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 Анотація. У статті досліджено теоретико-методичні засади та практичні 

інструменти формування стратегій взаємодії автотранспортних підприємств зі 

стейкхолдерами в умовах глобалізації, цифрової трансформації і воєнно-економічних 

викликів. Обґрунтовано необхідність системного та цілеспрямованого управління 

відносинами із зацікавленими сторонами, яке виходить за межі стихійних комунікацій і 

перетворюється на стратегічний ресурс підвищення конкурентоспроможності, репута-

ційної надійності та стійкості підприємств. На основі аналізу сучасних наукових підходів 

і міжнародних стандартів розкрито еволюцію стейкхолдерської теорії, зокрема моделі 

ідентифікації та пріоритетизації стейкхолдерів, концепцію stakeholder marketing, а 

також практики інтеграції принципів корпоративної соціальної відповідальності. 

 У роботі запропоновано підхід до формування стратегій взаємодії зі 

стейкхолдерами, який передбачає їх ідентифікацію та класифікацію; кількісне оцінювання 

впливу й зацікавленості з використанням інтегральних показників; розроблення матрич-

них стратегій управління взаємодіями. Для оцінювання впливу та інтересів запропоновано 

шкали, що враховують параметри сили впливу, легітимності і терміновості вимог, а 

також фінансової, операційної та репутаційно-соціальної зацікавленості. Це дозволяє 

виділити чотири стратегічні зони взаємодії: «ключові гравці», «тримати в курсі», 

«зберегти задоволення» та «мінімальні зусилля». 

 Практичну апробацію методики здійснено на прикладі ТДВ «АТП-16363». Виявлено 

диференційований рівень впливу та зацікавленості різних груп стейкхолдерів: ключову 

роль відіграють власники та акціонери, корпоративні клієнти харчової промисловості, 

постачальники палива й запчастин; стратегічне значення для стабільності бізнес-

процесів мають працівники (водії, логісти-диспетчери), тоді як державні регуляторні 

органи та місцеві громади виконують функцію забезпечення дотримання нормативно-

правових вимог і репутаційної підтримки. 

 Результати дослідження підтверджують доцільність застосування інтегрального 

підходу до оцінювання стейкхолдерів та використання матриці «Вплив – Зацікавленість» 

як інструменту стратегічного управління. Запропоновані рекомендації можуть бути 

використані автотранспортними підприємствами для підвищення ефективності 

партнерської взаємодії, формування довгострокових відносин довіри та адаптації до умов 

невизначеного зовнішнього середовища. 
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 Постановка проблеми. У сучасних умовах глобалізації, циф-
рової трансформації та воєнно-економічних викликів ефективність 
функціонування автотранспортних підприємств значною мірою 
залежить від якості їхньої взаємодії зі стейкхолдерами. Формування 
відносин та комунікаційних зв‟язків має здійснюватися цілеспрямо-
вано, у межах спеціальної системи управління взаємовідносинами із 
зацікавленими сторонами, а не носити стихійний характер. Важ-
ливим інструментом у цьому контексті виступає розроблення 
стратегій взаємодії зі стейкхолдерами, які враховують інтереси 
клієнтів, партнерів, державних інституцій, персоналу, інвесторів та 
суспільства загалом. Такі стратегії дозволяють не лише підвищити 
конкурентоспроможність підприємств, а й забезпечити їхню 
довгострокову стійкість, репутаційну надійність та адаптивність до 
умов невизначеності зовнішнього середовища. 
 Зростаючий науковий інтерес до проблематики розвитку 
стейкхолдерського підходу пояснюється необхідністю впровадження 
інноваційних механізмів партнерської взаємодії, застосуванням 
цифрових інструментів комунікації, поширенням принципів корпо-
ративної соціальної відповідальності та інтеграцією стейкхолдерсь-
кого підходу у стратегічне управління. Усе це актуалізує потребу в 
комплексному дослідженні сучасних підходів й перспектив розвитку 
стратегій взаємодії автотранспортних підприємств зі стейкхолдерами, 
що й визначає наукову та практичну значущість обраної тематики. 
 Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблема взаємодії 
підприємств зі стейкхолдерами має ґрунтовне теоретико-методоло-
гічне підґрунтя та розвивається у кількох ключових напрямах. 
 Класичні засади стейкхолдерської теорії закладені у працях 
R. Freeman та J. McVea [1], які розглядають стейкхолдерів як базо-
вий елемент стратегічного управління. Подальший розвиток цієї ідеї 
здійснено у роботах C. Hill і T. Jones [2], T. Donaldson і L. Preston 
[3], що акцентували увагу на агентській природі взаємовідносин та 
необхідності інтеграції інтересів усіх груп зацікавлених сторін. 
 Важливий внесок у розробку механізмів ідентифікації та 

визначення пріоритетності стейкхолдерів зробили R. Mitchell, 

B. Agle та D. Wood [5], які розробили модель салієнтності стейкхол-
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дерів за трьома критеріями: влада, легітимність та терміновість. Її 

продовженням стали дослідження взаємодії стейкхолдерів у мере-

жевому вимірі (T. Rowley [11], B. Neville і B. Menguc [12]), а також 

у контексті багатосторонніх відносин та парадоксального управ-

ління [13]. 

 Окрему увагу дослідники приділяють маркетинговим аспектам 

стейкхолдерського підходу. Так, G. Hult, J. Mena, O. Ferrell, L. Fer-

rell [4], C. Bhattacharya і D. Korschun [10], а також B. Hillebrand, 

P. Driessen, O. Koll [9] обґрунтовують концепцію stakeholder 

marketing, яка розширює класичну парадигму «4Р», підкреслюючи 

необхідність формування цінності для всіх груп стейкхолдерів. 

 У практичному вимірі актуальним є питання стандартів і 

процедур взаємодії. Міжнародні ініціативи, зокрема AA1000SES [7] 

та керівництво із соціальної відповідальності ISO 26000 [8], фор-

мують базу для побудови прозорих комунікацій та відповідального 

бізнесу. Дослідження сучасних авторів (F. Stocker та інщих [6; 17]) 

поглиблюють ці підходи, розробляючи класифікаційні моделі 

залучення стейкхолдерів у процеси звітності зі сталого розвитку. 

 Серед сучасних вітчизняних науковців проблема взаємодії під-

приємств зі стейкхолдерами також знаходить активне відображен-

ня. Значний внесок зробили: Е. Камишникова [15; 16], яка 

розробила моделі стейкхолдер-менеджменту в системі 

корпоративної соціальної відповідальності; П. Перерва та 

співавтори [18], що систематизували зарубіжні дослідження у сфері 

вартісно-орієнтованого управління стейкхолдерами; О. Стрєлков 

[19], який виокремив види взаємодії транспортних підприємств зі 

стейкхолдерами; В. Смачило та колеги [20], що запропонували 

процедуру аналізу стейкхолдерів; І. Кравчук і Л. Литвишко [21], які 

адаптували підходи до управління стейкхолдерами у проєктах 

транспортних підприємств. 

 Додатково заслуговують на увагу роботи, що інтегрують 

стейкхолдерський підхід у регіональний розвиток [22], концепту-

альне управління взаємодіями [23], методики ідентифікації та 

оцінки впливу [24], планування реєстру стейкхолдерів [25], а також 

дослідження впливу поведінки стейкхолдерів на управління іннова-

ційними проєктами [26] і соціальними ініціативами [27]. 

 Невирішені складові загальної проблеми. Аналіз наукових 

праць свідчить, що сучасна стейкхолдерська теорія розвивається у 
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напрямі уточнення концептуальних засад і моделей ідентифікації 

стейкхолдерів; розроблення маркетингових і комунікаційних 

інструментів взаємодії; інтеграції стейкхолдерського підходу в корпо-

ративну соціальну відповідальність і звітність зі сталого розвитку; 

адаптації міжнародних стандартів до специфіки транспортних 

підприємств. 

 Це створює підґрунтя для подальших досліджень стратегій 

взаємодії автотранспортних підприємств зі стейкхолдерами в умо-

вах цифровізації, євроінтеграції та воєнно-економічних викликів. 
Формулювання цілей статті. Метою статті є розроблення 

науково-практичних рекомендацій із формування стратегій 
взаємодії зі стейкхолдерами, спрямованих на забезпечення систем-
ного, адаптивного та результативного управління зацікавленими 
сторонами, що впливають на діяльність автотранспортного підпри-
ємства (АТП) або зазнають її впливу, з метою підвищення його 
стійкості, конкурентоспроможності та репутаційної цінності в 
динамічному зовнішньому середовищі. 
 Виклад основного матеріалу дослідження. Формування 

стратегій взаємодії зі стейкхолдерами транспортно-логістичного 

підприємства є складним і багаторівневим процесом, який вимагає 

системного підходу. На нашу думку, доцільно виокремити три 

ключові етапи цього процесу: ідентифікація та класифікація 

стейкхолдерів; оцінювання рівня їхнього впливу та зацікавленості; 

безпосереднє розроблення стратегій взаємодії. 

 Першим етапом є ідентифікація стейкхолдерів, що передбачає 

виявлення всіх можливих груп зацікавлених сторін, серед яких: 

працівники, клієнти, постачальники, контролюючі органи, місцева 

громада, інвестори тощо. Подальша їхня класифікація може здійс-

нюватися за низкою критеріїв: вплив на підприємство (power); ступінь 

зацікавленості у його діяльності (interest); тип взаємодії (економічна, 

соціальна, регуляторна та ін.). Такий підхід дозволяє сформувати 

базову структуру зацікавлених груп, створити основу для більш 

глибокого аналізу. 

 Другим етапом виступає оцінювання рівня впливу та зацікав-

леності стейкхолдерів. Для цього доцільно використовувати метод 

експертного оцінювання за шкалою від 1 до 5 балів, що забезпечує 

відносну об‟єктивність результатів та можливість кількісної інтер-

претації. У межах цього етапу оцінюється не лише потенціал впливу 
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стейкхолдерів на рішення, проєкти та ресурси підприємства, але й 

ступінь їхньої зацікавленості у досягненні результатів (зростання 

прибутку, підвищення якості сервісу, забезпечення безпеки, реалі-

зація принципів соціальної відповідальності тощо). 

 Для оцінки впливу пропонується комбінована шкала, яка вра-

ховує три параметри: силу впливу (Power), легітимність (Legitima-

cy), терміновість (Urgency) (табл. 1).  
  

 Таблиця 1  

Шкала оцінки можливості впливати на процеси, рішення, проєкти 
 

Шка-

ла, 

бал. 

Сила впливу (Power) - 

наскільки стейкхолдер 

має здатність змусити 

АТП діяти певним 

чином або змінити 

свої плани 

Легітимність 

(Legitimacy) - 

наскільки вимоги або 

інтереси стейкхолдера 

є законними та 

обґрунтованими 

Терміновість (Urgency) - 

наскільки вимоги 

стейкхолдера потребують 

негайної уваги або 

швидкого вирішення 

1 

Незначний вплив 

(практично 

відсутній) 

Нелегітимні/необґрун

товані вимоги 

Відсутня терміновість 

(можна відкласти на 

невизначений термін) 

2 

Низький вплив 

(може висловити 

думку, але без 

значних наслідків) 

Низька легітимність 

(сумнівна 

обґрунтованість) 

Низька терміновість 

(може бути вирішено в 

середньостроковій 

перспективі). 

3 

Помірний вплив 

(може створити 

певні незручності 

або затримки) 

Помірна легітимність 

(частково 

обґрунтовані) 

Низька терміновість 

(може бути вирішено в 

середньостроковій 

перспективі) 

4 

Високий вплив 

(здатний суттєво 

вплинути на ключові 

рішення або 

операції) 

Висока легітимність 

(переважно законні та 

справедливі) 

Висока терміновість 

(потребує вирішення 

протягом кількох 

днів/тижнів). 

5 

Дуже високий/ 

критичний вплив 

(здатний повністю 

заблокувати діяль-

ність, спричинити 

значні збитки або 

змінити стратегічний 

напрямок). 

Дуже висока 

легітимність 

(безумовно законні та 

суспільно визнані 

вимоги) 

Дуже висока 

терміновість (критична 

ситуація, потребує 

негайного вирішення) 
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 Сукупний інтегральний показник впливу розраховується як сума 

балів за цими параметрами, що дозволяє виокремити чотири рівні 

впливовості: від низького (3–5 балів), що передбачає періодичний мо-

ніторинг, до критичного (13–15 балів), за якого взаємодія зі стейк-

холдером має здійснюватися у форматі стратегічного партнерства. 

 Аналогічний підхід застосовано і до оцінки зацікавленості 

стейкхолдерів, яка визначається за трьома вимірами: фінансова, 

операційна та репутаційна/соціальна зацікавленість (табл. 2).  
 

 Таблиця 2  

Шкала оцінки зацікавленості стейкхолдерів у роботі АТП 

 

Шкала, 

бал. 

Фінансова 

зацікавленість  

Операційна 

зацікавленість  

Репутаційна/Соціальна 

зацікавленість  

1 2 3 4 

1 Відсутня або дуже 

низька фінансова 

зацікавленість (немає 

прямого зв'язку з 

фінансовими 

результатами АТП) 

Відсутня або дуже 

низька операційна 

зацікавленість (діяль-

ність стейкхолдера 

не перетинається з 

операціями АТП) 

Відсутня або дуже 

низька зацікавленість 

(репутація стейкхолдера 

не пов'язана з АТП) 

2 Низька фінансова 

зацікавленість 

(незначні фінансові 

вигоди/ризики) 

Низька операційна 

зацікавленість 

(епізодичні або 

незначні взаємодії) 

Низька зацікавленість 

(можливий мінімальний 

вплив на імідж) 

3 Помірна фінансова 

зацікавленість 

(впливає на частину 

доходу/витрат 

стейкхолдера) 

Помірна операційна 

зацікавленість 

(регулярні, але не 

критичні взаємодії) 

Помірна зацікавленість 

(можливі публічні 

згадки, незначний 

вплив на сприйняття) 

4 Висока фінансова 

зацікавленість 

(суттєва частина 

доходу/витрат 

залежить від АТП) 

Висока операційна 

зацікавленість 

(суттєва інтеграція в 

оперативні процеси, 

залежність від них) 

Висока зацікавленість 

(діяльність АТП 

суттєво впливає на 

імідж або соціальний 

статус стейкхолдера) 

5 Критична фінансова 

зацікавленість (фі-

нансове благо получ-

чя стейкхолдера 

прямо залежить від 

фінансового стану та 

успіхів АТП) 

Критична опера-

ційна зацікавленість 

(діяльність стейк-

холдера неможлива 

або сильно 

обмежена без 

операцій АТП) 

Критична зацікавленість 

(репутація, соціальна 

відповідальність або 

навіть існування 

стейкхолдера можуть 

бути поставлені під агро-

зу через діяльність АТП) 



314 

 

Економіка транспортного комплексу, вип. 46, 2025 

 Підсумковий бал дозволяє класифікувати рівень зацікав-

леності від дуже низького (3–5 балів), що зводиться до інформуван-

ня лише за потреби, до високого (13–15 балів), коли стейкхолдери 

мають бути активно залучені до комунікації та врахування їхніх 

інтересів при прийнятті рішень. 

 Третім етапом процесу є розроблення стратегій взаємодії зі 

стейкхолдерами. Для цього використовується матричний підхід, 

який поєднує два інтегральні параметри: рівень зацікавленості та 

рівень впливу. У межах матриці визначаються три групи стейкхол-

дерів: з високим (12–15 балів), середнім (8–11 балів) та низьким  

(3–7 балів) рівнем кожного параметра. Відповідно формується набір 

стратегій: від моніторингу та інформування для маловпливових і 

малозацікавлених груп до активної взаємодії та стратегічного 

партнерства із ключовими стейкхолдерами (рис. 1). 
 

 
 

Рис. 1. Матриця стратегій взаємодії зі стейкхолдерами 

 

 Представлена матриця складається з чотирьох квадрантів, які 

формуються перетином двох осей: 

 Вісь X (горизонтальна) – «Рівень впливу на підприємство». 

Відображає наскільки сильно стейкхолдер може впливати на 

рішення, діяльність та результати підприємства. Рівень впливу 

ділиться на три градації: «низький», «середній» та «високий». 

низький                                                          середній                                          високий

                                                          Рівень впливу на підприємство

КЛЮЧОВІ ГРАВЦІ

Стратегія: 

Активне управління та залучення; 

постійна, тісна комунікація; 

залучення до прийняття рішень.

ТРИМАТИ В КУРСІ

Стратегія: 

Регулярне інформування про важливі події; забезпечення 

доступу до релевантної інформації.

       МІНІМАЛЬНІ ЗУСИЛЛЯ

Стратегія: 

Моніторинг; дотримання 

базових вимог; 

ЗБЕРЕГТИ ЗАДОВОЛЕННЯ

Стратегія: 

Забезпечувати достатній рівень 

інформації; уникати конфліктів; не 

перевантажувати.

не витрачати 

значні ресурси.
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 Вісь Y (вертикальна) – «Рівень зацікавленості». Показує нас-

кільки стейкхолдер зацікавлений у роботі, успіхах та результатах 

діяльності підприємства. Також має три градації: «низький», 

«середній» та «високий». 

 Кожен з чотирьох квадрантів матриці має свою назву та 

пропонує загальну стратегію взаємодії. 

«Ключові гравці» – це стейкхолдери з високим рівнем впливу 

та високим рівнем зацікавленості, рекомендованою стратегією є 

активне управління та залучення; постійна, тісна комунікація; 

залучення до прийняття рішень. Це найважливіші стейкхолдери, які 

потребують максимальної уваги та ресурсів. 

«Тримати в курсі» – це стейкхолдери з низьким/середнім 

рівнем впливу та високим/середнім рівнем зацікавленості. Загаль-

ною стратегією буде регулярне інформування про важливі події; 

забезпечення доступу до релевантної інформації. Ці стейкхолдери 

хочуть бути поінформованими, і їхня думка може мати непрямий 

вплив або бути важливою для репутації. 

«Зберегти задоволення» – стейкхолдери з високим рівнем 

впливу та низьким рівнем зацікавленості, стратегія: «забезпечувати 

достатній рівень інформації; уникати конфліктів; не перевантажу-

вати». Вони можуть втрутитися, якщо їхні інтереси будуть пору-

шені, тому їх необхідно утримувати в стані задоволення, не 

витрачаючи надмірних ресурсів. 

«Мінімальні зусилля» – стейкхолдери з низьким/середнім рів-

нем впливу та низьким рівнем зацікавленості. Ці стейкхолдери є 

найменш пріоритетними, і взаємодія з ними має бути мінімальною. 

Рекомендується моніторинг, дотримання базових вимог, не витра-

чати значні ресурси.  

 Практична апробація розроблення стратегії взаємодії зі 

стейкхолдерами здійснена в ТДВ «АТП-16363». Аналіз  оцінювання 

впливу та зацікавленості стейкхолдерів дає змогу зробити низку 

висновків. Зокрема, власники та акціонери мають найвищий інте-

гральний бал впливу (14 балів), що підтверджує їхню ключову роль 

у стратегічному управлінні підприємством. Водночас корпоративні 

клієнти (Nestle, Danone, Пиво) демонструють високий рівень як 

впливу, так і зацікавленості, що обумовлює необхідність підтриман-

ня з ними довгострокових партнерських відносин. 
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 Особливу увагу привертає позиція працівників (водіїв, 

логістів-диспетчерів), які, попри відносно низький показник сили 

впливу (2 бали), характеризується високою легітимністю та термі-

новістю вимог. Це пояснює їхній значний інтегральний бал (10 

балів), що свідчить про критичну залежність операційної діяльності 

АТП від людського ресурсу. Таким чином, забезпечення належних 

умов праці та мотивації працівників виступає важливим чинником 

стабільності бізнес-процесів. 

 Не менш важливими є постачальники палива та запасних 

частин, які, завдяки високій терміновості взаємодії, формують 

значний рівень впливу та зацікавленості (12 балів). Своєю чергою, 

державні органи (митні, податкові служби та місцеві органи влади) 

відзначаються середнім рівнем впливу та зацікавленості, однак їхня 

роль полягає у забезпеченні відповідності регуляторним вимогам і 

підтриманні ділової репутації підприємства на локальному рівні. 

 Позиціонування відповідних стейкхолдерів на матриці 

стратегій відображено на рис. 2. 
 

 
 

Умовні позначення:  Клієнти, що користуються послугами доставлення продуктів 

харчування: К_1_Danone; К_2_Пиво; К_3_Nestle; К_4_Тютюнові вироби; 

В_Власники/Акціонери; П_1_водії; П_2_логісти-диспетчери; З_1_Орендарі  

складських та офісних приміщень; З_2_Постачальники палива, запасних частин;  

Д_1_Митні органи; Д_2_Податкова служба; Д_3_Місцеві органи влади. 
 

Рис. 2. Позиціонування стейкхолдерів на матриці стратегій 

    КЛЮЧОВІ ГРАВЦІ

      

        

             ТРИМАТИ В КУРСІ      

       

МІНІМАЛЬНІ ЗУСИЛЛЯ
ЗБЕРЕГТИ ЗАДОВОЛЕННЯ

низький                                                          середній                                          високий

                                                          Рівень впливу на підприємство
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 Матриця дозволяє підприємству визначити оптимальні стра-

тегії комунікації та взаємодії з кожною групою, ефективно 

розподіляючи ресурси. 

 Основна стратегія взаємодії для більшості стейкхолдерів спря-
мована на забезпечення їх достатньою та актуальною інформацією, 
щоб вони були задоволені, відчували свою приналежність, не 
витрачаючи при цьому надмірних ресурсів на надмірне залучення 
або прийняття їхньої думки в кожному рішенні. Мета полягає в 
тому, щоб підтримувати їхню лояльність та уникати потенційних 
негативних реакцій через недостатнє інформування або ігнорування 
їхніх інтересів. Практична апробація на прикладі ТДВ «АТП-16363» 
показала доцільність використання інтегральних показників оціню-
вання впливу та зацікавленості, що дозволяє позиціонувати стейк-
холдерів у межах матриці «Вплив – Зацікавленість», формувати 
диференційовані підходи до управління ними. Результати аналізу 
засвідчили особливу важливість партнерських відносин із корпора-
тивними клієнтами і постачальниками, стратегічної ролі власників 
та акціонерів, а також критичної залежності операційної діяльності 
від персоналу. 

 Висновки. Проведене дослідження підтвердило, що ефективна 

взаємодія автотранспортних підприємств зі стейкхолдерами є 

ключовим чинником їхньої конкурентоспроможності, репутаційної 

стійкості, довгострокового розвитку в умовах глобалізації, цифрової 

трансформації та воєнно-економічних викликів. Науково об-

ґрунтовано, що стратегічне управління зацікавленими сторонами 

потребує системного підходу, який охоплює ідентифікацію, оціню-

вання впливу та зацікавленості, а також розроблення індивідуа-

лізованих стратегій взаємодії. 

 Сформована матрична модель стратегій взаємодії забезпечує 

можливість раціонального розподілу управлінських і ресурсних 

зусиль підприємства, знижує ризики конфліктів, підвищує рівень 

задоволеності стейкхолдерів та сприяє реалізації принципів соціаль-

ної відповідальності бізнесу. Це створює основу для інтеграції 

стейкхолдерського підходу у стратегічне управління автотранспорт-

ними підприємствами. 

 Перспективи подальших досліджень полягають у розробленні 

цифрових інструментів моніторингу взаємодії зі стейкхолдерами, 

адаптації міжнародних стандартів партнерської співпраці до вітчиз-
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няних реалій та оцінюванні ефективності реалізованих стратегій з 

урахуванням факторів невизначеності зовнішнього середовища. 
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 Abstract. The article explores the theoretical and methodological foundations as well as 

practical tools for shaping strategies of interaction between motor transport enterprises and 

stakeholders under conditions of globalization, digital transformation, and war-economic 

challenges. The necessity of systematic and purposeful management of relations with 

stakeholders is substantiated, going beyond spontaneous communications and turning into a 

strategic resource for enhancing competitiveness, reputational reliability, and enterprise 

resilience. Based on the analysis of modern scientific approaches and international standards, 

the evolution of stakeholder theory is revealed, including models of stakeholder identification and 

prioritization, the concept of stakeholder marketing, and practices of integrating the principles of 

corporate social responsibility. 

 The paper proposes an approach to developing stakeholder interaction strategies, which 

involves their identification and classification; quantitative assessment of influence and interest 

using integral indicators; and the design of matrix strategies for managing interactions. To 

assess influence and interests, scales are proposed that take into account the parameters of 

power, legitimacy, and urgency of demands, as well as financial, operational, and reputational-

social interest. This allows the identification of four strategic zones of interaction: “key players,” 

“keep informed,” “maintain satisfaction,” and “minimal effort.” 

 Practical testing of the methodology was carried out on the example of PJSC “ATP-

16363.” A differentiated level of influence and interest among various stakeholder groups was 

identified: owners and shareholders, corporate clients in the food industry, and suppliers of fuel 

and spare parts play a key role; employees (drivers, logistics dispatchers) have strategic 

importance for business process stability; while state regulatory bodies and local communities 

ensure compliance with legal requirements and reputational support. 

 The results of the study confirm the feasibility of applying an integral approach to 

stakeholder assessment and using the “Influence – Interest” matrix as a tool of strategic 

management. The proposed recommendations can be applied by motor transport enterprises to 

improve the effectiveness of partnership interaction, build long-term trust-based relations, and 

adapt to the conditions of an uncertain external environment. 

 

 Key words: stakeholders, strategies, strategic management, motor transport enterprise, 

impact assessment, level of interest, interaction matrix, corporate social responsibility. 
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