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Аннотация. 
Актуальность и цели. Формирование эффективной локальной предприни-

мательской среды, создание социальной и производственной инфраструктуры, 
повышение конкурентоспособности территорий связано с кластерным подхо-
дом, активно развивающимся в России в последние годы. Однако для повыше-
ния результативности деятельности кластеров необходимо развитие клиенто-
ориентированности предприятий и создание межорганизационного взаимодей-
ствия, что возможно посредством создания единого информационного марке-
тингового пространства кластера. Целью данной работы является выявление 
уровня развития маркетинга на предприятиях региона, а также их информаци-
онных и технических возможностей для создания интегрированной системы 
маркетинговой информации кластера.  

Материалы и методы. Для достижения поставленной цели в работе про-
анализированы материалы по проблемам межорганизационного взаимодейст-
вия предприятий кластеров, формирования информационных маркетинговых 
систем. Были использованы результаты опроса, проведенного среди предпри-
ятий Пензенской области, входящих в состав существующих кластеров. 

Результаты. Анализ результатов проведенного исследования позволил 
выявить существующие на предприятиях кластеров Пензенской области ком-
муникационные и технические барьеры для создания единого информацион-
ного пространства, а также способы их преодоления за счет использования 
коллективных ресурсов и современных технологий.  

Выводы. Для повышения клиентоориентированности и результативности 
производственных кластеров необходимо создание единого информационного 
маркетингового пространства. Преодоление существующих ограничений воз-
можно за счет использования маркетинговых связей между предприятиями 
кластера на основе современных информационных и телекоммуникационных 
технологий. 

Ключевые слова: кластер, интегрированная система, маркетинговая ин-
формация, межорганизационное взаимодействие. 
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INTERORGANIZATIONAL INFORMATION INTERACTION  
AS A FACTOR OF INCREASING THE EFFECTIVENESS  

OF INDUSTRIAL CLUSTERS OF PENZA REGION 
 

Abstract.  
Background. Formation of an effective local business environment, creation of  

a social and productive infrastructure, improving the competitiveness of the territo-
ries are associated with the cluster approach, actively developing in Russia in recent 
years. However, in order to improve the effectiveness of the cluster it is necessary to 
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develop customer-oriented enterprises and to create inter-institutional cooperation, 
which is possible through creation of a common marketing information space of the 
cluster. The aim of this work is to identify the level of marketing development at re-
gional companies, as well as their information and technical capabilities to create an 
integrated marketing information system of the cluster. 

Materials and methods. To achieve this objective, the authors analyzed materials 
on problems of inter-organizational cooperation of cluster enterprise and informa-
tion marketing systems. The researchers used the results of surveys, carried out 
among enterprises of Penza region, members of the existing clusters. 

Results. The analysis of the research results has revealed communication and 
technical barriers, interfereing with creation of a common information space at exis-
ting clusters enterprises of Penza region, as well as ways to overcome such barriers 
through the use of collective resources and modern technologies. 

Conclusions. In order to increase customer focus and efficiency of industrial 
clusters it is necessary to create a single information space of marketing. Overco-
ming the existing barriers is possible through the use of marketing communications 
between cluster companies based on modern information and telecommunication 
technologies. 

Key words: cluster, integrated system, marketing information, inter-organizatio-
nal collaboration. 

 
В настоящее время важнейшими задачами, стоящими перед наукой, яв-

ляются создание и успешное функционирование механизма управления эко-
номикой и бизнесом, который обеспечит достижение долгосрочного устой-
чивого роста и повышение конкурентоспособности на всех уровнях. Для ре-
шения поставленных задач необходимо формирование и функционирование 
интеграционных связей внутри региональной системы, обеспечивающих раз-
витие отдельных территорий и страны в целом. Мировой опыт показывает, 
что в условиях рынка кластеры – наиболее эффективные и гибкие структуры.  

Приоритетными направлениями развития кластеров в зарубежных 
странах является организация сетевых связей между предприятиями, иссле-
дование рынка и удовлетворение потребностей конечных потребителей на 
внутреннем и внешних рынках [1, с. 20], однако проведенный анализ дея-
тельности существующих кластеров в регионах России [2–4] позволил за-
ключить, что клиентоориентированный подход не развит, маркетинг как на 
предприятиях, так и в рамках кластера используется слабо, существует необ-
ходимость в маркетинговой информации и обмене информацией и знаниями 
между участниками. Сложившаяся ситуация, безусловно, тормозит развитие 
подобных структур и негативно влияет на их конкурентоспособность.  

Повысить эффективность деятельности кластеров возможно за счет ак-
тивного внедрения маркетинга, развития информационного обеспечения мар-
кетинга и межорганизационного взаимодействия посредством создания ин-
тегрированной системы маркетинговой информации (ИСМИ) производст-
венного кластера. 

Анализ подходов к определению понятий «маркетинговая информаци-
онная система», «интегрированная информационная система», «межоргани-
зационная информационная система» [5, с. 28; 6; 7, с. 301; 8; 9, с. 3; 10, с. 3; 
11, с. 19] позволил заключить, что ИСМИ кластера – это основанная на со-
временных информационно-коммуникационных технологиях система взаи-
мосвязанных элементов, обеспечивающих как информационное и операци-



№ 2 (38), 2016                                                        Общественные науки. Экономика 

Social sciences. Economics 181 

онное взаимодействие участников кластера, так и связь с внешними инфор-
мационными ресурсами и иными источниками единой экономической систе-
мы с целью информационной маркетинговой поддержки организационной, 
управленческой и производственной деятельности кластера. 

Согласно представленному определению ИСМИ кластера призвана вы-
полнять следующие функции: а) интеграционную (реализация задач по соз-
данию цепочки ценности кластера, при этом интегратором служит координа-
ционный центр); б) коммуникативную (обмен информацией между участни-
ками кластера, поддержка баз данных и баз знаний); в) инструментальную 
(поиск, анализ и оценка маркетинговых данных); г) организационно-техноло-
гическую (планирование комплекса мер по реализации действий по целедо-
стижению и прогнозирование развития кластера). Способствуя расширению 
обмена информацией и знаниями, ИСМИ кластера приводит к развитию 
коммуникаций и усилению интеграционных процессов между его участника-
ми, что, в свою очередь, ведет к созданию информационного поля взаимодей-
ствия, повышению результативности принимаемых решений и снижению из-
держек сбора, хранения и дублирования информации.  

Однако для создания подобного проекта необходимо обладать инфор-
мацией о состоянии развития маркетинга, а также информационном обеспе-
чении и технических возможностях предприятий, входящих в состав класте-
ра. Развитие технических средств обработки информации и усовершенство-
вание программного обеспечения приводит к повышению качества обработки 
маркетинговых данных при проведении маркетинговых исследований и бы-
строму получению результатов до изменения ситуации на рынке. Повышение 
компьютерной обеспеченности организаций, а также наличие компьютерной 
сети и возможности удаленного доступа к маркетинговым данным способст-
вуют быстрому получению необходимой маркетинговой информации и, сле-
довательно, повышают их конкурентоспособность. Для формирования и раз-
вития интегрированных систем маркетинговой информации кластера наличие 
технических и программных средств обработки маркетинговой информации  
в субъектах кластера является одним из основных элементов успешной реа-
лизации задач межорганизационного взаимодействия, поэтому авторами  
было проведено исследование субъектов кластеров Пензенской области.  
Исследование проводилось в два этапа: анкетирование ведущих специали-
стов предприятий, входящих в кластеры Пензенской области, и интервью  
с руководителями крупных предприятий кластеров. Анкеты были разосланы 
в 124 предприятия и организации, которые являются участниками кластеров 
Пензенской области. От 66 % участников кластеров был получен отклик  
(82 анкеты), что является очень высоким показателем для подобного рода 
исследований. Для проведения интервью были выбраны крупные предпри-
ятия кластеров Пензенской области:  

– биомедицинский кластер: ПО «Автомедтехника», ФГУП ФНПЦ  
«ПО “Старт” им. М. В. Проценко», ООО «Биомедтехника», ЗАО НПП  
«МедИнж», ОАО «Биосинтез»; 

– приборостроительный кластер: ОАО «Радиозавод», ОАО «НИИФИ», 
ФГУП «ФНПЦ ПО «Старт». 

В кондитерском кластере было проведено интервью с наиболее разви-
тыми и крупными по объемам производства предприятиями: ООО «Беков-
ский РПК «Октябрь», ООО «Пензенская шоколадная компания». 
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Полученные данные исследования могут анализироваться как в целом 
для отражения общей картины информационного и технического обеспече-
ния предприятий кластеров Пензенской области, так и для каждого отрасле-
вого кластера в отдельности. 

В ходе проведения исследования выявлен способ организации марке-
тинговой деятельности на существующих предприятиях кластера. В резуль-
тате опроса специалистов получены следующие результаты: 48 % респонден-
тов ответили, что на предприятии нет отдела маркетинга, функции маркетин-
га выполняются сотрудниками другого отдела. При уточнении выявлено, что 
среди таких сотрудников присутствуют руководители предприятий, менед-
жеры по продажам, менеджеры по сбыту. 26 % экспертов отмечают, что на 
предприятии существует отдел маркетинга, занимающийся только оператив-
ным маркетингом, без анализа потребностей и стратегии развития. В 7 % 
предприятий существует отдел маркетинга, занимающийся сбытом продук-
ции. На 19 % предприятий существует отдел маркетинга, в состав которого 
входят структурные подразделения по исследованию рынков, организации 
рекламы, выставок и т.д. Однако последний результат получен при опросе 
экспертов с опытом работы в крупных промышленных предприятиях. Среди 
представителей малого предпринимательства функции маркетинга выполняет 
либо руководитель предприятия, либо отдел продаж. 

Анализ результатов исследования показал, что 61 % предприятий про-
водили маркетинговые исследования в течение последних нескольких меся-
цев, 30 % – несколько лет назад, 9 % не проводят маркетинговые исследова-
ния ввиду нехватки ресурсов. 

На вопрос «Есть ли работник или отдел на предприятии, занимающий-
ся поиском маркетинговой информации?» большинство респондентов отве-
тили, что некоторые сотрудники собирают информацию, необходимую для 
своей основной деятельности (72 % респондентов). 13 % опрошенных отме-
чают, что есть штатный сотрудник, занимающийся сбором и обработкой ин-
формации, в том числе и маркетинговой. В 7 % случаях на предприятиях есть 
специальный отдел, а также информационная система для целенаправленного 
сбора, хранения и обработки маркетинговой информации. Такое же количе-
ство респондентов ответили, что сбором информации, в том числе и марке-
тинговой, занимается коммерческий директор. Полученные результаты еще 
раз подтвердили необходимость построения инфраструктуры кластера по 
маркетинговому и информационному обеспечению и создания единой 
ИСМИ.  

Наиболее интересные результаты, полученные в ходе анализа ответов 
респондентов на вопрос «Укажите, какие виды поддержки Вы получаете или 
хотели бы получить, став участником кластера», представлены на рис. 1. 

Так, наибольшее количество респондентов (72 %) выделили обучение, 
переподготовку и повышение квалификации сотрудников, что подтверждает 
доказанные многими исследованиями нехватку профессиональных кадров на 
российских предприятиях. Также было выделено участие в крупных россий-
ских и международных выставках. Однако данный результат был получен  
в основном от представителей кондитерского кластера, которые действитель-
но активно участвуют в подобных мероприятиях и видят положительные ре-
зультаты такой деятельности. 
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Что касается информационного обеспечения и взаимодействия пред-
приятий, следует отметить, что, по мнению респондентов, такая поддержка 
все же оказывается, но не в достаточном объеме. Так, 30 % получают инфор-
мационную поддержку (маркетинговая, научная, технологическая информа-
ция), 35 % – поддержку через организацию семинаров, конференций и других 
площадок взаимодействия. Более 80 % респондентов желали бы получать 
данные виды поддержки в дальнейшем. Такие виды поддержки, как «прове-
дение совместных маркетинговых исследований, анализ рынка технологий», 
«организация прямой и обратной связи с потребителями», «использование 
возможностей телекоммуникационных и информационных технологий»,  
«организация связи с научными и образовательными организациями», не ока-
зывается участникам кластеров на данный момент на должном уровне (менее 
10 % респондентов) и желательна в дальнейшем развитии (более 70 %), что 
подтверждает необходимость создания единого информационного простран-
ства, способствующее межорганизационному взаимодействию участников и 
повышению результативности деятельности региональных кластеров. 

Среди методов организации информационного обеспечения на пред-
приятиях кластера в основном используется частично компьютеризованная 
обработка документов (65 % респондентов), 13 % респондентов отметили, 
что планируют перейти на электронный документооборот. Однако эксперты 
отметили, что среди предприятий участников кластеров присутствует и руч-
ная обработка документов (16 % респондентов). В 6 % предприятий исполь-
зуется полностью компьютеризованная обработка документов с применением 
интернет-технологий. Таким образом, потенциально 84 % предприятий име-
ют возможность использовать ИСМИ кластера. 

Среди информационных технологий, используемых на предприятиях 
кластеров, 54 % экспертов отметили не связанные между собой системы,  
автоматизирующие работу отделов предприятия без единой базы данных,  
у 46 % существует единая база данных предприятия с ограничением права 
доступа. Отвечая на вопрос о возможности предоставления информации для 
других участников кластера по сетевым каналам передачи, 52 % респонден-
тов отметили, что на данный момент у них не существует информационной 
базы данных, доступной для других участников кластера, 32 % респондентов 
считают, что подобная база у них есть, 12 % утверждают, что ее планируют 
создать в ближайшем будущем. Также у незначительного количества пред-
приятий (4 %) существует информация, пригодная к использованию другими 
участниками кластера, однако эти данные не систематизированы. Данная си-
туация может наложить определенные ограничения на сбор информации от 
участников кластеров для ИСМИ. Поэтому этот вопрос должен прорабаты-
ваться при проектировании будущей интегрированной системы. 

Использование сетевых технологий в организациях является важным 
показателем информативности маркетинговых служб участников кластеров.  

Наличие сетевых подключений обеспечивает доступ к удаленным дан-
ным, к интернет-ресурсам, обеспечивает связь с управляющими структурами, 
налоговыми службами. В структуре информационных ресурсов большую до-
лю маркетинговой информации составляют сведения о производителях и 
продуктах; МИ справочного характера: нормативная, экономическая, финан-
совая и др. Возможности сети Интернет, по мнению специалистов исследуе-
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мых предприятий, позволяют сэкономить временные и финансовые ресурсы 
при сборе и передаче маркетинговой информации. 

Для установления оперативной связи и электронного документооборо-
та участников кластеров Пензенской области с Координационным центром и 
ИСМИ необходимо подключение рабочих мест сотрудников предприятий  
к компьютерной сети. Результаты исследования показали, что на 56 % пред-
приятий существует и локальная связь персональных компьютеров, и выход  
в глобальную сеть. 24 % предприятий используют ПК, не связанные между 
собой сетью, в 8 % большинство рабочих мест подключено к глобальной сети 
Интернет. Такое же количество респондентов утверждают, что на предпри-
ятии существует только локальная сеть. 

Таким образом, чуть меньше половины участников кластеров не обес-
печены информационной и технологической возможностью для полноценно-
го информационного взаимодействия внутри кластера. Полученные результа-
ты достаточно приемлемы в связи с тем, что в кластерную структуру входят  
в основном малые предприятия с небольшим количеством сотрудников и ог-
раниченными финансовыми ресурсами. В связи с этим ИСМИ кластера необ-
ходимо реализовывать в рамках информационного портала в сети Интернет, 
позволит снизить существующие на предприятиях ограничения. 

Составной частью автоматизированных средств обработки, хранения и 
передачи маркетинговых данных является программное обеспечение компь-
ютеров. В организациях Пензенской области, как и в России в целом, с про-
граммным обеспечением сопряжено множеством проблем. Развитие индуст-
рии разработки прикладных программных модулей и продуктов сдерживает-
ся рядом факторов, а именно отсутствие денежных средств на приобретение 
лицензионных программ, наличие их пиратских копий, невысокая компью-
терная грамотность сотрудников организаций, недостаточное количество 
квалифицированных специалистов-программистов, низкое качество сервис-
ного обслуживания и программного сопровождения. 

Программная база предприятий – участников кластеров Пензенской 
области представлена стандартными приложениями, устанавливаемыми  
автоматически на компьютер при инсталляции операционной системы.  
Специализированных организаций по разработке программных продуктов 
для решения прикладных задач в Пензенской области недостаточно. Их услу-
гами в настоящее время большая часть субъектов кластеров воспользоваться 
не могут по ряду причин: низкая платежеспособность организаций региона; 
высокая стоимость программного обеспечения; отсутствие гарантий получе-
ния его высокого качества.  

Лицензионные программные продукты, предназначенные для обработ-
ки маркетинговых данных, достаточно дорогие, услуги по проведению мар-
кетинговых исследований по причине их высокой стоимости доступны не-
многим российским малым и средним предпринимателям. 

В результате проведенного исследования выявлены проблемы приобре-
тения, использования и сопровождения программных средств создания обра-
ботки, хранения и передачи маркетинговой информации на предприятиях 
кластеров. Направления решения вышеизложенных проблем следующие: 

– создание в координационном центре кластера комплекса высокопро-
изводительных компьютеров, что позволит качественно и быстро выполнять 
сложную обработку внешней маркетинговой информации; 
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– использование многофункционального лицензионного программного 
обеспечения на условиях консолидированного приобретения участниками 
кластера; 

– создание специализированных прикладных программ, направленных 
на решение задач маркетинговой деятельности, силами программистов Коор-
динационного центра кластера или специалистами IT-кластера и использова-
ние их предприятиями с соблюдением авторских прав. 

Таким образом, проведенное исследование показало, что кластеры Пен-
зенской области находятся на данный момент в стадии зарождения и для 
дальнейшего их развития необходим комплексный подход к организации 
взаимодействия субъектов и обмена информацией; преодоление существую-
щих ограничений при создании единого информационного маркетингового 
пространства возможно за счет использования современных телекоммуника-
ционных технологий. 
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