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КЛАСТЕРА: ИНФОРМАЦИОННЫЙ АСПЕКТ 
 

Аннотация. В статье представлены основные характе-
ристики кластера, названы преимущества кластерной мо-

дели развития бизнеса. Внимание автора акцентировано на 
межфирменном взаимодействии участников кластера, 

необходимости партнерских отношений между фирмами, 
правительством, образовательными учреждениями и науч-
ными институтами, а также на организации совместной 
маркетинговой деятельности.  

Особое внимание уделено вопросу о создании и работе 
интегрированных систем маркетинговой информации кла-
стеров. Дано определение интегрированной системы марке-
тинговой информации и описание ее роли в деятельности 
кластера. Проанализированы условия эффективного взаи-
модействия участников кластера. Рассмотрена модель си-
стемы, отражающая движение информационных потоков 

как внутри системы, так и при взаимодействии с внешней 
средой. Выделен ряд преимуществ кластерной модели раз-
вития бизнеса и интегрированной системы маркетинговой 
информации кластера. 
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INTERCOMPANY INTERACTION OF CLUSTER MEMBERS: 
THE INFORMATIONAL ASPECT 

 
Abstract. Article submits the main characteristics of a 

cluster, calls advantages of cluster model of development of 
business.  The attention of the author is focused on intercom-

pany interaction of participants of a cluster, need of partner-
ship between firms, the government, educational institutions 
and scientific institutes, and also on the organization of joint 
marketing activity.  
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The special attention is paid to a question of creation and 

work of the integrated systems of marketing information of 
clusters. Definition of the integrated system of marketing in-
formation and the description of its role in cluster activity is 
given. Article analyzes conditions of effective interaction of par-
ticipants of cluster. The model of system reflecting movement 

of information streams both in system is considered, and at in-
teraction with environment. A number of advantages of cluster 
model of development of business and the integrated system of 
marketing information of a cluster is allocated. 

Key words: cluster, intercompany interaction, integrated 

system, marketing information, communication, information 

resources. 

 
В условиях глобализации экономики стремление компаний-

производителей укрепить свое положение на рынке, увеличить 
его долю, завоевать лояльность большего числа потребителей 
приводит к пониманию того, что добиться этого можно путем 
производственного и организационного объединения, слияния, 
кооперации и взаимодействия предприятий, связанных общим 
участием в производстве, продаже, потреблении единого конеч-
ного продукта. Все эти факторы способствуют появлению выс-
шей формы интеграции в бизнесе – деловых сетей. 

Проблематика сетевой организации бизнеса имеет особое 
значение в контексте глобализации экономического простран-
ства, поскольку для компаний, действующих на современных 
рынках, чрезвычайно важны вопросы поиска источников кон-
курентных преимуществ, которые были бы устойчивы и трудно-
воспроизводимы.  

С помощью сетевого подхода изучают различные верти-
кальные и горизонтальные структурные конфигурации, форми-
рующиеся из сетей фирм на рынках [11]. Одно из направлений 
исследований в этой области – анализ развития кластеров фор-
мально независимых малых фирм [22]. Взаимозависимость со-
седствующих фирм, их вовлеченность в процесс информацион-
ного и ресурсного обмена, жесткая конкуренция, заставляющая 
перенимать наилучшую практику в производстве и управлении, 
общность используемой инфраструктуры – вот факторы роста 
фирм в кластере и повышения их конкурентоспособности [23]. 

Наряду с разными подходами к объяснению преимуществ 
кластеров в литературе существуют и разные определения этой 
формы организации. Исторически кластеры определялись в 
первую очередь как группы отраслей, связанных потоками то-
варов или услуг [17]. После работ Портера [10] и с популяризаци-
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ей идеи кластера как источника конкурентоспособности все 
большее значение стало придаваться сознательному сотрудниче-
ству между продавцами [15, 18, 19, 21].  

В настоящей работе под экономическим кластером будем 
понимать объединение географически сконцентрированных и 
юридически самостоятельных субъектов рыночных отношений 
(предприятий, учебно-научных учреждений, банков, страховых 
компаний и т. д.), которые на основе совместной технологически 
связанной предпринимательской деятельности осуществляют 
эффективное использование ресурсов, а также разрабатывают и 
реализуют новые продукты и услуги, обеспечивающие участни-
кам объединения наибольшие конкурентные преимущества в 
рамках национальной экономики и на международном рынке. 
Авторская модель структуры кластера рассмотрена в работе 
«Роль интегрированной системы маркетинговой информации в 
деятельности региональных кластеров» [13].  

Кластерная модель организации бизнеса имеет ряд пре-
имуществ. Во-первых, подобные структуры более оперативно 
решают проблему доведения продукции до потребителя, а, соот-
ветственно, и проблему удовлетворения спроса. Во-вторых, 
крупным структурам «проще» работать на рынке за счет более 
масштабного географического его «покрытия» и отношений кон-
структивного и взаимовыгодного сотрудничества в сетях, 
направленного на достижение единых для кластера целей. В-
третьих, достигается высокое качество производства и распре-
деления товаров и услуг, благодаря высокой степени специали-
зации и кооперирования труда. 

Однако необходимым условием для получения положитель-
ных результатов в деятельности кластера является эффективное 
взаимодействие его участников. Кластеры, по существу, пред-
ставляют собой многоуровневые сетевые организации – струк-
туру, состоящую из межфункциональных команд, с одной сто-
роны, и функциональных механизмов – с другой. Они связаны 
внутренне и внешне с помощью обширной базы данных, через 
которую проходят информационные потоки и осуществляется 
координация управленческих решений. Практика показывает, 
что взаимоотношения между фирмами в кластере, как разно-
видности сети, значительно шире акта купли-продажи. Они 
включают в себя обмен информацией о потребностях, возмож-
ностях, производственных стратегиях, логистике, развитии 
фирмы и т.п.  

Следовательно, одним из важнейших вопросов, требующих 
изучения, является вопрос о процессе взаимодействия  

http://elibrary.ru/item.asp?id=20794048
http://elibrary.ru/item.asp?id=20794048
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участников кластера. С конца ХХ века многими зарубежными и 
российскими учеными исследуется межфирменное сетевое вза-
имодействие. Анализ публикационный активности по научной 
электронной библиотеке Elibrary показал, что интерес к данной 
тематике появился в 2006 году, пиковое количество работ при-
ходится на 2013 год. Однако в существующих работах практи-
чески не затронута информационная составляющая межфир-
менного взаимодействия.  

Создание кластера требует высокого уровня взаимодей-
ствия и партнерских отношений между фирмами, правитель-
ством, образовательными учреждениями и общественными ор-
ганизациями. Каждая их них может являться важным инстру-
ментом в процессе формирования кластера и способна эффек-
тивно исполнять свои функции и задачи только в составе хоро-
шо отлаженного механизма – совокупности функциональных 
элементов в виде отдельных подсистем, наделенных специфиче-
скими инструментами, позволяющими реализовать функции 
этого механизма. В кластерной модели развития бизнеса марке-
тинг выполняет функцию интегратора различных видов дея-
тельности теперь не только внутри фирмы, но и согласовывает 
деятельность различных специализированных фирм. 

На практике взаимодействие такого большого количества 
независимых организаций возможно лишь при создании объ-
единяющего звена, способного сформировать из всех участни-
ков кластера и дополняющих организаций единую слаженно 
функционирующую систему, основой которой будет маркетинг 
кластера. Таким звеном, по мнению автора, должна являться 
интегрированная система маркетинговой информации (ИСМИ) 
кластера. Стремительное развитие информационных систем и 
сетевых технологий, разрабатываемых на основе изучения ос-
новных свойств информации, приводит к тому, что мировое со-
общество неуклонно продвигается по пути создания единого 
информационного пространства [9]. Данный аспект особенно 
актуален для кластерных структур. Для эффективного взаимо-
действия участников кластера, создания и продвижения инно-
вационных продуктов, повышения конкурентоспособности как 
предприятий, так и региона в целом необходимо создание еди-
ного информационного пространства кластера. 

Информационные системы являются средством удовлетво-
рения потребностей в информации, причем такой, которая 
должна быть предварительно систематизирована и определен-
ным образом обработана. В процессе принятия управленческих 
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решений наиболее важной является маркетинговая информа-
ция. 

Практика маркетинговой деятельности показывает, что ес-
ли подходить к сбору маркетинговой информации как случай-
ному, редкому событию, которое необходимо только тогда, когда 
нужно получить данные по конкретному маркетинговому вопро-
су, то можно столкнуться с рядом серьезных проблем: 

– результаты предыдущих исследований хранятся в не-
удобном для использования виде;  

– не заметны изменения в действиях как партнеров, так и 
конкурентов; 

– проводится несистематизированный сбор информации; 
– возникают задержки при необходимости проведения но-

вого исследования; 
– по ряду временных периодов отсутствуют данные, необ-

ходимые для анализа; 
– маркетинговые планы и решения анализируются неэф-

фективно; 
– действия представляют собой лишь реакцию, а не пред-

видение. 
В литературе, посвященной проблематике маркетинга и 

информационного обеспечения маркетинговой деятельности  
[1–3, 5–8, 12, 14, 16, 24], приводится достаточно много опреде-
лений систем маркетинговой информации (МИС).  В большин-
стве определений подчеркивается основная роль этих систем, 
которая заключается в поддержке маркетинговых решений, и 
выделяются особенности сбора информации – поступление дан-
ных в систему на регулярной основе. Однако регулярного сбора 
данных недостаточно для того, чтобы МИС предоставляла реле-
вантную информацию для принятия решений в сфере марке-
тинга. Для этой цели она должна быть построена на следующих 
принципах: гибкость и комплексный подход, а также соответ-
ствие целям компании, выделенным в книге Маршала [20]. 

Отличительной чертой ИСМИ можно считать то, что в ней 
собранная из разных источников маркетинговая информация 
многократно перерабатывается и адаптируется к конкретным 
потребностям любого (не только маркетингового) структурного 
звена управления на основе принципов, обеспечивающих удо-
влетворение информационных потребностей субъектов управле-
ния. Место ИСМИ кластера и ее взаимодействие с системами 
предприятий участников, представлено на рисунке 1.  

ИСМИ представляет собой развитый вариант маркетинго-
вой информационной системы (МИС) крупного промышленного 
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предприятия, соединяющей в себе не отделы и подразделения, а 
целые предприятия. Так как кластеры ориентированы, в основ-
ном, на малые и средние предприятия, то предполагается, что 
участники кластера не будут иметь сложные организационные 
структуры со всевозможными подразделениями, отделами, 
службами и т.д. Поэтому внутренняя структура ИСМИ будет ба-
зироваться на традиционных МИС, но с более сложной иерар-
хией и функциональной частью. 

  

Рисунок 1 – Место ИСМИ в системе кластера 
 
Функционирование системы обеспечивает предоставление 

маркетинговой информации для многоцелевого использования в 
разных функциональных сферах управления. В ИСМИ интегри-
руется сама информация, каналы распределения и память си-
стемы. При этом для решения разных задач используются общие 
нормативно-справочные данные. Интеграция информационных 
потоков обеспечивает реализацию различных функций: финан-
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сирования, ресурсосбережения, производства, НИОКР в целях 
удовлетворения потребностей потребителей. За взаимодействие 
с потребителями ответственна маркетинговая функция, а, сле-
довательно, в ходе такого взаимодействия в ИСМИ поступает 
маркетинговая информация, которая в свою очередь через си-
стему управления влияет на реализацию других функций управ-
ления. 

Как отмечалось ранее, наиболее важной чертой кластера 
является его инновационная направленность. А для того, чтобы 
создавать инновации необходимо взаимодействие различных 
предприятий и организаций в рамках кластера. В этом случает 
для менеджеров координирующего центра необходимо владеть 
полной информацией об идеях (инициативах) одних предприя-
тий и возможностях других предприятий для создания проекта 
инновационного продукта, возможности его реализации и по-
требностях рынка и создания спроса на готовый продукт. 

Таким образом, под интегрированной системой маркетин-
говой информации кластера будем понимать совокупность по-
стоянно функционирующих ресурсов и методов сбора, обработ-
ки и предоставления информации с заданными свойствами из 
разных источников, упорядочивающих информационные пото-
ки адекватно задачам регионального кластера, устраняющих 
расхождения между объективной и субъективной потребностью 
в информации. Модель предлагаемой ИСМИ кластера была 
представлена и описана в работе «Роль интегрированной систе-
мы маркетинговой информации в деятельности региональных 
кластеров» [13].  

Отличительной чертой ИСМИ кластера можно считать то, 
что в ней собранная из разных источников маркетинговая ин-
формация многократно перерабатывается и адаптируется к 
конкретным потребностям любого (не только маркетингового) 
структурного звена управления на основе принципов, обеспечи-
вающих удовлетворение информационных потребностей субъек-
тов управления. В данном случае любая информация по запросу 
может быть предоставлена участникам кластера. Организация 
взаимодействия ИСМИ с участниками кластера и внешней сре-
дой представлена на рисунке 2. 

Так, данные из МИС предприятий и организаций кластера 
поступают в ИСМИ, где они обрабатываются и хранятся в базе 
данных. Также в базу поступают данные из внешних источни-
ков информации [4], а также результаты проводимых маркетин-
говых исследований. 

http://elibrary.ru/item.asp?id=20794048
http://elibrary.ru/item.asp?id=20794048
http://elibrary.ru/item.asp?id=20794048
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Рисунок 2 – Взаимодействие ИСМИ кластера с внутренней 
и внешней средой 
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Одним из преимуществ кластерной модели организации 
бизнеса является системная организация потоков информации. 
Между участниками кластера формируются специфические как 
формализованные, так и неформальные информационные кана-
лы, позволяющие им эффективно и в кратчайшие сроки полу-
чать, передавать и обмениваться информацией. Благодаря этим 
каналам минимизируются трансакционные издержки. В класте-
ре можно более быстро и адекватно реагировать на потребности 
покупателей, т.к. раньше обнаруживаются тенденции покупа-
тельского спроса. 

Таким образом, для обеспечения конкурентоспособности 
кластера необходимо создание интегрированной информацион-
ной системы, обеспечивающее устойчивое кооперирование от-
раслей кластера, а также развитие информационных и марке-
тинговых связей между предприятиями кластера на основе со-
временных технологий, формирование в рамках межрегиональ-
ной экономической интеграции недостающих звеньев цепочки 
создания стоимости, общих стандартов производства, поставок 
и управления, активное развитие кластерных брендов. Исполь-
зование ИМИС кластера способствует накоплению обширных 
сведений по маркетингу, новым концепциям в обслуживании, 
прогрессу в науке, технологиям и другим специализированным 
видам информации, доступ к которым является одним из важ-
нейших преимуществ функционирования внутри кластера. К 
тому же ИМИС становится мощным инструментом для обратной 
связи с потребителями, что позволяет участникам кластера 
быстро реагировать на рыночные изменения и принимать пра-
вильные управленческие решения. 
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