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Бубенко П. Т., Соболєва Г. Г. Концепція маркетингу територіальних ринкових систем
Стаття присвячена дослідженню наукової проблематики, пов’язаної з прискоренням господарського розвитку просторової економіки; визна
ченню ступеня впливу інновацій на характер територіальної організації господарської діяльності; забезпеченню теоретичного підґрунтя щодо 
формування зон інноваційного зростання окремих територій (регіонів). Основною метою є визначення особливостей і протиріч сучасного стану 
системи територіальної організації маркетингової діяльності та прискорення на цій основі темпів соціальноекономічного розвитку певної те
риторії. Систематизація літературних джерел з тематики дослідження свідчить, що сучасна економічна наукова думка приділяє недостатню 
увагу дослідженню характеру та впливу маркетингової компоненти, у широкому її розумінні, як на якість самої системи територіальної органі
зації, так і на динаміку економічного розвитку. Саме з цього випливає безумовна її актуальність. Проблематику поширення дифузії маркетинго
вої компоненти просторового розвитку досліджено з точки зору уявлення та позиціонування окремої території (регіону) як суб’єкта економіч
них відносин, як багатофункціональну та багатоаспектну економічну систему, а не як місце зосередження лише засобів виробництва та праці. 
Подальшим розвитком, симбіозом теорії регіоналістики, зокрема просторової організації виробництва, з теорією та практикою інноваційного 
підприємництва є обґрунтування доцільності створення та поширення територіальних полюсів інноваційного зростання. Доведено, що ефек
тивна маркетингова активність на певному економічному просторі діяльності повинна ґрунтуватися на функціональних властивостях форм 
просторової організації виробництва, з одного боку, та розміщення продуктивних сил – з іншого. У статті знайшло відображення авторське 
бачення сучасної концепції маркетингу територіальних ринкових систем у взаємозв’язку з їхньою просторовою організацією. Розкрито переваги 
мережевої моделі організації (кластеризації) територіальної (регіональної) економічної системи. Набула подальшого розвитку теорія кластери
зації як одна із сучасних форм організації економічної діяльності на певній території.
Ключові слова: маркетинг, розвиток, територія, полюси зростання, кластер, конкуренція.
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Bubenko P. T., Soboleva G. G. The Conception of Marketing of Territorial Market Systems
The article is aimed at studying the scientific issues related to the acceleration of economic development of the spatial economy; determining the degree of 
influence of innovations on the nature of the territorial organization of economic activity; provision of a theoretical basis for the formation of zones of innovative 
growth of individual territories (regions). The main goal is to identify the features and contradictions of the current state of the system of territorial organiza
tion of marketing activities and to accelerate the pace of socioeconomic development of a particular territory on this basis. The carried out systematization of 
literature sources on the subject of the study shows that modern economic science pays insufficient attention to the studies on the nature and impact of the 
marketing component, in its broadest sense, both on the quality of the system of territorial organization itself and on the dynamics of economic development. 
This is directly the reason for its unconditional relevance. The issues of spreading the diffusion of the marketing component of spatial development was studied 
from the viewpoint of presenting and positioning a separate territory (region) as a subject of economic relations, as a multifunctional and multiaspectual eco
nomic system, and not as a place of concentration of means of production and labor strictly. The further development, symbiosis of the theory of regionalistics, 
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in particular the spatial organization of production, with the theory and practice of innovative entrepreneurship is the substantiation of the feasibility of creating 
and spreading territorial poles of innovative growth. It is proved that effective marketing activity in a particular economic space of activity should be based on 
the functional properties of the forms of spatial organization of production, on the one hand, and the location of productive forces, on the other. The article 
reflects the authors’ vision of the modern conception of marketing of territorial market systems in relation to their spatial organization. The advantages of the 
network model of organization (clustering) of the territorial (regional) economic system are revealed. The theory of clustering as one of the modern forms of 
organization of economic activity in terms of a certain territory has been further developed.
Keywords: marketing, development, territory, growth poles, cluster, competition.
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Особливе місце в процесі розвитку ринкових 
відносин займають питання створення та 
стимулювання конкурентного середовища 

на ринках, що діють у межах окремих адміністратив-
но-територіальних утворень. Продавцями на таких 
ринках виступає, як правило, значна кількість малих 
підприємств, економічні інтереси яких безпосеред-
ньо пов’язані з територією, що обмежується грани-
цями відповідних адміністративно-територіальних 
утворень. Водночас посилюється концентрація зна-
чної частки ринку в інтересах низки великих підпри-
ємств, що відбивається на загальному стані конку-
рентного середовища та ділової активності населен-
ня певної території.

Зазначені тенденції, поряд із постійним ущіль-
ненням економічної діяльності на територіях, визна-
чають актуальність досліджень проблематики конку-
рентної взаємодії між ринковими контрагентами на 
мікро- та мезорівнях, де умови територіальної обме-
женості та форми просторової організації суб’єктів 
господарювання істотно впливають на економічну 
поведінку агентів ринку.

 Дослідженню складних проблем просторової 
організації суб’єктів економічної діяльності при-
свячено наукові праці таких відомих науковців, як  
А. Льош, У. Айзард, Ф. Перру, Ж. Будвіль, Х. Ласуєн, 
Й. Шумпетер, Г. Хакен [1–9]. Однак невпинний час 
постійно вносить певні корективи в ринкове еконо-
мічне буття, що потребує адекватної наукової відпо-
віді на такі виклики. Також існує велика база науко-
во-методологічних підходів до вивчення ринкових 
взаємодій між підприємствами, які конкурують, на 
мікрорівні [10–14]. 

Разом із тим, у більшості цих підходів конку-
рентні взаємодії між ринковими контрагентами роз-
глядаються незалежно від території, у межах якої 
вони мають місце, що істотно заважає ефективній 
реалізації концептуальних положень маркетингу те-
риторіальних ринкових систем.

З огляду на це, метою статті є пошук науково-
методологічних та аналітичних підходів до дослі-
дження проблематики конкурентних взаємодій між 

підприємствами з урахуванням просторових аспек-
тів економічної поведінки агентів ринку. 

Для досягнення поставленої мети слід сформу-
лювати концепцію дослідження та виділити основні 
положення, необхідні для проведення економічного 
аналізу конкурентних взаємодій у територіальних 
ринкових системах.

Діяльність підприємств у межах територіаль-
них ринкових систем безпосередньо пов’язана з яко-
юсь територією загалом, а також окремими внутріш-
німи ареалами, дислокованими в її межах. Тому вибір 
методології економічного аналізу конкурентних вза-
ємодій на мезорівні залежить від особливостей таких 
систем.

При цьому дуже важливим фактом є те, що 
можливість економічного розвитку та зростання 
пов’язана саме з реалізацією в масштабах територі-
альних ринкових систем нових форм більш ефек-
тивного використання обмежених ресурсів. Іншими 
словами, процес економічного розвитку – це безпе-
рервне, у довгостроковому аспекті, зростання ефек-
тивності використання обмежених ресурсів у масш-
табах будь-якої економічної системи.

Зазначимо, що зміна ефективності, її зростання, 
нові методи, форми, варіанти, сполучення ви-
користання ресурсів виникають саме в періоди 

загальної кризи та депресії. Для виникнення інтен-
сивних ефективних дій підприємців необхідна кри-
тична кризова маса, що спонукає до зміни економіч-
ної ситуації. Говорячи сучасною науковою мовою, для 
«запуску» механізму реорганізації інституціональної 
й економічної структури територіальної соціально-
економічної системи необхідна умова сильного не-
рівноважного стану всієї системи. Інструментом ре-
алізації самого процесу підвищення ефективності та 
реструктуризації виступає людина, яка володіє спе-
цифічними, підприємницькими якостями.

Ця центральна проблема, досліджувана Й. Шум- 
петером [8], є такою і для сьогодення. Мова йде про 
обґрунтування та подальший розвиток твердження, 
що групова взаємодія підприємців на певних тери-
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торіях дає можливість подолати економічну кризу 
шляхом кластерного утворення нових, більш ефек-
тивних форм використання обмежених ресурсів, що 
відбувається наростаючим трендом. Ефект групової 
взаємодії в період кризи на мові сучасної науки на-
зивається синергізмом, а механізм реалізації синерге-
тичного ефекту виступає як процес самоорганізації 
самої системи.

 Якщо вважати основні положення теорії еко-
номічного розвитку Й. Шумпетера в цілому правиль-
ними, то саме механізм самоорганізації, що реалізує 
синергетичний ефект групової взаємодії на ринках у 
період кризи, і є єдиним інструментом її подолання.

Синергетика – порівняно молода наука. Масо-
ве застосування її здобутків розпочалося на-
прикінці 70-х – на початку 80-х років XX ст.  

з піонерних робіт Г. Хакена [9]. Сьогодні її результати 
поширюються й охопили багато галузей знань, пере-
дусім – сферу продуктивної діяльності людини та її 
групових відносин, у тому числі клас більш складних 
систем – типу суспільства та цивілізації. Вона має 
власні, добре відпрацьовані методи аналізу та моде-
лювання складних процесів, в основі яких лежить те-
орія нелінійної динаміки.

Однак самоорганізація, що створює нові комбі-
нації ресурсів і підвищує економічну ефективність, є 
лише інструментом. На думку Й. Шумпетера, рушій-
ною силою зміни ситуації виступає або грошовий чи 
товарний кредит у ринковій економіці, або імператив 
у командній. Свідомо відмовляючись від детального 
аналізу процесу створення нових комбінацій ресурсів 
командним способом, він розглядає відносини між 
економічними агентами, побудовані на конкуренції. 
Відбувається конкурентна боротьба нових комбіна-
цій ресурсів зі старими. Вона ж є основою для пере-
току обмежених ресурсів, у тому числі кредитів, з ма-
лоефективних комбінацій у більш ефективні [8].

Теорії структуризації й ефективної організації 
ринкового середовища спираються на функціональ-
ні властивості форм просторової організації вироб-
ництва та розселення – промислових і транспорт-
них вузлів, агломерацій, територіально-виробничих 
комплексів, міських і сільських поселень різного типу.

Теорія полюсів зростання, що набула останнім 
часом широкого визнання, підсилює теорію органі-
зації економічного простору А. Льоша [1], викорис-
товуючи більш сучасні досягнення економічної науки 
(зокрема, метод «витрати – випуск» В. Леонтьєва).  
В основі теорії полюсів зростання, висунутої фран-
цузьким економістом Ф. Перру [3; 4], лежить уявлен-
ня про визначальну роль галузевої структури еконо-
міки та, передусім, провідних виробництв, що ство-
рюють нові товари та послуги. Ті центри та ареали 
економічного простору, де розміщуються підприєм-
ства таких галузей, стають полюсами тяжіння осно-
вних факторів виробництва, оскільки забезпечують 

найбільш ефективне їх використання. Це приводить 
до концентрації інноваційних підприємств і форму-
вання полюсів економічного зростання.

Ж. Будвіль [5] довів, що як полюси зростання 
можна розглядати не тільки сукупності підприємств 
провідних галузей, але і конкретні території (населені 
пункти), що виконують в економіці країни або пев-
ного регіону функцію джерела інновацій і прогресу. 
За його визначенням, регіональний полюс зростання 
являє собою набір галузей, що розвиваються та роз-
ширюються, які розміщені в урбанізованій зоні та 
здатні викликати подальший розвиток економічної 
діяльності в усій зоні свого впливу. Таким чином, 
полюс зростання можна трактувати як географіч-
ну агломерацію економічної активності, або сукуп-
ність міст, яким властивий комплекс виробництв, що 
швидко розвиваються.

Х. Р. Ласуэн [6; 7] деталізував уявлення про по-
люси економічного зростання. По-перше, полюсом 
зростання може бути територіальний комплекс під-
приємств, пов’язаний з експортом продукції з певної 
території (а не просто із провідною галуззю); по-друге, 
система полюсів і кожний з них окремо зростають за 
рахунок імпульсів, породжених загальнонаціональ-
ним попитом, що передається через експортний сек-
тор певної території; по-третє, інноваційний імпульс 
зростання передається другорядним галузям за по-
середництва ринкових зв’язків між підприємствами,  
а також географічної периферії.

Теоретичні положення про полюси зростан-
ня використовуються багатьма країнами при 
розробці стратегій просторового економіч-

ного та інноваційного розвитку. При цьому ідеї по-
ляризованого розвитку істотно по-різному діють для 
традиційних промислових регіонів і нових регіонів 
господарського освоєння.

У першому випадку поляризація відбувається в 
результаті модернізації та реструктуризації промис-
лових і аграрних регіонів, створення в них передових 
(інноваційних) виробництв разом із об’єктами сучас-
ної виробничої та соціальної інфраструктури. Такий 
підхід застосовувався у Франції, Нідерландах, Вели-
кій Британії, Німеччині й інших країнах з досить ви-
сокою щільністю господарської діяльності.

У другому випадку найбільш характерними по-
люсами економічного зростання стають промислові 
вузли й особливо територіально-виробничі комплек-
си (ТВК), які дозволяють комплексно освоювати при-
родні ресурси, створюючи технологічний ланцюжок 
виробництв разом із відповідними об’єктами інфра-
структури.

 Отже, територіальні ринкові системи діють за 
умов просторової обмеженості, тому мають розгля-
датися, передусім, з позицій просторової організації 
сфери ринкового обміну. По-друге, просторова об-
меженість визначає відносну незмінність кількості та 
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складу учасників ринкових відносин і допускає мож-
ливості виходу ринки, які діють поза адміністратив-
но-територіальних утворень. По-третє, детальний 
розгляд роботи [2] свідчить про можливість викорис-
тання трьох методологічних підходів до дослідження 
конкурентних взаємодій на мезорівні – структурний, 
функціональний і поведінковий.

Структурний підхід передбачає отримання 
певної структури ринкової системи, яка залежить 
від кількості продавців, можливостей їхнього виходу 
на ринок і розміру ринкових часток. Відповідно до 
функціонального підходу конкурентні взаємодії роз-
глядаються як процес суперництва продавців у сфері 
впровадження принципово нових продуктів, типів 
обслуговування, виробничо-технологічних процесів 
та форм економічної діяльності, більш ефективних 
порівняно з традиційними продуктами. Нарешті,  
з погляду поведінкового підходу конкурентні вза-
ємодії є сукупністю взаємодій між продавцями, кон-
куруючими за гроші споживачів для задоволення їх 
об’єктивних і суб’єктивних потреб.

Зауважимо, що наведені підходи методологічно 
взаємопов’язані один з одним, оскільки, наприклад, 
застосування прогресивних форм обслуговування 
дозволяє продавцям ефективніше задовольняти по-
треби покупців та збільшувати таким чином свої 
ринкові частки. Проте оцінка прогресивності тієї чи 
іншої форми обслуговування зрештою виробляється 
у процесі відносин продавців і споживачів та функці-
онування ринкової системи загалом.

Розглянемо відносини між продавцями та спо-
живачами в межах територіальної ринкової 
системи з погляду поведінкового підходу до до-

слідження конкурентних взаємодій. У реальних умо-
вах придбання товару (послуги) є результатом реакції 
споживачів на цінові та нецінові фактори маркетингу, 
які застосовують підприємства – агенти територіаль-
ної ринкової системи. Залучення покупців внаслідок 
зниження ціни товару можливе або за допомогою 
екстенсивного розширення збуту на нові території, 
або за допомогою скорочення витрат у процесі робо-
ти існуючого ринку. В обох випадках продукт не за-
знає будь-яких змін, а поведінка споживачів залежить 
виключно від цінових критеріїв. Нецінові фактори 
маркетингу засновані на диференціації продукту.

Своєю чергою, залежно від об’єкта диференці-
ації, існують два різновиди нецінових методів – про-
ста та цільова диференціація продукту. Проста дифе-
ренціація спрямована на розширення асортименту 
та розробку різних модифікацій базового продукту, 
тоді як цільова диференціація – на різні цільові гру-
пи покупців, що характеризуються специфічним на-
бором індивідуальних потреб. Оскільки просторова 
обмеженість зазвичай не дозволяє розширювати гео-
графічні межі ринку або використовувати ресурси, 
розміщені за межами адміністративно-територіаль-

них утворень, диференціація продукту є ефективним 
засобом конкурентної боротьби для продавців, що 
працюють у територіальних ринкових системах.

Природно, що диференціація продукту обумов-
лює отримання продавцем певної, щодо стабільної, 
позиції, яку він займає у відповідних споживчих сег-
ментах. Цей процес, який отримав назву «позиціону-
вання», зазвичай сприймається як забезпечення това-
ру чи послузі відмінного від конкуруючих товарів (по-
слуг) місця на ринку та у свідомості цільових спожива-
чів. За визначенням [10], позиціонування є операцією 
на свідомості потенційних покупців, що підкреслює 
поведінковий характер самого процесу, визначального 
сприйняття товару окремим споживачем.

У цьому сенсі ефективне позиціонування як 
впливає на свідомість споживача, так і певним чином 
приводить до трансформації його переваг на користь 
об’єкта, що позиціонується. Диференціація товару 
або товарної марки, відмінної від конкуруючих то-
варів (марок), створює особливу, індивідуальну цін-
ність, що об’єктивно виражається у зниженні чутли-
вості споживача до цінового фактора (зменшення ці-
нової еластичності), що дозволяє, не знижуючи ціни, 
адаптуватися до конкурентного середовища ринку та 
навіть отримати перевагу в конкурентній боротьбі.

Слід зазначити, що територіальні ринкові сис-
теми позиціонування мають істотні відхилен-
ня від способів впливу продавців на спожива-

чів, застосовуваних на регіональних, національних і 
міжнародних ринках. 

Перша відмінність виходить із розподільчих 
функцій територіальних ринкових систем, оскільки 
різні продавці пропонують споживачам стандартний 
набір товарів від обмеженого, у певному сенсі, кола 
виробників. Оскільки сам продавець не може істот-
но впливати на об’єктивні характеристики товару, 
сформовані виробником, то позиціонування має бути 
пов’язане не з самим товаром, а з комплексом фак-
торів розподілу, що сприяють його поширенню серед 
споживачів. 

Звідси випливає друга відмінність. Вона полягає 
в тому, що одним із основних факторів, які визнача-
ють ефективність позиціонування продавця у свідо-
мості споживачів, є розміщення на території пунктів 
обслуговування, через які реалізуються розподільчі 
функції та безпосередня взаємодія зі споживачами. 
Тут визначення «позиціонування» буквально означає 
місце, яке займає пункт обслуговування в географіч-
ному просторі, а також пов’язані з таким розміщен-
ням переваги для споживачів щодо конкурентів. 

Незважаючи на те, що територіальне позиціо-
нування є об’єктивним процесом впливу на фізичне 
середовище певної території, воно, поряд з іншими 
факторами розподілу, формує індивідуальну цінність 
конкретних пунктів обслуговування як місць здій-
снення споживчої діяльності.
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Оскільки в результаті позиціонування кожне з 
підприємств, що утворюють територіальну ринко-
ву систему, займає конкретну позицію в цільовому 
споживчому сегменті, то встановлення сукупності 
таких позицій фактично дозволяє належним чином 
упорядкувати підприємства, тобто отримати уявлен-
ня про структуру територіальної ринкової системи. 
У такому разі, застосовуючи поведінковий підхід до 
дослідження конкуренції між підприємствами, мож-
на перейти до визначення структури територіальних 
ринкових систем, тобто до розгляду конкурентних 
взаємодій з погляду структурного підходу. 

При цьому передбачається, що всі підприєм-
ства, які включаються до територіальної ринкової 
системи, як мінімум, працюють в тому самому секто-
рі товарного ринку та розміщені в межах однієї і тієї 
ж території. У цьому контексті природно припусти-
ти, що від ступеня близькості позицій, які займають 
підприємства, що конкурують, у конкретному спо-
живчому сегменті залежатиме інтенсивність конку-
рентних взаємодій між ними в рамках територіальної 
ринкової системи.

Нині просторова обмеженість місцевих ринків 
визначає необхідність переходу підприємств 
із традиційних способів територіального 

розширення ринку збуту до методів забезпечення 
найповнішого задоволення потреб населення. Комп-
лексна спрямованість такого підходу до розвитку 
ринкових відносин дозволяє враховувати економічні 
інтереси споживачів, приватного бізнесу та територі-
альної громади загалом і вдосконалювати мезопрос-
тір як середовище проживання населення. Оскільки 
виконання зазначеного завдання передбачає орієнта-
цію на споживача, як теоретичну основу дослідження 
конкурентних взаємодій на мезорівні пропонується 
використовувати концепцію маркетингу територі-
альних ринкових систем.

Основні положення цієї концепції полягають у 
такому:
 межі територіальних ринкових систем не ви-

ходять за межі адміністративно-територіаль-
них утворень;

 економічна діяльність продавців та спожив-
ча діяльність населення пов’язані виключно з 
обмеженою територією;

 об’єктами позиціонування на ринку є підпри-
ємства, які мають особливі форми просторо-
вої організації;

 підприємства диференційовані для спожива-
чів за деяким набором факторів маркетингу, 
включно з розташуванням на певній території;

 вся сукупність споживачів поділена на цільові 
сегменти.

На основі поведінкового підходу до досліджен-
ня конкуренції, тобто виходячи з позицій конкуру-
ючих підприємств у цільових споживчих сегментах, 

визначається структура територіальної ринкової сис-
теми та проводиться економічний аналіз конкурент-
них взаємодій між підприємствами в умовах просто-
рової обмеженості.

Зазначимо, що поряд з інтегрованими моделями 
просторової організації існують мережеві моделі, сво-
єрідна «проєкція» виробничо-торговельних мереж на 
певну територію. Вони утворюються та включають 
безліч автономних і взаємозамінних ланок – соціаль-
но інтегрованих, дрібних господарюючих одиниць. 

У мережевих регіонах управлінські впливи ско-
ріше не концентруються (як в інтегрованих), а розпо-
діляються, тому економічна сила таких формувань 
визначається не стільки обсягами реалізації товарної 
маси, скільки мобілізуючим ресурсом всієї мережі, 
її сумарним впливом на глобальні ринкові опера-
ції. Зібрані в єдину мережу кооперації та взаємодії, 
суб’єкти господарювання утворюють територіально-
виробничий кластер.

Кластер являє собою територіально-галузеве 
добровільне об’єднання організацій, які тісно 
співпрацюють між собою та іншими суб’єк-

тами в науково-виробничому та маркетинговому 
ланцюжку створення доданої вартості – з метою під-
вищення конкурентоспроможності продукції, зни-
ження трансакційних витрат діяльності та сприяння 
економічному розвитку території. Кластери відмінні 
від інших корпоративних об’єднань, зокрема від галу-
зевих бізнес-асоціацій. Останні націлені на лобіюван-
ня спільних бізнес-інтересів своїх членів і не мають на 
меті налагодження виробничої кооперації, сприяння 
високотехнологічному експорту. Діяльність класте-
рів підтримується за допомогою окремих кластерних 
програм або шляхом інтеграції в інші програми еко-
номічної підтримки.

Найчастіше кластерна політика пов’язана з ін-
новаціями, дослідженнями, розробками та техноло-
гічною підтримкою. Більшість успішних кластерних 
політик реалізують змішану стратегію, підтримуючи 
як новітні, так і зрілі галузі, політику, спрямовану на 
інноваційну промислову трансформацію, використо-
вуючи кластери як каталізатори територіальних рин-
кових змін. 

Проте буде неправильним вважати кластером 
будь-який територіально-виробничий комплекс під-
приємств і виробництв. Ефективність кластера поля-
гає не стільки в комплексності, скільки в наявності 
внутрішнього конкурентного середовища та вагомос-
ті присутності того чи іншого кластера на глобальних 
ринках. Як правило, на території регіону одночасно 
може бути обмежена кількість кластерів, однак саме 
вони формуватимуть і визначатимуть конкурентні 
позиції територіального утворення.

У більшості випадків кластери включають:
 фірми, які виробляють продукцію кінцевого 

споживання;
 компанії з надання різноманітних послуг;
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 фінансові інституції;
 логістичні компанії та фірми, зайняті в кана-

лах збуту продукції;
 спеціалізовані організації інфраструктури, 

консалтингу;
 освітньо-наукові комплекси;
 інформаційні агенції та ін.

Останнім часом багато дослідників одностайні 
в думці, що і регіональні управлінські структури, які 
мають істотний вплив на ринкову успішність клас-
терів, слід розглядати як органічну частину того чи 
іншого кластера. Також багато кластерів включають 
торгові асоціації та інші спільні формування приват-
ного бізнесу, які підтримують членів кластера. .

Висока конкурентоспроможність такої тери-
торіальної ринкової системи досягається за рахунок 
лідерських позицій окремих її кластерів, тоді як поза 
ними навіть найрозвиненіша регіональна економіка 
може виявляти посередні результати. Це є визначаль-
ною ознакою того, що в сучасній інтегрованій еконо-
міці конкурують уже не окремі виробництва, підпри-
ємства чи галузі, а кластери.

ВИСНОВКИ
Таким чином, підбиваючи науковий підсумок у 

площині маркетингових досліджень територіальних 
ринкових систем, можна констатувати, що не зовніш-
ня інвестиційно-промислова експансія у великі інду-
стріальні виробництва, а інтегровані в кластери кон-
курентоспроможні ринкові суб’єкти господарювання 
в поєднанні з ефективною інфраструктурою таких 
систем стають сьогодні носіями та виразниками пер-
спективних і заможних територій.

Наукове обґрунтування та знаходження опти-
мальних параметрів ефективного функціонування 
кластерних форм організації територіальних ринко-
вих систем та структурних елементів, які представле-
ні в таких організаційних системах, є перспективами 
подальших наукових розвідок.                    
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