнем конкуренції, де лідери 
OKKO, WOG та SOCAR контролюють значну частку 
ринку. В таких умовах компанії середнього сегменту 
потребують пошуку нових конкурентних переваг, од-
ним з яких може стати ефективна стратегія корпорати-
вної соціальної відповідальності [3, с. 178]. 

Проблема полягає в тому, що, незважаючи на зрос-
таючу важливість соціальної відповідальності для спо-
живачів, більшість компаній АЗС не мають науково 
обґрунтованих підходів до визначення пріоритетних 
напрямків КСВ-діяльності та ефективних механізмів їх 
реалізації. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоре-
тичні засади корпоративної соціальної відповідально-
сті розглядали у своїх працях М. Фрідман [4, с. 89], 
А. Керролл [5, с. 156], Р. Фріман [6, с. 203]. Вітчизняні 
дослідники О. Грішнова [7, с. 234], Н. Супрун 
[8, с. 167], А. Колот [9, с. 145] аналізували особливості 
розвитку КСВ в українських реаліях. 

Специфіку соціальної відповідальності в енергети-
чному секторі досліджували Дж. Елкінгтон [10, с. 78], 
який розробив концепцію «потрійного балансу», та 
С. Вартік [11, с. 234], що обґрунтував моделі корпора-
тивної соціальної діяльності. 

Проте, незважаючи на значну кількість досліджень, 
залишаються недостатньо вивченими питання адапта-
ції КСВ-стратегій до специфіки автозаправного біз-
несу та визначення пріоритетних напрямків соціальної 
відповідальності в умовах воєнного стану. 

Метою статті є визначення пріоритетних 

напрямків розвитку соціальної відповідальності для 
ринку АЗС України в умовах насиченого конкурент-
ного середовища та розробка науково обґрунтованих 
рекомендацій щодо їх імплементації. 

Завдання дослідження: 
• провести емпіричне дослідження ставлення 

українських споживачів до соціальної відповідально-
сті АЗС; 

• ідентифікувати пріоритетні напрямки КСВ-
діяльності для компаній автозаправного бізнесу; 

• розробити алгоритм імплементації КСВ-
стратегій для підприємств середнього сегменту ринку 
АЗС. 

Виклад основних результатів дослідження. Дос-
лідження було проведено методом онлайн-анкету-
вання із використанням структурованого опитуваль-
ника. Цільовою аудиторією визначено дорослих гро-
мадян України віком від 18 років, які мають досвід ко-
ристування послугами автозаправних станцій. Загаль-
ний обсяг вибірки склав 1,007 респондентів, що забез-
печує статистичну похибку не більше ± 3.1% при дові-
рчому інтервалі 95%. 

Аналіз вікової структури вибірки показує, що най-
більшу групу респондентів складають особи віком 18-
24 роки (26,7%), що свідчить про активну участь моло-
дого покоління в дослідженнях соціальної відповідаль-
ності бізнесу. Група респондентів віком 35-44 роки 
складає 18,3%, що представляє економічно активне на-
селення з високою купівельною спроможністю 
(рис. 1). 

Гендерний розподіл вибірки демонструє помірне 
переважання чоловіків (61,1%), тоді як жінки станов-
лять 37,9% опитаних. Така структура може відобра-
жати традиційно більшу активність чоловіків у сфері 
автомобільних послуг. 

Регіональний розподіл респондентів відображає за-
гальну структуру населення України. Найбільшу групу 
складають мешканці Києва (26,3%), Західна Україна 
представлена 16,5% респондентів, Східна Україна ста-
новить 16% вибірки. 
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Рис. 1. Вікова структура вибірки дослідження 

Джерело: складено авторами на основі результатів власного дослідження 
 

Результати дослідження споживчих преференцій: 
Дослідження структури автомобільної мобільності 

показує, що 58,3% опитаних мають у власності особи-
стий автомобіль, що робить їх основною цільовою 

аудиторією для АЗС. Значна частка респондентів 
(18,3%) має корпоративний автомобіль, що свідчить 
про важливість корпоративного сегменту ринку 
(рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Структура автомобільної мобільності респондентів 

Джерело: складено авторами на основі результатів власного дослідження 
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Аналіз частоти заправлення автомобіля показує рі-
вномірний розподіл споживачів за інтенсивністю вико-
ристання АЗС. Найбільша група респондентів (29,3%) 
заправляється кілька разів на тиждень, друга за розмі-
ром група (26,4%) користується заправками раз на 

тиждень (рис. 3). 
Респонденти виділили кілька ключових напрямків, 

які вважають найважливішими для соціальної діяльно-
сті АЗС: 

 

 
Рис. 3. Пріоритетні напрямки соціальної відповідальності АЗС 

Джерело: складено авторами на основі результатів власного дослідження 
 

1. Підтримка медичних закладів отримала найвищий рейтинг - 27,7% голосів, що відображає актуальність 
проблем охорони здоров'я в Україні. 

2. Підтримка Збройних Сил України зайняла друге місце з 24,5%, демонструючи важливість оборонної те-
матики в умовах війни. 

3. Освітні ініціативи підтримують 14,6% респондентів, що свідчить про розуміння важливості інвестицій у 
людський капітал. 

4. Екологічні проекти підтримують 12,9% респондентів, що відображає зростаючу екологічну свідомість 
споживачів. 

Ставлення респондентів до соціальної відповідальності брендів АЗС виявилось позитивним: 29,1% респонде-
нтів вважають соціальну відповідальність дуже важливою, ще 23,2% оцінюють її як скоріше важливу. Разом це 
становить 52,3% прихильників соціально відповідального бізнесу (рис. 4). 
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Рис. 4. Ставлення споживачів до соціальної відповідальності брендів АЗС 

Джерело: складено авторами на основі результатів власного дослідження 
 

Готовність споживачів фінансово підтримувати со-
ціальні ініціативи через вищі ціни на паливо виявилась 
обмеженою, але існуючою. Найбільша група респонде-
нтів (32,1%) готова доплачувати до 5%, що свідчить 
про розуміння необхідності соціальних проектів при 
збереженні економічної доцільності. 

Рівень обізнаності українців про соціальні ініціа-
тиви мереж АЗС виявився низьким: лише 14,9% респо-
ндентів добре обізнані з такими ініціативами, а ще 
36,2% знають про них дещо. Це вказує на значні про-
галини в комунікаційних стратегіях компаній. 

Рівень довіри до інформації про благодійні проекти 
АЗС виявився помірним: повністю довіряють такій ін-
формації лише 10,7% респондентів, скоріше довіряють 
- 34%. Високий рівень недовіри (37,9%) вказує на не-
обхідність більшої прозорості у звітності про соціальні 
проекти. 

На основі результатів дослідження розроблено п'я-
тиетапний алгоритм імплементації стратегії корпора-
тивної соціальної відповідальності для компаній сере-
днього сегменту ринку АЗС: 

Етап 1. Стратегічна діагностика та цілепокладання 
(2-3 місяці): 

• Аудит поточного стану КСВ 
• SWOT-аналіз КСВ-позиції 
• Формування КСВ-місії та візії 
• Розрахунок оптимального КСВ-бюджету 

(2,5% від доходу) 

Етап 2. Проєктування програмної архітектури (1-2 
місяці): 

• Розробка флагманських програм за пріоритет-
ними напрямками 

• Визначення цільових показників та метрик 
• Планування ресурсного забезпечення 
Етап 3. Створення операційної інфраструктури (1 

місяць): 
• Формування організаційної структури 
• Розробка цифрової екосистеми 
• Створення партнерської мережі 
Етап 4. Поетапна імплементація (6-12 місяців): 
• Пілотне впровадження (місяці 1-3) 
• Масштабування (місяці 4-6) 
• Оптимізація (місяці 7-12) 
Етап 5. Моніторинг та вдосконалення (постійний 

процес): 
• Розробка системи KPI 
• Регулярний моніторинг результатів 
• Корекція стратегії 
На основі математичного моделювання визначено 

оптимальний розмір КСВ-бюджету у 2,5% від валового 
доходу компанії з наступним розподілом за напрям-
ками (рис. 5): 

• Медицина - 45% 
• Підтримка ЗСУ - 30% 
• Освіта - 15% 
• Екологія - 10% 
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Рис. 5. Рекомендована структура КСВ-бюджету для компаній АЗС 
Джерело: складено авторами на основі результатів власного дослідження 

 
Висновки. Проведене дослідження дозволило ви-

значити пріоритетні напрямки розвитку соціальної від-
повідальності для ринку АЗС України та розробити на-
уково обґрунтовані рекомендації щодо їх імплемента-
ції. 

Основні висновки: 
1. Українські споживачі формують нову паради-

гму ставлення до корпоративної соціальної відповіда-
льності в умовах воєнного стану. Більше половини ре-
спондентів (52,3%) вважають соціальну відповідаль-
ність важливою або дуже важливою. 

2. Виявлено чотири пріоритетні напрямки КСВ-
діяльності: підтримка медичних закладів (27,7%), під-
тримка ЗСУ (24,5%), освітні ініціативи (14,6%) та еко-
логічні проекти (12,9%). 

3. Критично низький рівень обізнаності спожи-
вачів (14,9%) та помірний рівень довіри (44,7%) вказу-
ють на системні проблеми в комунікаційних стратегіях 
компаній. 

4. Готовність споживачів до фінансової підтри-
мки соціальних ініціатив (32,1% готові доплачувати до 
5%) створює економічне підґрунтя для розвитку КСВ-
програм. 

5. Розроблений алгоритм імплементації КСВ-
стратегій забезпечує системний підхід до впрова-
дження соціальної відповідальності з урахуванням 
специфіки автозаправного бізнесу. 

Практична цінність дослідження полягає у наданні 
науково обґрунтованих рекомендацій для розробки 
ефективних КСВ-стратегій українських компаній АЗС, 
які можуть слугувати інструментом підвищення кон-
курентоспроможності в умовах насиченого ринку. 

Перспективи подальших досліджень включають 
розробку методології оцінки ефективності КСВ-
програм АЗС, дослідження впливу соціальної відпові-
дальності на фінансові показники компаній та аналіз 
міжнародного досвіду КСВ в енергетичному секторі. 
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