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ВВЕДЕНИЕ
Никакой бизнес в наше время в системе рыночных отношений не может функционировать успешно без маркетинговых услуг для предприятия. Полезная маркетинговая сторона увеличивается день за днем. Это вызвано тем, что потребности людей бесконечны, в то время как ресурсы компании ограничены. 

У каждого человека есть свои  индивидуальные потребности, но для каждого нужен собственный индивидуальный подход, и именно поэтому новые условия переживают предприятие, которое может наиболее точно выбрать, захватить и удовлетворить множество вкусов. Это облегчает и маркетинг.

Сущность концепции маркетинга - то, что все отделы должны сначала думать о клиенте и скоординировать работу, чтобы удовлетворить их потребности и ожидания. Как правило, центр этой деятельности - маркетинговый отдел в организации.

Основная задача маркетинга — поддерживать обменный курс для потребителя, отслеживать деятельность конкурентов, определить сильные и слабые стороны конкурентов. Разрабатывать и осуществлять планы и программы маркетинговой деятельности.

 Кроме того, маркетинговая услуга должна точно представлять возможность организации к осуществлению развития, чтобы не отрываться от реальных действий.
Объект исследования - маркетинговая деятельность компании «Кимберли-Кларк». 

Предмет исследования - разработка методов маркетинговой стратегии.

Цель состоит в том, чтобы улучшить рассмотрение теоретических аспектов маркетинга деятельности промышленного предприятия.

Достижение целей исследования потребовало следующих задач:

1) Изучение понятия «маркетинг»;

2) Определение функции и принципов организации маркетинга;

3) Дать комплексную характеристику деятельности компании «Кимберли-Кларк».
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
1.1 Понятие и сущность маркетинговой деятельности
Основная цель любой бизнес-организации состоит в том, чтобы удовлетворить потребности общества. Маркетинг - центр всей деловой активности. Хороший маркетинг стал все более важным компонентом успеха в бизнесе. Он встроен во все что мы делаем - от одежды, которую мы носим, до веб-сайтов и объявлений, которые мы видим. Термин Маркетинг был получен из слова рынок. Рынок - место или географический район, где покупатели и продавцы встречаются и заключают сделки, связанные с передачей прав собственности на товары и услуги.

Зачастую организации создают продукт, чтобы потребности клиентов были удовлетворены, не анализируя, в чем на самом деле нуждаются клиенты. И наряду с этим компании сосредотачиваются   на «продаже» продукта через рекламу и продвижение.

Если нужда не удовлетворена, человек чувствует себя обездоленным и несчастным. И чем больше значит для него та или иная нужда, тем глубже он переживает. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо займется поисками объекта, способного удовлетворить нужду, либо попытается заглушить ее.
Если кoмпания будет усиленно прорабатывать такие разделы маркетинга, как раскрытие потребительских нужд, разрабoтка товаров и установка соoтветствующих цен, организация системы распределения и эффективности, то она не будет иметь проблем со сбытом, если только их тoвары не действительны на высококонкурентном рынке.

Что такое «Маркетинг»?

Маркетинг основан на мышлении о бизнесе с точки зрения потребностей клиентов и их удовлетворения. Маркетинг отличается от продажи. Маркетинг имеет меньшее отношение к тому, чтобы заставить клиентов платить за ваш продукт, поскольку это делает развитие спроса на тот продукт и удовлетворяет потребности клиента.

Маркетинг - один из самых важных организационных действий для предприятий малого бизнеса. Это сосредотачивает всю организацию по удовлетворению потребностей клиентов с правильными продуктами и правильным уровнем обслуживания. Хотя функциональная ответственность за маркетинг действий сидит в определенном отделе, каждый сотрудник способствует удовлетворенности потребителя.

Погружаясь в маркетинг, маркетинг – это все, что делает компания, чтобы привлечь клиентов и поддерживать с ними отношения. Даже небольшие задачи, такие как: написание благодарственных писем, оперативно отвечать на звонки и встречи с прошлыми клиентами. Конечная цель маркетинга заключается в соответствии продуктов и сервисов компании для людей, которые нуждаются и хотят их, обеспечивая тем самым рентабельность.
Четыре «P» маркетинга: 

-product (продукт);

-place (место); 

-price (цена);

-promotion (продвижение).

Продукт относится к одному или нескольким элементам бизнес намерений. При рассмотрении продукта, вопросы должны задаваться такие; как, какой товар продается? Что отличает продукт от конкурентов? Может ли продукт продаваться с вторичным продуктом? И есть ли заменитель на рынке?

Продукт относится к услугам, предлагаемые компанией. Идеально, продукт должен удовлетворить определенный потребительский спрос, или это должно быть столь востребовано, что потребители сочтут, что им он нужен. Чтобы быть успешными, специалисты по маркетингу должны понять жизненный цикл продукта, и у руководящих работников должен быть план относительно контакта с продуктами на каждом этапе их жизненных циклов. Тип продукта также частично диктует, сколько компании могут взимать за него, куда они должны поместить его, и как они должны продвинуть его.

Решения места обрисовывают в общих чертах, где продукт продан, и как он поставлен рынку. Цель руководящих работников состоит в том, чтобы получить их продукты перед потребителями, которые, скорее всего, купят их. В некоторых случаях это может относиться к размещению продукта в определенных магазинах, но оно также относится к размещению продукта на дисплее хранилища или где продукт продемонстрирован на веб-странице. В некоторых случаях размещение может относиться к действию размещения продукта в сериалах, фильмах или блогах, чтобы привлечь внимание продукта, но этот тип размещения пересекается с акцией.

Цена - пoтребительская плата стoимости за продукт. Специалисты по маркетингу должны соединить цену с реальным и воспринятым значением продукта, но они также должны принять во внимание затраты на поставку, сезонные скидки и цены, используемые конкурентами. В некоторых случаях руководящие работники могут управлять ценой, чтобы заставить продукт больше походить на роскошь, или они могут понизить цену так, чтобы больше потребителей могло попробовать продукт.

Продвижение включaет в себя распространение, связи с общественностью и содействующую стратегию. Это набрасывается на другие три ps маркетингового соединения, поскольку продвижение продукта показывает потребителям, почему он им нужен и почему они должны быть готовы заплатить определенную цену за него. Кроме того, специалисты по маркетингу склонны связывать элементы продвижения и размещения, таким образом, они могут достигнуть своей базовой аудитории.

Маркетинговое соединение обычно относится к четырем классификациям Э. Джерома Маккарти - четыре «пи» для развития эффективной маркетинговой стратегии: продукт, цена, размещение, или распределение и продвижение. Когда потребитель - центральное маркетинговое соединение, оно расширено, чтобы включать еще три ps: 

- people (люди);

-process (процесс); 

- physical evidence (вещественные доказательства).

 И три Cs: 

- cost (стоимость);

- consumer (потребитель);

- competitor (конкурент). 

В зависимости от промышленности и цели маркетингового плана, менеджеры по маркетингу могут проявить различные подходы к каждому четырем ps.

Термин «маркетинговое соединение», был сначала введен Нилом Борденом, президентом американской Организации по сбыту в 1953 году. Это все еще используется в 2017, чтобы принять важные решения, которые приводят к выполнению маркетингового плана. Маркетинговое соединение помогает организации принять стратегические решения, начиная новый или существующий продукт. Различные подходы развивались со временем, особенно с увеличенным использованием технологии.

Внутренний маркетинг – продающий между всеми отделами в организации.

Маркетинг отношений – улучшение отношений с вашими клиентами.

Исполнительный маркетинг – улучшение продаж и роста прибыли организации, уменьшая затраты и увеличивая продажи.

Интегрированный маркетинг – продукты, услуги и маркетинг должны работать рука об руку к росту организации.

Таким образом, сущность маркетинга - это понятие, которое является широкой организацией и помогает ее росту с правильной реализацией продукта. С повышением роста и границ, установленных для клиентов с конечными финансовыми ресурсами, решения будут недостаточны, и как организация мы должны осуществить целостный маркетинг так, чтобы решения были приняты клиентами в нашу пользу.

Маркетинг включает самое широкое, в полной мере состояния рынка всех факторов коммерческого успеха, в достижении главной цели — прибыль. Общее направление маркетинговой стратегии - 

«ток», определяет набор тактики (продающий соединение) на рынок, усиливает конкурентоспособность, оптимизирует распределение. Они производят основные правила контроля  рынка, которые являются также основными принципами этой стратегии.

Есть три главных лозунга маркетинговой деятельности: 

   1. Потребитель - «король».

Это означает, что систематический, всесторонний, полный бухгалтерский учет потребностей государства и динамики требования, потребления, особенностей рынка, деловая среда принимает для продуманных экономических решений.

Основание спроса на любой продукт - определенная потребность. Факт, который сегодня удовлетворяет эту потребность, с помощью доступного на рынке продукта не означает, что это всегда будет и что может быть другой продукт лучше, способный удовлетворять эти потребности.

Это понимание, что потребности покупателя — это стартовая позиция для определения производства и маркетинговой политики предприятия.

2. «Производить то, что продается, а не продавать то, что производится!»

Другими словами, необходимо создать условия для максимального регулирования производства, диапазона и качества продуктов  целой системы управления производством и маркетинговыми действиями к потребностям рынка, структуре и динамике социального требования.

Успех бизнес-лидеров, главным образом вследствие того, что их маркетинговые услуги сделали правильную оценку потребностей и требования, и дали разумные рекомендации. Согласно Дж. Штайнер, вероятность, что идея производства любого продукта будет коммерческим успехом, как правило измеренным как 1 - 100.

3. «Создавай товар, создавай и потребителя». Этот девиз требует активного воздействия по требованию рынка и другого внедрения условий, используя все доступные средства (реклама, продукт и политика ценообразования, контроль над сферой распределения, и т.д.).

Как Вы знаете, массовое производство требует массовых рынков. И это требует преднамеренной политики в отношении формирования спроса на товары.
1.2  Функции и роль маркетинговой деятельности
Маркетинг связан с обменом товаров и услуг. Через его среду товары и услуги принесены к месту потребления. Это удовлетворяет потребности клиентов. Следующие действия предприняты в отношении обмена товарами и услугами:
1. Сбор и анализ информации о рынке:

Сбор и анализ информации о рынке являются важной функцией маркетинга. Приложены усилия, чтобы понять потребителя полностью следующими способами:

1.Что хотят потребители?

2.В каком количестве?

3.За какую цену?

4.Когда им (это) нужно?

5.Какую рекламу они любят?

6.Где они (это) хотят?

Какую систему распределения они любят? Вся релевантная информация о потребителе собрана и проанализирована. На основе этого анализа приложено усилие, чтобы узнать, относительно которого продукта есть наилучшие возможности на рынке.

2. Маркетинг планирования:

Чтобы достигнуть целей организации относительно ее маркетинга, торговец набрасывает свой маркетинговый план. Например, у компании есть 25%-я доля рынка конкретного продукта.

Компания хочет поднять его до 40%. Чтобы достигнуть этой цели, маркетолог должен подготовить план в отношении содействующих усилий и уровня производства. Будет также решено относительно того, кто сделает, что сделает, когда и как. Это все называется маркетинговое планирование.

3. Проектирование продукта и развитие:

Проектирование продукта играет важную роль в продаже продукта. Компания, продукт которой лучше и привлекательно разработан продает больше, чем продукт компании, дизайн которой, оказывается слаб и непривлекателен.

Таким образом, можно сказать, что владение специальным дизайном предоставляет компанию конкурентному преимуществу. Важно помнить, что не достаточно подготовить дизайн в отношении продукта, но более важно развивать его непрерывно.

4. Стандартизация и аттестация:

Стандартизация посылает к определению стандарта относительно размера, качества, дизайна, веса, цвета, использование сырья, и т.д., в отношении конкретного продукта. Если делать так, то у данного продукта будут некоторые особенности.

Таким образом, продажа сделана возможной на основе образцов. Главным образом это - практика, что торговцы смотрят на образцы и заказ на поставку места для большого количества затронутого продукта. Основание его - то, что поставляемые товары соответствуют тому же самому стандарту как показано в образце.

Продукты, имеющие те же самые особенности (или стандарт), помещены в данную категорию или сорт. Это размещение называется градация. Например, компания производит товар – X, имея три сорта, а именно, «A». «B» и «C», представляя три уровня качества; лучше всех, средний и обычный.

Клиентам, которые хотят высшее качество, покажут продукт сорта. Таким образом, клиент не будет иметь никаких сомнений, что продукт низкого класса был ему подсунут. 

5. Упаковка и маркировка:

Упаковка стремится избегать поломки, повреждения, разрушения, и т.д., товаров во время транзита и хранения. Упаковка облегчает обработку, подъем, передачу товаров. Много раз клиенты требуют товары в различных количествах. Это требует специальной упаковки. Упаковочный материал включает бутылки, канистру, полиэтиленовые пакеты, олово или деревянные коробки, джутовые сумки и т.д.

Этикетка - метка которая находится на самом продукте или на пакете, обеспечивающем всю информацию относительно продукта и его производителя. Это может быть в форме покрытия или печати.

6. Брендинг:

Каждый производитель/продавец хочет  свой продукт, который должен иметь специальную идентичность на рынке. Для того, чтобы реализовать свое желание он должен дать название своему продукту, который должен быть отличен от других конкурентов. 

Предоставление уникального названия для продукта называется брендинг. Таким образом задача брендинга — показать что продукты данной компании отличаются от конкурентов, так что он имеет собственную идентичность.

7. Обслуживание клиентской поддержки:

Клиент — король рынка. Поэтому — это одна из главных функций маркетолога, чтобы предложить каждую возможную помощь клиентам. Маркетолог предлагает, прежде всего, следующие услуги клиентам:

1. «Послепродажное обслуживание»;

2. Обработка жалоб клиентов;

3. Технические службы;

4. Кредитные услуги;

5. Техническое обслуживание.

8. Оценка продуктов:

Это самая важная функция менеджера по маркетингу, чтобы установить цену продукта. Цена продукта затронута его стоимостью, нормой прибыли, ценой конкурирующего продукта, политикой правительства, и т.д. Цена продукта должна быть установлена таким образом, чтобы она не была слишком высокой, и в то же время должно прийти достаточно прибыли для организации. 

9. Продвижение:

Продвижение означает информирование потребителей о продуктах компании и поощрение покупать эти продукты. Есть четыре метода продвижения: 

1. Реклама;

2. Личная продажа;

3. Стимулирование сбыта;

4. Реклама.

Каждое решение, принятое маркетологом в этом отношении влияет на продажи. Эти решения приняты, держа в поле зрения бюджет компании.

10. Физическое распределение:

Под этой функцией маркетинга учитываются решения о переносе вещей с места производства к месту потребления. Для выполнения этой задачи приняли четыре фактора:

1. Транспортировка;

2. Инвентарь;

3. Складирование;

4. Обработка заказов.

Физическое распределение, принимая вещи, в нужном месте и в нужное время создает полезность места и времени.

11. Транспортировка:

Производство, продажа и потребление - все эти три действия не должны быть в одном месте. Если бы это было так, транспортировка товаров для физического распределения станет не важной. Но обычно это не возможно. Производство выполнено в одном месте, продаже в другом месте и потреблении в еще одном месте.

Транспортное средство необходимо для произведенных товаров, чтобы добраться до потребителей. Таким образом, у предприятия должен быть легкий доступ к средствам транспортировки.

12. Хранение или складирование:

Есть временная задержка между покупкой или производством товаров и их продажей. Очень важно хранить товары в безопасном месте во время этого временного интервала. 

Для менеджера по маркетингу хранение - важная функция. Любая небрежность с его стороны может повредить весь запас. Полезность времени таким образом создана деятельностью хранения.

Эти принципы идентифицируют определенные области действия предприятий, которые находятся в рамках маркетинга, содержания и направления его базовых функций.

В современной зарубежной и отечественной литературе нет никакой общепринятой классификации функций, которые включены в маркетинговый микс. В конечном счете контент маркетинговые функционкции определяются масштабами производства и продаж, конкурентоспособными условиями, ассортиментом продукции, особенностями потребления и спроса на продукцию компании, характером отношений с сетью еврозоны и т.п.

Ряд основных функций, согласно лозунгам и принципам маркетинга:

• маркетинговые исследования рынка;

• план развития и планирование ассортимента;

• продажи и распределение (организация распределения продукта и продаж);

• стимулирование сбыта и распространение.

Каждая из этих функций вызывает особый интерес и большое практическое значение. Однако только в тесной связи они гарантируют успешную реализацию принципов маркетинга.

Каждая из этих функций важна сама по себе, но вместе взятые они обеспечивают условия для достижения целей Корпорации, являясь практическим отражением основных идей маркетинга как средства управления ориентацией рынка.

Очень важно разработать хорошо скоординированную программу для исследования и оценки различных факторов, которые определяют успех производства и действия рынка предприятия. Ни один из жизненно важных для любых бизнес-задач не может быть рассмотрен без тщательного анализа состояния рынка рыночной конкуренции.

На основе рекомендаций исследовательского отдела, планируйте ассортимент продукций; определите промышленные, технические, финансовые потребности и источники поддержки; разработайте подробную программу производства и продаж, общие стратегические цели рыночной политики, а результаты исследования перейдут в маркетинговую программу, которая является планом для дистрибьюторской компании.

У маркетинга есть много рациональных элементов. Он накопил важные достижения социальной психологии, Экономики, теории контроля, математической статистики, программирования, и развивал богатый Арсенал форм и средства организации продаж промышленных изделий, тесно связывая внутренние ресурсы компании с реальным рыночным спросом, координируя деятельность всех подразделений компании, чтобы выполнить задачи Основной деятельности. Маркетинг деятельности отличается значительно от поставки.
1.3 Отдел маркетинга: организация, инструменты и обязанности
 «Человек, который прекращает рекламу, чтобы сэкономить деньги, похож на человека, который останавливает часы, чтобы сэкономить время». Томас Джефферсон.
Маркетинг является наиболее важной частью любой деловой активности. Это то, что создает клиентов и генерирует доход, направляет будущий курс бизнеса и определяет, будет ли он успешным или неудачным. Без маркетинга бизнес подобен свысиживанию в темноте и ожиданию, что люди найдут свет без вас. Маркетинг можно сделать без маркетинговой команды, но вы не можете ожидать слишком многого или добиться успеха, продавая самостоятельно. Для постоянных маркетинговых усилий бизнес любого размера требует специализированного отдела маркетинга или маркетинговой команды.
Отдел маркетинга любого предприятия несет ответственность за продвижение продуктов, идей и миссий предприятия, поиск новых клиентов и напоминание существующих клиентов о том, что вы находитесь в бизнесе. Он организует все мероприятия, связанные с маркетингом и продвижением. Он может состоять из одного человека или группы людей, работающих в иерархической системе, которые несут ответственность за привлечение внимания продукта целевой аудитории. Поскольку этот отдел является ключом к вашей прибыли и деловой активности, для этого требуются люди, которые обладают навыками общения с людьми и понимают, что им нужно.

Не существует жесткого и быстрого правила для организации отдела маркетинга, который полностью зависит от потребностей бизнеса, его размера и количества денег, которое он хочет потратить на маркетинг. Но типичный маркетинговый отдел в крупной бизнес-операции организован следующим образом:
· Главный специалист по маркетингу: это человек, который находится на вершине пирамиды и отвечает за отдел маркетинга. Обязанности заключаются в принятии решений в процессе разработки основных маркетинговых стратегий, а также в управлении отделом маркетинга. Также отвечает перед Советом директоров или Менеджером за результаты маркетинговых стратегий.
· Директор по маркетингу: человек в этой роли отвечает за все маркетинговые стратегии, которые создаются и реализации 

Своими задачами он помогает главному специалисту по маркетингу.
· Вице-президент по маркетингу: он отвечает перед директором по маркетингу. Его ответственность заключается в реализации маркетинговых стратегий организации. Он работает с менеджером по маркетингу в определении стратегий, сообщений и средств массовой информации, которые будут использоваться для маркетинга.
· Менеджер по маркетингу: Менеджер по маркетингу работает под руководством вице-президента и помогает ему в реализации всех маркетинговых стратегий, включая создание сообщений или рекламных объявлений для маркетинга, выбор средств отображения сообщений, которые могут включать в себя печатные СМИ, телевидение, баннеры и накопления и т. д. Менеджер по маркетингу также отвечает за управление другими сотрудниками отдела. В зависимости от размера и требований бизнеса может быть один или несколько менеджеров по маркетингу.
· Маркетинговый аналитик или исследователи: эти люди несут ответственность за исследования и анализ, которые управляют отделом маркетинга и направляют свои маркетинговые стратегии, узнавая о целевых клиентах и конкуренции бизнеса. Маркетинговые аналитики используют маркетинговые инструменты, такие как опросы или исследования, чтобы обнаружить информацию, которая может быть полезной для маркетинга. Они отчитываются перед менеджером по маркетингу.
· Связи с общественностью: сотрудник по связям с общественностью отвечает за управление репутацией и доброжелательностью компании. Его задача - создать понимание клиентов и попытаться повлиять на их мышление и поведение. Использует медиа-менеджмент и связь для создания профиля компании. Работает под руководством менеджера по маркетингу и отчитывается перед ним.
· Эксперт по социальным медиа / Креативные услуги: благодаря тому, что Интернет становится крупным игроком в маркетинге, компания пользуется услугами социальных медиа-экспертов  и креативных услуг. В то время как МСП концентрируются на маркетинге бизнеса и его сервисе в Интернете, чтобы все больше людей узнавали об этом, креативные сервисы заботятся о разработке и презентации части бизнеса, включая веб-сайты, веб-страницы, брошюры, буклеты, листовки, Рекламные объявления, почтовые отправления и электронные письма, а также все другие рекламные материалы, которые требуются отделу маркетинга. Рекламные услуги и маркетинг в социальных сетях сообщают менеджеру по маркетингу и работают под его руководством.
· Координатор по маркетингу: координирует все разделы отдела маркетинга и управляет рекламными и маркетинговыми кампаниями. Координатор маркетинга отвечает за отслеживание данных о продажах, ведение инвентаризации рекламных материалов, планирование событий, подготовку отчетов и т.д. Они работают с менеджером по маркетингу и помогают ему.
· Помощник по маркетингу: помогает менеджерам по маркетингу и отчитывается перед ним о повседневной работе отдела маркетинга. Выполняет административную работу, необходимую для бесперебойной работы отдела.

Чтобы преуспеть в своей цели создания рыночной осведомленности о бизнесе и его продуктах, отдел маркетинга требует некоторых инструментов для облегчения его работы. Он должен узнать, чего хотят или требуют потребители, и предоставить им это. Это требует, чтобы отдел маркетинга имел правильное направление и стратегию в своем распоряжении для изучения рынка, создания правильного продукта и продвижения продукта и бренда в целях конечной цели развития бизнеса и повышения ценности бизнеса. Инструменты, используемые командой маркетинга:

Отдел маркетинга отвечает за все маркетинговые исследования. Исследования необходимы для понимания потребительских нужд, а также для определения рынка продуктов, которые компания надеется продать. Маркетинговые исследования также помогают выявить сильные и слабые стороны бизнеса и его конкурентов. Это в конечном итоге помогает бизнесу устранить свою слабость, работать над своими силами и использовать слабости конкурентов, чтобы отбить клиентов у конкурентов. Все предприятие пользуется маркетинговыми исследованиями и полученными ими знаниями.

Отдел маркетинга помогает создавать продукты, которые нужны или хотят клиенты, и улучшать те, которые уже существуют, чтобы повысить ценность для клиентов. Работа отдела маркетинга заключается в анализе продаж уже имеющихся на рынке продуктов, поиске возможностей для внедрения новых продуктов, где есть пробелы или изменения и улучшения продуктов, которые трудно продать. Маркетинговый персонал предоставляет информацию команде разработчиков продукта о предпочтениях клиентов, так что новые продукты могут быть разработаны на основе понимания клиента, предоставляемого маркетинговой командой. Маркетинговая команда также отвечает за определение цены продукта на основе своих исследований и для запуска продукта на рынок.
Когда у предприятия есть продукт для продажи, Департамент маркетинга несет ответственность за продвижение продукта и бренда. Это будет осуществляться с помощью творческой группы, создавая кампании, события, рекламные объявления, а также рекламные материалы. Такие рекламные материалы используются для продвижения продукта, услуг и бренда для общественности, чтобы повысить осведомленность и преобразовать перспективы в клиентов. Маркетинговому отделу предоставляется бюджет для продвижения по службе, и он должен разработать свою рекламную деятельность в рамках бюджета. Отдел маркетинга также управляет маркетингом социальных сетей для бизнеса. Он делает это с помощью экспертов в области социальных сетей, которые разрабатывают и реализуют стратегию продвижения бизнеса и своего продукта в Интернете, создают шум и используют этот шум для привлечения клиентов и улучшения продаж.

Вывод
Чтобы создать новый бизнес, отделы маркетинга и продаж должны работать вместе. Маркетинговая команда разрабатывает способы привлечения потенциальных клиентов. Это может быть облегчено посредством рекламы в СМИ или Интернете через веб-сайт или в социальных сетях. Он использует информацию и стимулы для того, чтобы заинтересовать перспективы и предоставил возможность отделу продаж убедить перспективу покупать продукт. Таким образом, отдел маркетинга создает или генерирует лидеры для отдела продаж. Не все ведут к конвертации в клиентов. Процесс создания свинца и создания новых маркетинговых возможностей - это непрерывный процесс, и за него отвечает отдел маркетинга.

 Отдел маркетинга несет огромную ответственность за то, чтобы сделать бизнес жизнеспособным и прибыльным. Это необходимо сделать, создавая осведомленность, привлекая клиентов, исследуя конкурентов и их продукт, создавая рекламную деятельность и материалы и целый ряд других обязанностей. Отдел маркетинга похож на домкрат всех профессий в любой организации. Все, что другие отделы не обрабатывают, предоставляется отделу маркетинга для решения. Когда мы подробно изучаем обязанности отдела маркетинга, становится совершенно ясным, почему он является ключевым отделом любой организации, без которой было бы очень сложно для бизнеса быть прибыльным. 

ГЛАВА 2. АНАЛИЗ И ХАРАКТЕРИСТИКА КОМПАНИИ «КИМБЕРЛИ-КЛАРК»
2.1 Общая характеристика
Kimberly Clark & Company была основана в Нине, штат Висконсин, в 1872 году как партнерство четырех человек: Джона А. Кимберли, Чарльза Б. Кларка, Фрэнка К. Шаттука и двоюродного брата Кимберли Хавилы Бэбкока. Компания начала первую бумажную фабрику в Висконсине. Его исходным продуктом была газетная бумага из льняных и хлопковых тряпок. В течение шести лет компания расширилась, получив мажоритарную долю в близлежащей бумажной фабрике «Атлас», которая превратила грунт в манильную упаковочную бумагу. Этот бизнес был зарегистрирован в 1880 году как компания Кимберли и Кларк с Джоном Кимберли в качестве президента. В 1889 году компания построила крупный целлюлозно-бумажный комплекс на реке Фокс. Сообщество, которое выросло вокруг фабрики, было названо Кимберли в честь Джона Кимберли.

Среди ранних нововведений компании была бумага, используемая для ротогравюры, процедура печати фотографий с помощью ротационного пресса. В 1914 году исследователи, работавшие с багассой, побочным продуктом обработанного сахарного тростника, производили крепированную целлюлозную вату или ткань. Во время Первой мировой войны этот продукт, называемый клетчаткой, использовался для лечения ран вместо редких хирургических хлопок. В то время медицинские сестры также обнаружили, что клетчатка хорошо работает как одноразовая женская салфетка. Позднее компания признала коммерческий потенциал этой заявки, а в 1920 году представила женскую салфетку Kotex.

В 1924 году компания представила другой одноразовый тканевый продукт Kleenex для замены полотенец для лица, которые затем используются для удаления холодных кремов. Однако опрос показал, что потребители предпочли использовать Kleenex в качестве одноразового носового платка, что побудило компанию полностью изменить свою маркетинговую стратегию. Общенациональная реклама, рекламирующая Kleenex для ее использования в настоящее время, началась в 1930 году, а продажи удвоились в течение года. Неудобный маркетинг таких предметов личной гигиены, как женские салфетки, Kimberly & Clark создал отдельную торговую компанию International Cellucotton Products, которую он заключил с контрактом на производство Kotex и Kleenex.

В течение 1920-х годов компания построила канадский целлюлозно-бумажный комбинат и электростанцию ​​под названием Spruce Falls Power and Paper Company в Капускасинге, Онтарио. В 1925 году компания сформировала то, что станет канадской Cellucotton Products Limited для сбыта продукции из целлюлозы на международном рынке. В следующем году Kimberly & Clark, в партнерстве с компанией New York Times, добавила цех газетной бумаги в комплекс «Spruce Falls» и расширила свои возможности по выпуску целлюлозы.

Компания была реорганизована и реинкорпорирована в 1928 году как Kimberly-Clark Corporation. В том же году, когда акции Кимберли-Кларка впервые торговались на Нью-Йоркской и Чикагской фондовых биржах, Джон Кимберли умер. Ему было 90 лет и все еще президент во время его смерти.

В 1930-х годах Кимберли-Кларк сосредоточился на маркетинге своих новых продуктов. Во время Второй мировой войны компания посвятила многие свои ресурсы военным усилиям. Компания также заключила контракт с Маргарет Буэлл, создателем мультфильма «Маленький Лулу», чтобы продвинуть Kleenex. Buell и Little Lulu продолжали продвигать Kleenex для Кимберли-Кларка в 1960-х годах.

После войны Кимберли-Кларк инициировал программу роста, чтобы справиться с оживленным спросом на потребительские товары. Услуги были построены или приобретены в Бальфуре, Северной Каролине и Мемфисе, штат Теннесси, в 1946 году, а также в Фуллертоне, Калифорния и Нью-Милфорде, штат Коннектикут, в конце 1950-х годов. Производство целлюлозы в Terrace Bay, Онтарио, было начато в 1948 году, а в 1949 году компания вместе с группой инвесторов и издателей газет начала работу в компании Coosa River Newsprint Company в Coosa Pines, штат Алабама. В 1952 году Кимберли-Кларк приобрела Мичиганскую компанию Munising Paper Company в 1956 году, компанию Neenah Paper Company в 1956 году, Питер Дж. Швейцер, Inc., В которой были заводы во Франции и США - в 1957 году, а американская компания по конвертам в 1959 году Международная компания Cellucotton Products официально присоединилась к своей материнской компании в 1955 году, как и компания Coosa River Newsprint Company в 1962 году.

На протяжении 1960-х годов тампон, впервые изготовленный Tampax, завоевал популярность среди женщин и поглотил долю на рынке Kotex. Кимберли-Кларк обратил внимание на новые продукты. В 1968 году компания представила Kimbies, одноразовый подгузник с закрытием ленты. Первоначальные продажи были сильными, несмотря на конкуренцию со стороны Procter & Gamble's Pampers. В то время как Кимберли-Кларк имел тенденцию к своим разнообразным операциям, он не смог справиться с ранними одноразовыми улучшениями подгузников и инновациями на рынке. В результате продолжающихся плохих проблем с продажей и утечками, Kimbies были сняты с рынка в середине 1970-х годов. Конкуренция в индустрии продуктов для ухода за новорожденными привела к тому, что Кимберли-Кларк пересмотрел баланс между своими потребительскими товарами и подразделениями по производству пиломатериалов и изделий из бумаги.

Дарвин Э. Смит, который был избран президентом Кимберли-Кларка в 1971 году, принял вызов Procter & Gamble. Смит решил, что для того, чтобы правильно конкурировать на рынках потребительских товаров, Кимберли-Кларку пришлось обрезать свой бизнес с мелованной бумагой. В течение одного года после взятия под свой контроль компании Смит инициировал изменения, которые включали продажу или закрытие шести бумажных фабрик и продажу более 300 000 акров земли северной Калифорнии. С денежными резервами в размере более 250 миллионов долларов США, в первую очередь от продажи земли, Смит открыл агрессивную исследовательскую кампанию. Он собрал талантливую группу исследований и разработок, наняв специалистов у конкурентов. Значительно увеличился рекламный бюджет компании, и были сделаны планы по строительству дополнительных производственных мощностей.

Маркетинг был центральным в стратегии Смита для роста, поскольку Кимберли-Кларк подчеркнул свою приверженность потребительским товарам. Исследовательские и опытно-конструкторские работы расширили технологическую базу компании от традиционных технологий производства волокон из целлюлозы до легких нетканых материалов, использующих синтетические ткани.

В 1978 году под названием Huggies появился новый подгузник с премиальным покрытием в форме песочных часов с повторно закрепившимися лентами. К 1984 году Huggies захватили 50 процентов более высокого качества одноразового подгузника. Неожиданная популярность продукта застала Кимберли-Кларка врасплох, и он был вынужден расширить производство для удовлетворения потребительского спроса.

В 1995 году Сандерс разработал сделку, которая откроет новую эру для компании: слияние Кимберли-Кларка с компанией Scott Paper Co.. Сделка была логичной кульминацией международной экспансии Кимберли-Кларка, поскольку Скотт был глобально силен и держал Номер один в ткани в Европе. В результате сделки в размере 9,4 млрд. Долл. США в 1995 году была выплачена сумма в размере 1,4 млрд. Долл. США для Кимберли-Кларка для консолидации слияния, что привело к увольнению 6000 рабочих и продаже нескольких заводов. Чтобы пройти антитрестовский сбор, Кимберли-Кларк должен был продать операцию на лицевой ткани Скотти, два из четырех тканевых растений в Соединенных Штатах, а также свои бренды Baby Fresh, Wash-a-By-Bye Bye и Byid Fresh (которые он продал Procter & Gamble).

Конец 1990-х годов станет переходным периодом для Кимберли-Кларка, поскольку он работал над интеграцией операций Скотта Бумага в свои собственные. Компания надеялась, что ее новообретенное международное влияние, тем не менее, сделает его более грозным конкурентом лидера отрасли Procter & Gamble на долгие годы.

Кимберли Кларк производит товары для здравоохранения, личной или промышленной гигиены. Здесь встречается продукция как для мужчин, так и для женщин с детьми. В дружное «семейство» корпорации входят такие бренды, как:

·  Kotex;

·  Kleenex;

·  Scott;

·  Huggies;

·  Poise;

·  Pull-Ups;

·  Depend.

В сфере детской гигиены уверенно лидирует Huggies. Тем не менее, в некоторых странах распространены другие бренды компании:

·  Green Finger – Корея;

·  Kleen Bebe – Мексика;

·  Snugglers – Австралия и Новая Зеландия;

·  GoodNites – страны Центральной и Южной Америки;

·  DryNites – Европа.

Средства для семейной гигиены выпускаются под такими торговыми марками: Kleenex, Andrex, Hakle, Scott, Petalo, Scottex и другие.

Средства женской гигиены производятся под вывеской Kotex, Lidie, Camelia и других брендов. Depend, Poise занимаются распространением гигиенической продукции для взрослых.
Такие бренды Кимберли Кларк, как Kotex, Depend или Kleenex занимают первое или второе место в своей категории в 80-ти странах мира. Сама компания обладает внушительным оборотом – около 20 млрд. долларов в год. Корпорация успела засветиться на передовых позициях в индексе Доу-Джонса в 2005-2009 годах. Продукцией Кимберли Кларк пользуется каждый четвертый житель планеты.
Фабрики и заводы предприятия с мировым именем находятся в 37 странах. Наиболее значимые из них расположены в следующих городах:

·  Ступино, Россия (большой производственный комплекс, общей площадью больше 40 га);

·  Хантсвилл, Канада;

·  Миллисент, Австралия;

·  Пуна, Индия;

·  Нанкин, Китай;

·  Даммам, Саудовская Аравия;

·  Стамбул, Турция;

·  Эльдорадо, Белу-Оризонти, Бразилия;

·  Сан-Луис, Аргентина;

·  Токансипа, Колумбия;

·  Тласкала, Мексика;

·  Коринф, Париж, Сан Антонио, Честер, Фуллертон и другие, США. Несмотря на идентичность названий с европейскими тезками – это небольшие американские города;

·  Руан, Франция;

·  Саламанка, Испания;

·  Романьяно, Италия;

·  Кобленц, Германия.

Это далеко не полный список фабрик и заводов Кимберли Кларк. Практически во всех более-менее развитых странах расположены офисы корпорации. В этот список входит Украина, Россия, Казахстан, Венгрия, Швейцария, Германия, Великобритания, Чехия и другие европейские страны.

Кимберли Кларк – одна из немногих компаний, которые смогли отпраздновать столетие своего существования. Сейчас корпорация уверенным шагом идет к своему 150-летию.

Каждое из географических подразделений отвечает за весь бизнес в стране или регионе, отчитываясь непосредственно перед главным оперативным управляющим компании. Подобный принцип организации используется и многонациональными компаниями. Глобальные компании при этом нередко включают страну базирования в одно из региональных подразделений наряду с зарубежными странами.
2.2 Анализ системы управления

Финансовой работой на предприятии занимается руководитель по экономическим вопросам. В общем, в финансовый отдел предприятия можно отнести бухгалтерию, отдел планирования и экономического анализа, отдел планирования организации труда и заработной платы. Руководит этими отделами руководитель по экономическим вопросам через службу заместителя руководителя по экономическим вопросам. Согласно оперативные решения такого принимаются руководителем с управленческих вопросов, а важнейшие из них согласуются с председателем правления. В общем информационно-аналитическую базу для принятия управленческих решений обеспечивает отдел планирования и экономического анализа. Этот же отдел осуществляет контроль за выполнением управленческих решений.

Важно заметить, что роль отдела планирования и экономического анализа в процессе принятия управленческих решений ограничивается не только финансовой сферой предприятия. Отдел обеспечивает планирование уровня сбыта, производственных затрат и тому подобное. Поэтому влияние отдела на управленческие решения компании являются высокими. Также отдел выполняет последний этап процесса принятия и реализации управленческих решений - он оценивает эффективность такого решения. На основе такой оценки руководитель предприятия принимает решение о замене лиц на их должностях.

Служба руководителя социального развития и режима отвечает за социальную работу и безопасность деятельности работников. В частности важной функцией службы является обеспечение охраны труда на предприятии. Соответственно основные управленческие решения в этой сфере принимает соответствующий руководитель, а также руководитель предприятия, ведь согласно законодательству он также несет ответственность за охрану труда.

Основной задачей службы качества является определение качества изготовленной продукции. Также осуществляется работа по контролю состояния получаемого сырья, топлива, комплектующих. Управленческие решения в этой сфере касаются лишь сферы контроля за качеством работы производственных подразделений предприятия [19, С. 244].

Отдел кадров сотрудничает с отделом планирования организации труда и заработной платы. К задачам, которые охвачены управленческими решениями главы отдела кадров, относится обеспечение подразделений необходимым количеством работников соответствующей квалификации, оформление приема, перевода, перемещения и увольнения работников, учет отпусков работников и осуществление контроля за их предоставлением, организация учета личного состава подразделений и отчетности по кадрам, учет военнообязанных и оформления их на специальный учет и т.д.

Итак, технология принятия управленческого решения является типичной. Основные рутинные задачи в этой сфере относятся отдела планирования и экономического анализа. Он обеспечивает информационную и аналитическую поддержку принятия оперативных управленческих решений должностными лицами. Тип решения, которое находится в компетенции должностных лиц, определяется названием должности, то есть производственный директор принимает основные управленческие решения в производственной сфере, руководитель по коммерческим вопросам управляет вопросами в сфере маркетинга. Наиболее важные решения согласовываются с директором. Окончательный анализ эффективности принятого и реализованного решения обеспечивает отдел планирования и экономического анализа.

Для того, чтобы проанализировать процесс принятия управленческих решений оперативного характера на предприятии рассмотрим опыт предыдущих лет по инвестированию, есть реализации инвестиционного проекта предприятием.

Предприятие является крупным по размеру и основные решения по осуществлению инвестиций принимается директором общества. Частично функции в этой сфере инвестиций возложены на директора по экономическим вопросам, который готовлю всю необходимую информацию для принятия управленческих решений по осуществлению инвестирования. Рутинную работу в этой сфере выполняет отдел планирования и экономического анализа. Именно отдел планирования и экономического анализа осуществляет планирование инвестиционной деятельности, вырабатывает предложения по реализации проектов, сопровождает проекты через контроль за отклонением реальных показателей от плановых. В то же время именно директор предприятия выступает инициатором инвестиционной деятельности, в частности инициирует выработку новых инвестиционных проектов. Такое соотношение функций в сфере проведения инвестирования обусловлено размерами и структурой предприятия [23, С. 32].

Таблица 1

Технология принятия управленческих решений оперативного характера 


[image: image1]
В общем виде порядок принятия решений по инвестированию средств следующий:

- На предприятии разрабатывается инвестиционный проект или же такой проект получается извне (от предприятий-партнеров);

- Отдел планирования и экономического анализа проводит анализ инвестиционных проектов, определяются плановые результаты от реализации проекта, изучаются внешние и внутренние изменения, которые могут повлиять на процесс реализации проекта и т.д.;

- Осуществляется обсуждение выбранного инвестиционного проекта по сути дела и по времени осуществления. В обсуждении принимают участие директор и директор по экономическим питьевыми. Также в случае необходимости могут принимать участие коммерческий директор, производственный директор, председатель отдела кадров, отдел контроля качества и т.д.;

- Принимается решение относительно конкретного проекта;

- В процессе реализации это решение может быть изменено - происходит постоянное сравнение фактических данных и плановых показателей, учитывается потенциальное влияние факторов, действие которых было обнаружено позднее, проводится совершенствование самого проекта.

Систему корпоративного принятия управленческих решений возглавляют собрание акционеров. Аналитическую поддержку их решению придают высшие руководители предприятия. Выполнение решений, принятых акционерами контролируют наблюдательный совет и ревизионная комиссия. Выполнение решений акционеров обеспечивает правления, которое возглавляет оперативный уровень организационной структуры. Важнейшие решения в этой сфере принимает руководитель предприятия и руководители соответствующих структурных подразделений. Особую роль играет отдел планирования и экономического анализа, который оказывает информационную и аналитическую поддержку принятия управленческих решений. Также он анализирует эффективность управленческих решений, которые были приняты. Анализ финансовых индикаторов позволил выявить ряд проблем в компании, указывает на проблемы и упущения при принятии управленческих решений. В частности, уровень финансовых рисков является высоким, а рентабельность постоянно колеблется. Поэтому необходимо искать пути повышения качества управленческих решений, которые принимаются [3, С. 75].

2.3 Анализ маркетинговой деятельности

В работе будет проведен анализ внешней среды, анализ пяти сил конкуренции Портера, SWOT-анализ при помощи анализа вторичной информации. Проведение данных типов анализа необходимо для понимания конкурентного положения компания, выявления ее сильных и слабых сторон, которые могут повлиять на основную проблему предприятия- оценку персонала. Также в работе будет проведен анализ цепочки ценностей и внутренней среды при помощи SNW- анализа, при проведении данных видов анализа оценка будет проводиться экспертно автором на основе располагаемой о компании информации.

Рассмотрим «цепочку ценностей» компании «Kimberly Clark» в отечественном регионе  (рис. 1).
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	Управление людскими ресурсами (общее управление, развитие и образование сотрудников)

	
	Юридическое обслуживание, бухгалтерский учет, финансы, планирование и прочие расходы

	Основная деятельность
	Размещение товара в распределительном центре
	Поиск клиентов
	Продажа товара



Рис. 1. «Цепочка ценностей» М. Портера для компании «Kimberly Clark» в Северо-Западном регионе
Для анализа сильных и слабых сторон организации используем метод SNW-анализа.

Таблица 2
SNW-анализ компании

	№
	Наименование стратегической позиции
	Оценка позиции

	
	
	S сильная
	N нейтральная
	W слабая

	1
	Стратегия организации
	90
	
	

	2
	Бизнес-стратегии (в целом)
	85
	
	

	3
	Организационная структура
	83
	
	

	4
	Финансовое состояние
	85
	
	

	4.1
	В том числе: состояние текущего баланса
	87
	
	

	4.2
	 уровень бухгалтерского учета
	75
	
	

	4.3
	 структура финансов
	79
	
	

	4.4
	 уровень финансового менеджмента
	78
	
	

	5
	Конкурентоспособность продукции (в целом) 
	82
	
	

	6
	Структура затрат (уровень себестоимости) (в целом)
	80
	
	

	7
	Дистрибуция как система реализации продукта (в целом)
	98
	
	

	8
	Использование информационных технологий
	70
	
	

	9
	Инновации как способность реализации на рынке новых продуктов
	83
	
	

	10
	Способность к лидерству в целом
	90
	
	

	10.1
	В том числе: способность к лидерству 1-го лица
	95
	
	

	10.2
	способность к лидерству всего персонала
	
	
	50

	11
	Уровень производства (в целом)
	82
	
	

	12
	Уровень маркетинга
	75
	
	

	13
	Уровень менеджмента (т. е. качество и способность обеспечить рыночный успех всей системы менеджмента в целом)
	83
	
	

	14
	Известность товарного знака
	80
	
	

	15
	Качество персонала
	
	63
	

	16
	Репутация на рынке
	80
	
	

	17
	Репутация как работодателя
	71
	
	

	18
	Отношения с органами власти (в целом)
	
	
	30

	19
	Отношение с профсоюзами (в целом)
	
	
	30

	20
	Отношения со смежниками
	
	60
	

	21
	Инновации как исследования и разработки
	75
	
	

	22
	Степень вертикальной интегрированности
	75
	
	

	23
	Корпоративная культура
	96
	
	

	24
	Стратегические альянсы
	
	
	50

	Дополнительные стратегические позиции (с учетом специфики организации)

	25
	Уровень диверсификации ассортимента
	79
	
	

	26
	Опыт работы компании
	98
	
	

	27
	Соотношение цена/качество продукта
	
	61
	


Вывод: Исходя из данных проведенного SNW-анализа можно выделить следующие наиболее сильные стороны компании:

-Стратегия бизнеса - грамотно выбранная стратегия ведения бизнеса, способствует продвижению компании на рынке и ее развитию;

-Известность товарного знака;

-Развитая дистрибуция-сеть по всему миру.

-Корпоративная культура – особенности вовлечения и создания приверженности как к фирме, так и ее продукту;

- Способность к лидерству в целом - в компании есть ряд ценностей: свобода, надежда, семья, вознаграждение. Ценности работают на компанию в течение многих лет.
-Опыт работы компании – он определен  годами работы на рынке, постоянным развитием.

К слабым сторонам можно отнести отсутствие стратегических альянсов, нет практически никаких отношений с профсоюзами и государством за исключением обязательных. Способность к лидерству всего персонала слабая, т.к. торговые представители часто меняются, компания развивается за счет грамотного основного состава, который стоит у истоков сети. Качество персонала - нейтральное, т.к. для рядового состава здесь важнее количество. 

Основные характеристики SNW-анализа можно наглядно представить с помощью стратегической карты-паутины (рис. 3).
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Рис. 3. Стратегическая карта-паутина
На карте видно, что самым слабым местом является отсутствие стратегических альянсов, но в силу специфики деятельности, фирма не заинтересована в их создании. Качество персонала улучшается только с помощью обучения методам продаж с целью извлечения прибыли для фирмы. Текучесть в компании невысокая, но здесь причина скорее в качестве самого персонала.

          Представим результаты PEST – анализа   в виде табл. 3. 
Таблица 3

PEST – анализ
	Фактор

 Макро среды
	Влияние

	Экономический 
	Прогноз инфляции на 2013 г.-6%.

базовый сценарий развития экономики предполагает невысокие темпы роста ВВП на уровне 2,2–2,4% и стабильную динамику основных экономических показателей. Увеличение инвестиций не превысит 2% в год, определяющее значение будет иметь инвестиционная политика крупных компаний. Монетизация экономики возрастет. Продолжится плавное ослабление курса рубля.  

	Социокультурный
	Реальные располагаемые доходы населения в 2013 году вырастут на 3,3 процента. Об этом сообщается в уточненном прогнозе Минэкономразвития. Прогноз по росту доходов на 2015 год понижен до трех процентов, что на 1,6 процентного пункта меньше, чем ожидалось ранее. В 2016 году доходы населения могут вырасти на 3,4 процента; это на 1,3 процентного пункта ниже предыдущего прогноза.

Снижен в том числе прогноз по увеличению реальной заработной платы. В 2013 году рост этого показателя составит четыре процента (минус 1,2 процента), в 2015 году — 3,8 процента (минус 2,2 процента), в 2016 году — 4,3 процента (минус 1,9 процента)

	Политический / правовой
	1.В стране политическая стабильность.

2.Правовое поле для компании не изменилось .

	Технологический
	1 Предприятия отрасли находятся в ситуации конкуренции в плане развития современных технологий продаж.

2.Предприятия в основном развивают технологии, направленные на совершенствование клиентских предложений.


Определим взвешенную оценку влияния факторов внешней среды в табл. 4.
Таблица 4
Взвешенная оценка влияния факторов внешней среды

	Факторы

среды
	Вес

А
	Оценка

Б
	Взвешенная

 оценка

В = А х Б

	1.Экономические

2. Политико/правовые

3.Социокультурные

4.Технологические
	0,3

0,2

0,1

0,3
	8

7

3

7
	3,2

1,4

0,3

2,1

	Итого:
	1
	
	7


Представим полученные данные в виде диаграммы (рис. 4).
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Рис. 4. Оценка влияния факторов внешней среды

Самое большое влияние на деятельность оказывают экономические факторы, технологические факторы.
Представим анализ пяти сил в последующих таблицах.

Таблица 5

Оценка интенсивности конкуренции между действующими в отрасли организациями

	Характеристики отрасли
	Значи-мость

(вес)
	Балльная оценка
	Ито-говая оцен-

ка

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	

	1. Число, размеры и сила конкурентов
	0,2
	5
	
	
	
	
	1

	2.Темпы роста отрасли
	0,2
	
	4
	
	
	
	0,8

	3 Степень дифференциации  продукции
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	5. Уровень постоянных издержек
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	6. Производст-венные мощности
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	7. Величина выходных барьеров 
	0,05
	
	4 
	
	
	
	0,2

	8. Активность конкурентов (стремление улучшить свои позиции)
	0,2
	5
	
	
	
	
	1

	9.Отношение к сотрудничеству
	0,05
	
	
	3 
	
	
	0,2

	Итого
	1
	
	
	
	
	
	4,1


Конкуренция достаточно интенсивная.

Таблица 6

Оценка угрозы появления новых конкурентов

	Характеристики отрасли
	Значи-мость

(вес)
	Балльная оценка
	Ито-говая оцен-ка

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	

	1. Привлека-

тельность отрасли
	0,4
	5
	
	
	
	
	2

	2. Величина входных барьеров в отрасль
	0,3
	
	
	
	2
	
	0,6

	3. Ожидаемая реакция со стороны действующих на рынке организаций на появление новых конкурентов
	0,3
	
	
	
	2
	
	0,6

	Итого
	1
	
	
	
	
	
	3,2


          Угроза появления новых конкурентов выше среднего.

Таблица 7

Оценка угрозы со стороны товаров-заменителей

	Характеристики отрасли
	Значи-мость

(вес)
	Балльная оценка
	Ито-говая оцен-ка

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	

	1. Издержки переключения потребителя на товар-заменитель
	0,3
	5
	
	
	
	
	1,5

	2. Соотношение «цена-качество» у товара- заменителя по сравнению с традиционной продукцией отрасли
	0,4
	
	
	3
	
	
	1,2

	3. Уровень рентабельности и поведение производителей товаров-заменителей по сравнению с  отраслевыми организациями
	0,3
	
	
	3
	
	
	0,9

	Итого
	1
	
	
	
	
	
	3,6


           Угроза выше среднего, компании предлагают похожие товары.

Таблица 8

Оценка влияния конкурентной силы поставщиков

	Характеристики отрасли
	Значи-мость

(вес)
	Балльная оценка
	Ито-говая оцен-ка

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	

	1. Концентрация поставщиков по сравнению с концентрацией покупателей их продукции
	0,1
	
	
	
	
	1
	0,1

	2. Потери покупателя при смене поставщика
	0,1
	
	
	
	
	1
	0,1

	3.Наличие товаров-заменителей
	0,2
	
	
	
	
	1
	0,2

	4. Степень дифференциации поставляемой продукции
	0,1
	
	
	
	
	1
	0,1

	5. Значимость рассматриваемой отрасли для поставщиков
	0,1
	
	
	
	
	1
	0,1

	6. Сила влияния продукции поставщика на качество и цену продукции покупателя
	0,2
	
	
	
	
	1
	0,2

	7. Вероятность интеграции прямой/обратной 
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	8. Угроза сговора поставщиков/

покупателей
	0,1
	
	
	3 
	
	
	0,3

	Итого
	1
	
	
	
	
	
	1,4


Угроза низкая.

Таблица 9

Оценка влияния конкурентной силы потребителей
	Характеристики отрасли
	Значи-мость

(вес)
	Балльная оценка
	Ито-говая оцен-

ка

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	

	1. Концентрация покупателей по сравнению с концентрацией поставщиков продукции
	0,1
	
	
	
	
	1
	0,1

	2. Потери покупателя при смене поставщика
	0,1
	5
	
	
	
	
	0,5

	3.Финансовые возможности покупателей
	0,2
	
	
	3
	
	
	0,6

	4. Степень дифференциации приобретаемой продукции
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	5. Значимость рассматриваемой отрасли для потребителей
	0,1
	5
	
	
	
	
	0,5

	6. Сила влияния продукции поставщика на качество и цену продукции покупателя
	0,1
	
	
	
	
	1
	0,1

	7. Вероятность интеграции прямой/обратной 
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	8. Уровень информиро-

ванности потребителей
	0,1
	
	
	3
	
	
	0,3

	9. Угроза сговора поставщиков/

покупателей
	0,1
	
	
	3 
	
	
	0,3

	Итого
	1
	
	
	
	
	
	3


         Влияние потребителей выше среднего.

         Наибольшее влияние оказывают существующие, потенциальные конкуренты, потребители, товары- заменители.
Перед построением матрицы SWOT-анализа построим таблицы анализа для угроз, возможностей.

Таблица 10 
Анализ угроз

	Вероятность реализации
	Последствия угроз

	
	Разрушительные Р
	Тяжелые Т
	Легкие Л

	Высокая В
	ВР ужесточение налогов
	ВТ падение спроса из-за снижения роста доходов 
	ВЛ

	Средняя С
	СР
	СТ изменение курса валют
	СЛ рост инфляции

	Низкая Н
	НР
	
	НЛ


Таблица 11

Анализ возможностей

	Вероятность использования возможностей
	Оценка степени влияния ситуации на компанию

	
	Низкая
	средняя
	высокая

	низкая
	ВС 
	 ВУВМ
	ВМ Рост числа потребителей за счет улучшения качества работы персонала

	средняя
	СС
	СУ Рост выручки за счет существующих клиентов
	СМ

	высокая
	НС
	НУ 
	НМ Привлечение новых клиентов


Таблица 12

Внешние возможности и угрозы
	N
п/п
	Возможности
	Угрозы

	1.
	Развитие за счет улучшения качества персонала
	Рост налогов

	2.
	Развитие за счет улучшения работы с существующими клиентами
	падение спроса из-за снижения роста доходов

	3.
	Развитие за счет привлечения новых клиентов
	изменение курса валют


Таблица 13

Сильные и слабые стороны организации

	N
п/п
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1.
	Широкий спектр товарного ассортимента
	Низкий прирост клиентской базы

	2.
	Известность и хорошая репутация компании
	Система оценки персонала не дает желаемого эффекта

	3.
	Растущая прибыльность
	Незначительное применение новых технологий анализа рынка


Списки слабых и сильных сторон организации, а также внешних возможностей и угроз используются для построения матрицы SWOT(рис 5.). 

	
	Возможности

1. Развитие за счет улучшения качества персонала
2. Развитие за счет улучшения работы с существующими клиентами
3. Развитие за счет привлечения новых клиентов
	Угрозы

1.возможный рост налоговой ставки может привести к изменению себестоимости. В условиях низкой перспективы роста рынка, повысить цены, это приведет к падению прибыли

2.падение спроса из-за низких доходов, доходы будут расти низкими темпами, что приведет к оттоку клиентов к конкурентам с более выгодными условиями и ограничит приток новых клиентов

3.изменение курса валют приведет к росту себестоимости из-за роста цен на импортное сырье


	Сильные стороны

1. Широкий спектр товарного ассортимента
2. Известность и хорошая репутация компании
3. Растущая прибыльность
	I
Дальнейшее расширение клиентской базы за счет улучшения технологии продаж
Развитие системы оценки для улучшения качества персонала
	П

Рост клиентской базы за счет улучшения кадровых технологий и технологий продаж

	Слабые стороны

1.низкий прирост клиентской базы

2. Система оценки персонала не дает желаемого эффекта

3. Незначительное применение новых технологий анализа рынка
	Ш

Изменение системы оценки персонала
	IУ

Рост клиентской базы за счет улучшения кадровых технологий и технологий продаж


Рис. 5. Матрица SWOT
В целом анализ внешней и внутренней среды показывает устойчивое развитие организации. Для дальнейшего укрепления позиций в бизнесе необходимо развитие системы оценки персонала.

Рассматривая матрицу, необходимо отметить следующие моменты – маркетинговая деятельность направлена на распространение продукции и ее максимальную реализацию, привлечение потенциальных потребителей и удержание уже фактически имеющихся клиентов. В то же время на маркетинговую деятельность оказывают воздействие все остальные сферы и направления деятельности предприятия. 

Представленная матрица позволяет выделить следующие моменты и направления, реализация которых позволит повысить эффект в маркетинговой деятельности предприятия:

 - изменение системы воздействия на персонал предприятия с целью максимального вовлечения в маркетинг,

- внедрение новых информационно-аналитических технологий,

- расширения перечня рекламных и маркетинговых мероприятий.

Диаграмма Исикавы представлена на рис. 6.
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Рис. 6. Диаграмма Исикавы

Вывод
По итогам исследования деятельности компании «можно сделать следующие выводы:

- деятельность компании успешна, так как чистая прибыль компании увеличилась на 22,6 %.Производительность увеличилась на 12,4%.

- кадровый состав постоянен, оборот по приему вырос за счет численности персонала и роста текучести на 1,36%.

- по итогам SNW-анализа видно, что самым слабым местом является отсутствие стратегических альянсов, но в силу специфики деятельности, фирма не заинтересована в их создании. Качество персонала улучшается только с помощью обучения методам продаж с целью извлечения прибыли для фирмы. Текучесть в компании невысокая, но проблемы компании в качестве самого персонала.

- существующая система оценки персонала признана недостаточно эффективной. Причины недостаточно эффективной системы оценки персонала следующие:

- нет связи системы оценки и системы оплаты, что делает системы оценки только констатацией факта проведения оценки, но не отражается на мотивации сотрудника к улучшению работы.

- входное тестирование отсутствует, система тестов может сразу выявить личность, соответствующую корпоративной культуре, характеру деятельности, выявить лидерские компетенции, акцентированные черты личности. Это позволяет проводить более качественный отбор персонала.

Глава 3. Совершенствование маркетинговой деятельности в «Кимберли-Кларк»

3.1. Рекомендации и предложения по совершенствованию маркетинговой деятельности

Рассматривая проблемы повышения эффективности маркетинговой деятельности филиала данной корпорации, следует сделать определенные выводы.

 - Маркетинговая деятельность предприятия представлена стандартным комплексом мероприятий, которые включают в себя распространение листовок, иных публикационных материалов, функционирование сайта в сети Интернет, проведения разных акций в специализированных торговых точках. Однако необходимо расширение деятельности, связанной с участием в специализированных выставках, в частности.

- Необходимо изменить систему управления персоналом. Это связано с тем, что сотрудники предприятия, которые связаны с осуществлением маркетинговой деятельности, предпочитают не отходить от стандартной схемы взаимодействия с потенциальными потребителями. Внести изменения в порядок работы сотрудников связано с так называемым процессным подходом, который позволит изменить  отношение к деловой активности, что в свою очередь даст возможность повысить эффективность маркетинговой деятельности.

- В современных условиях функционирования транснациональной корпорации предполагает активное исследование рынка посредством применения современных информационно-коммуникационных технологий и аналитических средств. Использование статистических средств и программных комплексов, таких, как SPSS, позволит в кратчайшие сроки проводить разные типы анализа рынка, проведения сопоставительных отчетов и так далее. Тщательный анализ позволит оперативно реагировать  на вызовы внешней среды и потребности потенциальных и фактических потребителей.
3.2. Совершенствование системы управления маркетинга

Процессное управление маркетинговой деятельности сельскохозяйственного предприятия в наибольшей степени позволит реализовывать такие признаки деятельности, как ускоритель экономического роста и катализатор эффективного развития предприятия через непосредственное взаимодействие подсистемы маркетинговой деятельности с мегаэкономической системой. 

.  Согласно своим качественным и количественным характеристикам, компания характеризуется наличием смешанного типа управления, который включает в себя как элементы авторитарного, так и демократического стилей.  Предприятие только начинает переходить к использованию процессного подхода, ориентируясь изначально на функциональный тип. В отношении стадии жизненного цикла необходимо отметить наличие  4 стадии развития согласно типологии Л. Грейнеру. В рамках деятельности предприятие ориентировано на комплексную систему целеполагания  и планирования, которая включает в себя стратегический, тактический  и оперативный компоненты. Что касается характеристики существующих бизнес-процессов на предприятии, то необходимо отметить тот факт, что первоначальное внимание уделялось операционным бизнес-процесса, однако в меньшей степени рассматривались и совершенствовались так называемые поддерживающие бизнес-системы, связанные, в первую очередь, с системой управления персоналом. Современное предприятие, для поддержания определенного уровня конкурентоспособности, должно оперативно реагировать на возникающие изменения, и, как следствие, использовать данные изменения посредством внесения корректив в систему управления всеми структурными компонентами и бизнес-процессами на предприятии. Для повышения эффективности и внедрения инноваций в производственный процесс необходимо обратить внимание на проблему сопротивления изменениям персонала и нежелания спользовать новые технологии. Исследователи, рассматривая проблематику сопротивления внедряемым инновациям, отмечают наличие двух основных видов сопротивления:
· «Явный» вид сопротивления. К данной категории относятся открытые формы проявления негативного отношения и противодействия внедряемым изменениям: прямой отказ от выполнения должностных обязанностей при процедуре внедрения инноваций, нежелание использовать новые технологии и информационно-аналитические системы, игнорирование мероприятий, посвященных рассмотрению проектов по внедрению изменений.

· «Скрытый» вид сопротивления. К данной категории относятся действия, связанные с переносом (отвлечением) различного групп, передача заведомо ложной или искаженной информации по вопросам внедрения инноваций.  

Отсутствие мотивации, чувства приобщения к миссии компании, желания работать для повышения жффективности функционированя организации создает условия для возникновения негативного отношения к любым мероприятиям административно-управленческого звена, направленных на слом привычной системы взаимодействия и взаимоотношения в корпорации. Сопротивление персонала инновационным процессам ведет к потере дохода, высоких конкурентных позиций. Для избежания возникновения самого факта сопротивления сотрудниками организации или снижения его воздейстия на эффективность функционирования предприятия административно-управленческое звено должно занимать особую позицию, направленную на поддержание информированности сотрудников, мотивационного и психологического фона. Сотрудники предприятия могут стать как эффективными  и достаточно актиными помощниками, так и противниками инноваций. Преодоление сопротивления предполагает построение системы повышения квалификации и профессиональной переподготовки персонала, переобучения и системы тренингов. Максимальная вовлеченность сотрудников  в деятельность компании в значительной степени повышает их ответстенность за собственные действия, понимание важности происходящих изменений  и возможности влияния изменений на социальный и материальный статус сотрудника в отношении его поышения. Несмотря на успешность финансово-экономической деятельности предприятия, присутстуют трудности  в системе управленческого воздейстия на человеческий ресурс  корпорации. В системе управления персоналом присутствуют лишь обязательные компоненты.  При изучении ситуации были проведены беседы и анкетирование сотрудников предприятия, в частности, среднего административно-управленческого персонала и сотрудников произодственного звена. В рамках среза было установлено значительное влияние неформального взаимодействия в системе информирования .  Пренебрежение существующими формальными каналами взаимодействия в достаточно большой степени характеризует культуру представителей управленческого состава. С другой стороны, присутствует достаточно тесное взаимодействие  внутри коллектива, что в свою очередь определяет возможности воздействия на сотрудников. Была выявлена основная проблема в сущестующей системе управления персонала - это психологическая неудовлетворенность   персонала организованной  рабочей обстановкой. Наблюдается достаточно негативная оценка сотрудниками существующей системы стимулирования трудовой деятельности. Представленные данные позволяют говорить о наличие достаточно серьезных проблем в функционировании системы мотивации и стимулирования, отсутствия четко определенного подхода к оценке заслуг работников. Сопоставление данных по степени удовлетворенности трудом и оценки существующей системы стимулирования позволяют  говорить о наличии некоторых противоречивых данных. В общей совокупности прослеживается взаимосвязь неудовлетворительной системой стимулирования и низкой степенью удовлетворенности трудом. 

Проведенный анализ позволяет оценить существующую систему управления как персоналом, так и основными бизнес-процессами, как комплекс невзаимосвязанных процессов и аспектов, находящихся иногда в состоянии противоречения друг с другом. Проблемы, указанные выше, не позволяют в полной мере внедрить процессный подход и внедрять необходимые изменения и инновации в систему функционирования предприятия. Данная ситуация в течении довольно длительного времени не решалась, любые изменения в большинстве случаев проводились не как средство достижения ноого уровня эффективности, а как некая самоцель, без учета ситуации на предприятии в отношении персонала. При сравнении с деятельностью подобных предприятий, фактических конкурентов рассматриваемой организации, можно выделить ряд положительных моментов, которые необходимо использовать.  

Иные предприятия в рамках системы управления персоналом и внедрением инноваций и изменений прибегают в помощи консультационных фирм.  В частности, в качестве примера можно привести следующий. При достаточно резком  внедрении совершенно новой, усовершенствованной системы управления специалисты по управленческому консультированию столкнулись с резким и явным сопротивлением со стороны сотрудников предприятия. Для реализации указанного проекта руководством была сформирована специализированная рабочая группа по так называемому организационному развитию. Задачей данной группы выступило разработка и максимально полная практическая реализация   рекомендаций специалистов по управленческому и кадровому консультированию, а также регламентация деятельности непосредственных участников реализуемого процесса изменений. На первом этапе были выявлены существующие  формы сопротивления.  На основе полученных данных были сформулированы проекты мероприятия, которые должны содействовать преодолению существующего сопротивления персонала.  В дальнейшем мероприятия были с успехом реализованы. Для снижения уровня сопротивления в самом начале разработки проекта к процессу внедрения изменений были привлечены авторитетные и компетентные сотрудники. На завершающем этапе Проекта еще можно было наблюдать пассивность отдельных сотрудников, однако, основная масса персонала демонстрировала конструктивный подход к переменам и стремилась активно в них участвовать .В компании была также построена системы внутренних коммуникаций. Она стала инструментом доведения до всех сотрудников информации о целях и успехах работы. Это позволило получать позитивную обратную связь. Все эти шаги консультантов, помогли снизить уровень сопротивления переменам со стороны сотрудников компании и реализовать их.
В качестве практических рекомендаций для преодоления сопротивления необходимо отметить следующие компоненты. В первую очередь, необходима организация  подготовительных мероприятий, в рамках которых определяются качественные и количественные характеристики внедряемых изменений, особенности их воздействия не только на произодственные процессы, но также и на сотрудников предприятия, на психологический климат  и рабочую атмосферу, определить отношение сотрудников к инновационным мероприятиям, а также уровень их подготовленности к трансформациям рабочего процесса. Главным компонентом успешных инновационных процессов является максимально полная убежденность всех уровней работников организации в необходимости изменений. Все сотрудники должны быть разделены руководящим составом предприятия на три основные группы по всем уровням (административно-управленческому, производственному, вспомогательному) – группа непосредственных реформаторов, группу работников, достаточно нейтрально относящихся к потенциальным изменениям, группу противников изменений. В отношении каждой категории работниковдолжны быть проведены мероприятия разной степени воздействия для успешной подготовки к принятию изменений, а в дальшейшем, к поддержанию и содействию практическому внедрению инноваций. Мероприятия должны быть связаны с предварительно проведенным мониторинговым срезом, включающим восприятие существующего положения предприятия и собственного статуса в нем, психологического климата, удовлетворенности трудом, восприятия потенциальных перемен. На основании мониторинга формируется аналитический отчет, на основании которого составляется предварительная программа воздействия. Руководящий состав формирует команду так называемых «агентов проведения изменений», которые  в обязательном порядке должны разбираться в проблемных зонах инновационных внедрений. Создается рабочая группа при содействии кадровой службы. Подобные мониторинговые срезы должны проводиться регулярно для оперативной оценки соответствия происходящих событий разработанной программе как по временному, так и по качественному срезу. Вся система управления персоналом должна использовать подобные мероприятия для успешной координации функционирования предприятия и использования человеческого ресурса. 

3.3 Эффективность маркетинга

В рамках расширение программно-технической базы основное внимание должно уделяться приобретению соответствующего программно-технического обеспечения  и повышению квалификации и прохождению профессиональной переподготовки специалистов отдела маркетинга PR. Повышение эффективности экономической деятельности связано с постоянными мониторинговыми исследованиями рынка  и потребностей потребителя, рассмотрением взаимосвязи внешней и внутренней среды предприятия. На сегодняшний день существуют следующие расценки по привлечению стороннего специалиста для обработки данных при помощи программного комплекса SPSS Statistics. 
Таблица  14

Категории групп расходов

	
	Основные направления расходов
	Стоимость 

	1
	Приобретение программного пакета SPSS Statistics (для установки на 3 компьютера)
	63000 (1 компьютер)

189000 (3 компьютера)

	2
	Приобретение 3 компьютеров с установленным Windows 2010, пакетом Microsoft Office
	40000 (1 компьютер)

120000 (3 компьютера)

	3
	Организация прохождения дистанционных курсов повышения квалификации для 3 специалистов
	10000 (для 1 человека)

30000 (для 3 человек)

	4
	Организация прохождения курсов проведения социологического исследования
	25000 (для 1 человека)

50000 (для 2 человек)

	
	Итого
	389000


Таблица 15

Внедрение программного обеспечения
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Таблица  16

Повышение экономической эффективности маркетинговых и исследовательских процедур

	Сторонние специалисты и организации
	Сотрудники предприятия

	Качественные методики
	

	Фокус-группа
	При проведении серии из 4 фокус-групп с  продолжительностью одной фокус-группы 1,5 часа, стоимость исследования составит от 120 000 рублей
	Общая стоимость затрат при приобретении программно-технического оборудования  и обучения персонала
	389000

	Экспертные интервью
	При проведении серии из 10 интервью с продолжительностью одного интервью  45 минут, стоимость исследования составит от 45 000 рублей
	Организационные расходы  при проведении маркетингового исследования
	40000

	Количественные методики
	

	опросы в местах продаж
	При опросе 500 респондентов в местах продаж по анкете, длительностью до 10 минут, стоимость исследования составит от 75 000 рублей. 
	
	

	опросы CATI
	При опросе 600 респондентов по анкете, длительностью до 15 минут, стоимость исследования составит от 102 000 рублей.
	
	

	холл-тесты
	При проведении холл-теста  среди 200 респондентов, стоимость исследования составит от 60 000 рублей.
	
	

	хоум-тесты
	При проведении хоум-теста  среди 200 респондентов, стоимость исследования составит от 60 000 рублей
	
	

	Общая стоимость процедур
	50 000 р.
	
	

	Итого
	512 000 р. (за 1 исследование)
	
	429000

	
	При проведении 4 срезов в год 2048000
	
	549000


Исходя из представленного выше материала необходимо отметить, что при внедрении специализированных методов проведения маркетинговых и социологических исследований и не использования услуг специализированных фирм, экономический эффект составит 1490000 р.
Вывод

Рассматривая проблемы повышения эффективности маркетинговой деятельности филиала данной корпорации, следует сделать определенные выводы.

 - Маркетинговая деятельность предприятия представлена стандартным комплексом мероприятий, которые включают в себя распространение листовок, иных публикационных материалов, функционирование сайта в сети Интернет, проведения разных акций в специализированных торговых точках. Однако необходимо расширение деятельности, связанной с участием в специализированных выставках, в частности.

- Необходимо изменить систему управления персоналом. Это связано с тем, что сотрудники предприятия, которые связаны с осуществлением маркетинговой деятельности, предпочитают не отходить от стандартной схемы взаимодействия с потенциальными потребителями. Внести изменения в порядок работы сотрудников связано с так называемым процессным подходом, который позволит изменить  отношение к деловой активности, что в свою очередь даст возможность повысить эффективность маркетинговой деятельности.

- В современных условиях функционирования транснациональной корпорации предполагает активное исследование рынка посредством применения современных информационно-коммуникационных технологий и аналитических средств. 

Исходя из представленного выше материала необходимо отметить, что при внедрении специализированных методов проведения маркетинговых и социологических исследований и не использования услуг специализированных фирм, экономический эффект составит 1490000 р.
Заключение

В современных условиях комплексный анализ эффективности предполагает рассмотрение ряда подходов к указанной категории, как научно-теоретических, так и практических. Так, существует несколько основных направлений изучения эффективности, как в количественном, так и качественном аспекте. Экономическая эффективность предполагает рассмотрение особенностей построения системы управления и соответствия современным требованиям, обеспечение определенного уровня жизни сотрудников предприятия как неотъемлемого компонента результативности производственного процесса, возможности адаптации к требованиям рыночной структуры (как локальный, так и региональный рынок), показатели производственного процесса. 
Современные условия предполагают совершенно особенные подходы к системе управления всеми аспектами жизнедеятельности компании, стремящейся занять лидирующие прочные позиции в выбранной нише. В процессе своего функционирования любая организация использует определенные ресурсы – материально-технические, финансовые, людские. Последняя категория крайне важна в условиях постоянно изменяющихся реалий, когда необходимо принять тактически/стратегически верное управленческое решение. Однако возникают ситуации, когда данный ресурс создает определенные трудности при совершенствовании уже существующей в организации  системы управления. Сегодня особое внимание при модернизации управленческого и производственного комплекса уделяется так называемому процессному подходу, при котором вся деятельность олюбой организации рассматривается как совокупность неких процессов, регламентация которых должна быть включена в единую логическую систему. Все процессы должны быть скомбинированы и взаимосвязаны, никакой из них не может рассматриваться как отдельный элемент. Внедрение процессного подхода, преодоление сопротивления изменениям, особенности модернизации функционирования предприятия также зависит от определенной стадии так называемого жизненного цикла согласно Л. Грейнеру. Любое совершенствование системы управления, реализации производственного цикла связано с внедрением инноваций, качественных и количественных изменений. Но включение изменений в практику функционирования организации зачастую встречается с прямым и скрытым сопротивлением со стороны структурных подразделений предприятия. 

Подводя итог краткому рассмотрению основ возникновения, сущности и типологии ТНК, отметим следующие положение, имеющие важное значение:

· Формирующаяся целостная система глобальной экономики представляет собой не просто сумму национальных хозяйств и ТНК, а некую самоорганизующуюся систему, создаваемую совокупностью взаимоотношений между национальными государствами и ТНК.

· Транснационализация производства оказывает все большее взаимодействие на развитие национальных экономик, определяя их место в иерархической структуре международного разделения труда. 

· Транснационализация производства ведет к возникновению новых видов взаимозависимостей, пронизывающих национальные системы производства, регулирования и усиливающих их взаимосвязей и уязвимость, так как все большая часть производственного аппарата различных отраслей включается в транснациональную сферу деятельности. 

· В случаях, когда интересы транснационального капитала объективно совпадают с интересами определенных национальных государств, он может обеспечить им значительное преимущество в межстрановой экономической конкуренции. В то же время любая страна должна учитывать возможные конфликты между задачами своей экономической политики и стратегией национальных и иностранных ТНК, далеко не всегда считающихся с социально-экономическими приоритетами отдельных государств.

В работе исследуется деятельность корпорации Kimberly Clark, являющейся одной из крупнейших мировых ТНК. Оценка корпоративного управления показала его высокую эффективности. Оценка деятельности российского офиса Kimberly Clark показала, что у компании в РФ нет исследовательского подразделения. Разработка НИОКР должна проводиться на каждой территории присутствия, с учетом потребностей каждого региона. Компания увеличила экономическую эффективность деятельности, по этому критерию деятельность менеджмента ТНК также можно признать эффективной. Корпоративное управление и экономическая деятельность ТНК являются эффективными, ТНК имеет эффективную организационную структуру, но структура российского офиса, так же как и территориальные структуры в каждой стране не имеют подразделения НИОКР, что снижает эффективность менеджмента. Предлагается в качестве новой организационной структуры управления инновациями создать Департамент стратегического развития и инновационной деятельности, включающий подразделения по исследованиям, стратегическому планированию, коммерциализации инноваций. Для координации работы Департамента стратегического развития и инновационной деятельности и принятия ключевых решений в рамках осуществления НИОКР создается Научно-технический со​вет (НТС), который должен быть сформирован на предприятии и функционировать как совещательный орган, при генеральном директоре, для рассмотрения основных вопросов научной и научно-технической деятельности, а также для выработки стратеги​ческих целей развития организации.  Для цели оценки существующей и прежней организационной структуры управления инновациями адаптирована методика экспертной оценки, в ряд существующих методик были внесены изменения, касающиеся оценки именно инновационной структуры. Такую систему рекомендуется создать на каждой территории присутствия компании, так как это усилит эффективность менеджмента как территории, так и ТНК в целом. 
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Директор инициирует реализацию инвестиционного проекта





Отдел планирования и экономического анализа проводит анализ доступных инвестиционных проектов, разрабатывает альтернативы действий





Происходит обсуждение альтернативных направлений между директором и другими важными должностными лицами, которые будут принимать участие в реализации проектов





Принимается решение относительно конкретного проекта





Происходит мониторинг, анализ, контроль и корректировка процесса реализации инвестиционного проекта отделом планирования и экономического анализа
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