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ІНСТИТУЦІЙНА АРХІТЕКТОНІКА  
РЕГІОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ

У статті здійснено теоретичне осмислення інституційної архітектоніки регіонального марке-
тингу як багаторівневої системи взаємодії інститутів, що визначають умови та можливості стра-
тегічного розвитку територій. Регіональний маркетинг розглядається як інтегрований управлінський 
інструмент, спрямований на аналіз ринкових можливостей, ідентифікацію конкурентних переваг та 
формування привабливого образу регіону у внутрішньому й зовнішньому середовищах. Наголошено, що 
інституційна архітектоніка трактується як структурний каркас формальних і неформальних пра-
вил, норм, традицій та цінностей, що задають рамкові умови функціонування регіональних страте-
гій. Показано, що ефективність упровадження регіонального маркетингу безпосередньо залежить 
від скоординованої діяльності органів державної влади, місцевого самоврядування, бізнесових струк-
тур та інститутів громадянського суспільства, оскільки жоден із перелічених суб’єктів не володіє 
достатніми ресурсами для комплексної реалізації завдань самостійно. Виокремлено ключові складові 
інституційної архітектоніки: державні структури, муніципальні органи, бізнес-асоціації, громадські 
організації, міжнародні та міжрегіональні інституційні зв’язки, що формують підґрунтя для інте-
грації України у глобальний простір. Особливу увагу приділено ролі інституціональної взаємодії на 
основі механізмів контрактування між державою та регіонами у процесі формування єдиного еконо-
мічного простору. Проведено огляд наукових джерел, зокрема праць Гриценка, Пастернака та Сімків, 
що становлять важливий внесок у розвиток концептуальних підходів до регіонального маркетингу. У 
підсумку зроблено висновок про доцільність формування маркетингових стратегій регіонів України 
на основі концептуальної інтеграції інституційного середовища, принципів колективної взаємодії та 
інноваційних підходів до територіального розвитку.

Ключові слова: інституційна архітектоніка, регіональний маркетинг, інституції, бренд регіону, 
регіональний розвиток.
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INSTITUTIONAL ARCHITECTONICS  
OF REGIONAL MARKETING IN UKRAINE

The article offers a theoretical reflection on the institutional architectonics of regional marketing as 
a multi-level system of interaction among institutions that define the conditions and opportunities for the 
strategic development of territories. Regional marketing is considered an integrated management tool 
aimed at analyzing market opportunities, identifying competitive advantages, and shaping an attractive 
regional image in both domestic and international contexts. It is emphasized that institutional architectonics 
is understood as a structural framework comprising formal and informal rules, norms, traditions, and 
values that set the boundaries for the functioning of regional strategies. The study demonstrates that the 
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effectiveness of regional marketing implementation directly depends on the coordinated activities of state 
authorities, local governments, business structures, and civil society institutions, as none of these actors 
alone possess sufficient resources for the comprehensive realization of strategic tasks. The key components 
of institutional architectonics are identified: state structures, municipal bodies, business associations, non-
governmental organizations, and international and interregional institutional networks, which collectively 
form the foundation for Ukraine’s integration into the global space. Particular attention is given to the role 
of institutional interaction based on contracting mechanisms between the state and regions in the process 
of forming a unified economic space. The article reviews relevant academic sources, including the works of 
Hrytsenko, Pasternak, and Simkiv, which make a significant contribution to the development of conceptual 
approaches to regional marketing. The study concludes that it is advisable to develop regional marketing 
strategies in Ukraine based on the conceptual integration of the institutional environment, principles of 
collaborative interaction, and innovative approaches to territorial development. 

Keywords: institutional architectonics, regional marketing, institutions, regional brand, regional 
development.

Вступ. Регіональний маркетинг набуває осо-
бливої актуальності в умовах сучасних викликів, 
пов’язаних із євроінтеграційними процесами, 
глобалізацією та посиленням міжрегіональної 
конкуренції. Сьогодні кожний регіон, як відносно 
самостійний суб’єкт господарювання, інтегрова-
ний у національну та світову економіку й змуше-
ний конкурувати за інвестиції, інноваційні про-
єкти, державні ресурси. Зрозуміло, що переваги 
у цьому змаганні отримує той регіон, який здат-
ний запропонувати найбільш сприятливі умови 
для бізнесу та життя, тобто має сформовані кон-
курентні переваги та позитивний імідж. Марке-
тинговий підхід до управління регіональним роз-
витком якраз і спрямований на формування таких 
переваг. Згідно з концептуальними засадами, регі-
ональний маркетинг можна розглядати як спеці-
альну управлінську технологію, орієнтовану на 
формування конкурентних переваг і створення 
позитивного іміджу регіону. Це, своєю чергою, 
сприяє розвитку інфраструктури, наданню якіс-
них послуг, залученню інвестицій та кваліфікова-
них кадрів, формуванню комфортного життєвого 
середовища й підвищенню рівня життя населення 
регіону. Таким чином, застосування маркетингу 
в управлінні регіоном має не лише економічний 
ефект пожвавлення ділової активності, нарощення 
інвестиційного та трудового потенціалу, але й зна-
чний соціальний ефект покращення якості життя 
громади, створення умов для її сталого розвитку.

Соціально-економічні та управлінські аспекти 
проблеми впровадження регіонального марке-
тингу тісно пов’язані з необхідністю переходу від 
традиційних бюрократичних методів планування 
до партнерської моделі взаємодії влади, бізнесу 
і громади. Практика розвинених країн дово-
дить ефективність маркетингових інструмен-
тів у вирішенні проблем територій на ринкових 
засадах, виведенні депресивних регіонів з кризи 
та наданні їм нових корисних властивостей. 
В Україні ж використання маркетингового підходу 
в управлінні регіонами досі є новітнім явищем 
і не набуло широкого поширення. Однак потреба 

в ньому постійно зростає, особливо з огляду на 
децентралізацію та посилення ролі місцевого 
самоврядування. Маркетинг територій громади, 
за сучасними оцінками, є системним комплексом 
заходів зі створення й підтримки привабливості 
території для визначених цільових аудиторій, 
спрямованим на виявлення, просування та задо-
волення потреб як самої громади, так і зовніш-
ніх зацікавлених суб’єктів. Такий підхід дозво-
ляє одночасно вирішувати стратегічні завдання 
соціально-економічного розвитку території та 
підвищувати якість життя її мешканців. У резуль-
таті маркетинг стає інструментом налагодження 
взаємодії між органами влади та цільовими рин-
ками – виробниками, споживачами, інвесторами, 
жителями регіону. Акцент на клієнтоорієнтова-
ності в публічному управлінні дозволяє перейти 
від адміністративно-командних методів до парт-
нерських відносин, що відповідає європейським 
принципам регіонального розвитку. З огляду на 
це, розбудова інституційної архітектоніки регіо-
нального маркетингу є надзвичайно актуальною 
проблемою: необхідно створити таку систему 
інститутів і взаємозв’язків, яка б забезпечила 
ефективну реалізацію маркетингових стратегій 
регіону, підвищення його конкурентоспромож-
ності та сталий розвиток.

Матеріали та методи. Проблематиці регіо-
нального маркетингу та інституційного підходу 
до регіонального розвитку присвячено роботи 
ряду українських і зарубіжних учених. Зокрема, 
українські дослідники протягом останніх деся-
тиліть зробили вагомий внесок у розвиток теорії 
і методології маркетингу територій. Л.Л. Палєхова 
однією з перших в українській науці обґрунтувала 
необхідність застосування маркетингу в плану-
ванні сталого розвитку промислових регіонів. У її 
роботі наголошено, що за умов євроінтеграції та 
зростаючої геоекономічної конкуренції регіонам 
України потрібен адекватний механізм плану-
вання розвитку, який передбачає впровадження 
найкращих європейських інструментів, зокрема 
маркетингових підходів. І. Буднікевич, Н. Ютиш 
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та Н. Тафій дослідили напрямки системного 
застосування маркетингових інструментів для 
підвищення конкурентоспроможності регіонів та 
регіональних ринків. Вони визначили, що конку-
рентоспроможність території як об’єкт маркетин-
гового впливу повинна розглядатися в рамках кла-
сичної концепції територіального маркетингу, яка 
надає маркетингу роль інтегратора партнерських 
взаємовідносин між територіальними органами 
влади та цільовими аудиторіями. У цій праці опи-
сано основних суб’єктів маркетингу регіону та 
їхню роль у зміцненні конкурентоспроможності 
регіональних ринків, а також окреслено вико-
ристання елементів маркетинг-міксу в процесах 
розвитку регіону. Зроблено висновок, що клієн-
тоорієнтований підхід до управління регіоном 
формує унікальні властивості території як місця 
для проживання, ведення бізнесу, інвестування 
і успішного просування на внутрішніх та зовніш-
ніх ринках.

Значну увагу теоретико-методологічним заса-
дам регіонального маркетингу приділяє О. Дуд-
кіна. У своїй статті вона визначила сутність та 
організаційно-функціональні основи забезпе-
чення конкурентоспроможного розвитку регіону, 
обґрунтувала необхідність формування просторо-
вої політики розвитку, підкріпленої спеціальними 
маркетинговими засобами, та ідентифікувала чин-
ники конкурентоспроможності території. Дослід-
ниця систематизувала маркетингові інструменти 
впливу на розвиток регіону і акцентувала на вдо-
сконаленні технологій регіонального маркетингу 
в сучасних умовах. 

І.К. Кравців у низці публікацій розглядає мар-
кетинг територій крізь призму інституційних чин-
ників. Зокрема, в роботі 2015 року, присвяченій 
прикордонним сільським територіям, він довів 
наявність специфіки маркетингу сільських гро-
мад, зумовленої особливостями формування люд-
ського капіталу, транзитного потенціалу та впли-
вом транскордонної співпраціre.gov.ua. Важливим 
висновком І. Кравціва стало те, що інституційні 
дисфункції недоліки у роботі місцевих інститутів 
негативно впливають на ефективність маркетин-
гових комунікацій у сільських громадах, гальму-
ючи просування територіїre.gov.ua. Учений наго-
лошує на необхідності підвищення інституційної 
спроможності громад та формування сучасного 
іміджу територій в контексті децентралізації та 
євроінтеграційних викликів.

Окремо варто відзначити вклад дослідни-
ків у розробку інституційного підходу до регіо-
нального розвитку. А.А. Гриценко ввів до науко-
вого обігу поняття «інституційна архітектоніка» 
стосовно економічних перетворень, підкрес-
ливши цілісність та складність інституційних 
системeprints.kname.edu.ua. Хоча базові праці 
Гриценка датуються 2003–2008 роками, їхні ідеї 

залишаються актуальними і для сучасних дослі-
джень регіонального маркетингу. 

І. Буднікевич у монографії “Муніципальний 
маркетинг: теорія, методологія, практика” роз-
винув концепцію маркетингу на рівні місцевого 
самоврядування, запропонувавши методичні під-
ходи та практичні рекомендації для міст і регіо-
нів України. Т.В. Воронько досліджувала сут-
ність і головні цілі регіонального маркетингу як 
складової регіональної політики, акцентуючи на 
ефективному використанні внутрішнього потен-
ціалу регіону та узгодженні маркетингових цілей 
з цілями розвитку території. Серед зарубіжних 
авторів після 2010 р. слід згадати роботи з брен-
дингу територій та інституційного розвитку: так,  
G. Ashworth і M. Kavaratzis у своїй праці з брен-
дингу європейських міст і регіонів розглядають 
регіональний маркетинг через призму управ-
ління брендом і ідентичністю території, що фак-
тично доповнює інституційний вимір маркетингу 
територійnarda.org.ua. Отже, аналіз літератури 
свідчить, що протягом останніх років теорія регі-
онального маркетингу значно збагатилася за раху-
нок поєднання маркетингових концепцій з інсти-
туційним підходом. Різні автори – від класиків 
маркетингу місць Ф. Котлер, С. Анхольт до сучас-
них дослідників – акцентують на необхідності 
врахування інституційних умов, партнерських 
взаємодій та брендингу у розвитку територій. 
Саме ці напрацювання лягли в основу подальшого 
викладу матеріалу, присвяченого інституційній 
архітектоніці регіонального маркетингу в Україні.

Метою статті є теоретичний аналіз інститу-
ційної архітектоніки регіонального маркетингу 
в Україні. Зокрема, необхідно дослідити сутність 
цього поняття, виділити основні інституційні еле-
менти та суб’єктів, що формують маркетингове 
середовище регіону, а також окреслити меха-
нізми їх взаємодії. Крім того, стаття спрямована 
на узагальнення наукових підходів до ролі інсти-
туцій у регіональному маркетингу та визначення 
подальших напрямів дослідження в цій сфері. 

Результати. За своїм змістом регіональний 
маркетинг розглядається як системний підхід до 
управління розвитком території. У відповідності 
до визначення Пастернака, він є “управлінським 
інструментом, який у сучасних умовах дозволяє 
територіям аналізувати їх ринкові можливості та 
визначати конкурентні переваги, а також впливати 
на ринок, забезпечуючи економічне зростання”. 
Інші дослідники підкреслюють, що метою регіо-
нального маркетингу є формування конкурентних 
переваг та позитивного іміджу регіону, що спри-
ятиме покращенню інфраструктури, залученню 
інвестицій, кваліфікованих кадрів та підвищенню 
рівня життя населення. Регулюючи комплекс “4P”, 
регіональний маркетинг має охоплювати не тільки 
місцевий ринок, а й зовнішні цільові ринки, тому 
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його об’єктом виступає цілісна система взаємоді-
ючих суб’єктів на макрорівні [2, c. 158].

 Інституційна архітектоніка – це концепція, 
що описує внутрішню «глибинну» структуру еко-
номічної чи соціальної системи. За визначенням 
Гриценка це “структура інститутів, яку складають 
правила, норми, стереотипи, традиції, установи 
та інші соціальні утворення у їх співвідношенні із 
сутністю та загальним естетичним планом побу-
дови цілісної соціальної системи”. Поняття архі-
тектоніки підкреслює цілісність і взаємозв’язок 
інституційних елементів. Відповідно, інститу-
ційна архітектоніка регіону відображає баланс 
формальної закони, нормативи, офіційні інсти-
тути та неформальної традиції, соцнорми, мережі 
складових, які визначають розвиток регіональної 
економіки. У контексті регіональних змін інсти-
туційна архітектоніка виступає “базою пояснення 
взаємодії держави та регіонів на засадах інсти-
туційної контрактації”, формуючи єдиний соці-
ально-економічний простір міжрегіонального 
масштабу. Таким чином, дослідження інституцій-
них факторів стабільність законодавства, ефек-
тивність місцевих адміністрацій, рівень довіри  
дозволяє розкрити глибинну природу регіональ-
ного маркетингу [3, c. 11].

Інституційна архітектоніка регіонального 
маркетингу включає комплекс організацій і пра-
вил, які забезпечують маркетингову політику на 
місцях. Серед основних інституційних суб’єктів 
можна виділити:

–	 органи державної влади на національному 
та регіональному рівнях (Мінекономіки, Мінре-
гіону, облдержадміністрації): формують загальні 
державні стратегії регіонального розвитку й ство-
рюють нормативно-правову базу для маркетингу 
територій. Саме вони ініціюють регіональні про-
грами брендингу та просування (наприклад, стра-
тегічні документи з розвитку туризму або залу-
чення інвестицій);

–	 органи місцевого самоврядування (обласні, 
районні, міські ради): затверджують локальні 
стратегії та бюджети на маркетинг регіону. 
Локальні адміністрації беруть участь у розробці 
брендових стратегій міст чи територіальних 
громад, організовують інформаційні кампанії, 
виставки, форуми;

–	 бізнес-структури та інвестори: виступають 
партнерами у маркетингу регіону. Представники 
приватного сектору надають експертну, фінан-
сову та кадрову підтримку, співфінансуючи про-
екти з брендингу та промоції. Вони зацікавлені 
у просуванні регіональних товарів і послуг, що 
стимулює розвиток кластерів і торговельних  
відносин [6, c. 136];

–	 громадянське суспільство (громадські орга-
нізації, асоціації): долучається до формування 
іміджу регіону через просвітницькі та культурні 

ініціативи. Громадські інститути пропонують ідеї, 
координують волонтерські кампанії, тиснуть на 
владу за якісне надання послуг, що підвищує при-
вабливість регіону;

–	 міжнародні та міжрегіональні інституції: 
включають європейські фонди, програми тран-
скордонної співпраці, асоціації регіонального роз-
витку. Вони часто стимулюють регіональні мар-
кетингові ініціативи та сприяють обміну досвідом 
наприклад, проекти Тріалог, Interreg [1, c. 18].

Варто відзначити, що сучасні методичні реко-
мендації наголошують на колективному характері 
маркетингу території: “впровадження маркетин-
гової стратегії міста потрібно рівноцінно залу-
чати представників влади, бізнесу та громади”, 
оскільки “жодна з комерційних, громадських 
чи державних інституцій не володіє достатніми 
ресурсами… щоб здійснювати маркетинг і брен-
динг території самостійно”. Інакше кажучи, регі-
ональний маркетинг стає полем соціального 
партнерства, де кожна сторона робить свій вне-
сок: чиновники забезпечують адміністратив-
ний ресурс і лобіюють інтереси громади перед 
вищими інстанціями; бізнес надає фінансово-
кадрову підтримку; жителі – ідеї й політичну під-
тримку [4, c. 98].

Інституційна архітектоніка охоплює також 
механізми взаємодії між цими суб’єктами. В іде-
алі функціонує модель інституційного контракту, 
в межах якого держава та регіональні громади 
визначають взаємні обов’язки і цілі. Напри-
клад, державні органи можуть надавати регіонам 
фінансову підтримку чи пільги для реалізації 
маркетингових проектів, а регіони, у свою чергу, 
зобов’язуються досягати певних соціально-еко-
номічних результатів. Такі відносини формують 
міжрегіональний інституційний простір, у межах 
якого просуваються ідеї маркетингу територій. 
При цьому важливими є прозорість процедур, 
чітке розподілення повноважень та регулярний 
моніторинг показників успіху за рекомендаціями, 
стратегію слід коригувати й оцінювати щороку. 
Дослідники підкреслюють, що наявність концеп-
туального інституційного підходу дає бізнесу та 
інвесторам орієнтир щодо розвитку регіональ-
них інфраструктур і дозволяє спрямовувати потік 
ресурсів на пріоритетні сфери [5, c. 115].

Висновки. Інституційна архітектоніка  
регіонального маркетингу – це система взаємо-
пов’язаних органів, норм та практик, що визнача-
ють, як маркетингові дії впроваджуються на рівні 
регіонів. В її основі лежить паритетна взаємодія 
державних і недержавних інститутів влада, бізнес, 
громада, кожен з яких вносить свій ресурс у про-
сування регіону. Наукові дослідження показують, 
що без сформованого інституційного середовища 
регіональний маркетинг не може бути ефектив-
ним; навпаки, скоординовані інституційні зусилля 
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створюють конкурентні переваги і довгостроко-
вий розвиток території. Серед ключових викли-
ків фрагментація влади, недостатня підтримка 
підприємництва та низька соціальна відповідаль-
ність інституцій. Подальші дослідження мають 

зосереджуватися на розробці моделей оптималь-
ної інституційної архітектури для українських 
регіонів, що включає законодавчі ініціативи, меха-
нізми державно-приватного партнерства та інте-
грацію місцевих громад у маркетингові процеси.
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