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Ведення
Друга половина двадцятого століття охарактеризувалася переходом від планово-адміністративної до ринкової економіки. З причини цього з кожним днем на кожному ринку з'являються нові підприємства, мета яких завоювати ринок і забезпечити себе максимально можливим доходом. З причини цього на ринку досить швидко розвивається конкуренція. Конкуренція є найважливішим елементом ринкової економіки, що забезпечує її ефективне функціонування. В той же час, форми і методи конкурентної боротьби приймають самі різні відтінки.
Підприємства, які припускають вийти на конкретний ринок з власним товаром, готові до конкуренції. При цьому підприємству заздалегідь треба знати і про рівень конкуренції на цьому ринку, і про те, які конкурентні стратегії слід йому застосувати. 
Для цього підприємство повинне мати відповідну інформацію, зібрати і обробити яку на практиці виявляється непросто. Причиною тому - складність такого явища як конкуренція і конкурентоспроможність. Конкуренція кожного ринку визначається тим, наскільки ринок монополізований; наскільки ринок розвинений; як реагують споживачі на товар і конкурентні стратегії. Центральним об'єктом конкуренції є товар, споживчі властивості якого приймаються або відштовхуються ринком.
Усі ці обставини привели до того, що виникла гостра необхідність у вивченні споживчих переваг, а також виявленні сильних і слабких сторін продукту компанії. 
Багато учених, економісти і дослідники присвятили цілі наукові статті і роботи для розкриття цієї теми. У роботах И. В. Алешиной, А. О. Блинова, Л. В. Даниленко, В. Г. Кисмерешкина, А. П. Панкрухина, И. И. Решетниковой, И. Я. Рожкова, И. М. Синяевой, И. В. Сироткиной, Ю. А. Смирновой, В. М. Томиловой, Н. В. Ушаковой і інших учених наводяться різні дефініції іміджу фірми, розкривається зміст структурних компонентів корпоративного іміджу, виявляється роль іміджу в підвищенні конкурентоспроможності фірми, досліджуються різні аспекти управління іміджем фірма, пропонується модель його вимір і оцінювання. 
Мета цієї роботи - досліджувати підприємство ФГ «ОРБІТА-СМ», проаналізувати її економічні показники, досліджувати думку споживачів і партнерів стосовно продукції і послуги які вона робить. 
Для кожного підприємства дослідження її іміджу і товарів є дуже головним чинником подальшого її функціонування, оскільки позитивний імідж і якість товарів забезпечують подальше зростання і зміцнення її на ринку, на якому вона представлена.  
Об'єктом дослідження є аграрна фірма ФГ «ОРБІТА-СМ».
Предметом дослідження є імідж і продукція цієї компанії.
Інформаційною базою дослідження стали дані галузевих статистичних збірок, матеріали періодичного друку, пов'язані з темою курсової роботи, а також дані статистичної і бухгалтерської звітності ФГ «ОРБІТА-СМ»
Методи дослідження - кількісні(анкетні дослідження, кабінетне дослідження) і якісні(глибинне інтерв'ю, спостереження). 
Розділ 1. ІМІДЖ ФІРМИ ПОНЯТТЯ І СКЛАДНИКИ. 
1.1. Імідж фірми поняття і складники
В умовах ринку, що динамічно розвивається, коли проблеми конкуренції і завоювання уваги потенційних клієнтів коштують на першому місці, однією з найважливіших складових діяльності будь-якої фірми є формування іміджу компанії.[1]
Створення іміджу фірми має на меті формування в масовій свідомості певного відношення до неї. Основа успіху фірми полягає в продуманій стратегії розвитку, що полягає у безперервному спостереженні за новими тенденціями у відповідному сегменті ринку, швидкому і точному реагуванні на зміни ситуації на ринку, використанні самих останніх розробок і досягнень у сфері дизайну, технологій і управління.[3]
Альфред Нобель сказав більше ста років тому дуже вірні слова: «Хороша репутація важливіша, ніж чиста сорочка. Сорочку можна випрати, репутацію — ніколи». Добре ім'я фірми, давно існуючої на ринку, саме по собі — величезний капітал. Добре ім'я фірми, добра репутація — це її імідж. Імідж фірми сьогодні став одним з щонайпотужніших інструментів в конкурентній боротьбі. Неувага до іміджу своєї фірми зазвичай закінчується її крахом.
Імідж фірми - це комплексна система візуальної ідентифікації фірми, сприяюча формуванню її сприятливого стилю і посилююча ефективність рекламних контактів із споживачами, що підвищує довіру партнерів і сприяюча підвищенню загального іміджу і репутації фірми на ринку.
Імідж фірми - це найважливіша складова успіху. Унікальність іміджу фірми може бути досягнута шляхом застосування найрізноманітніших прийомів : оригінальний графічний дизайн, підбір візуального ряду, що запам'ятовується, вибір нестандартних матеріалів і застосування технологій виготовлення рекламної продукції, що рідко зустрічаються, на основі фірмового стилю. Іноді в професійно розробленому фірмовому стилі є присутнім один, а іноді все з вище перелічених пунктів. Але у будь-якому разі цей стиль повинен якнайкраще підходити саме для вашої фірми.[4]
Імідж фірми може складатися з великої кількості елементів, але базовими для фірми є наступні елементи:
- логотип;
- візитна картка;
- фірмовий бланк;
- різні типи конвертів;
- факсимільне повідомлення;
- фірмова тека для паперів;
- фірмові кольори.
Імідж фірми, як і логотип, є свого роду візуальним висловлюванням, що підкреслює яскраву індивідуальність фірми, для якої він був розроблений.[2]
Залежно від виду діяльності компанії  фірмовий стиль може включати цілий комплекс різних видів дії на цільову аудиторію: візуальних, психологічних, звукових, а іноді і деяких інших.[1]
Найбільш поширеною є візуальна дія, що має своїй на меті підкреслити унікальність фірми, її товарів і послуг, а також її роль на ринку. Звичайно, про це ніколи не говориться «відкритим текстом», йдеться лише про нюанси, що тонко пропрацювали, і заздалегідь прораховані асоціації. Тому найефективніша дія є непомітною.
Торгова марка або бренд - це свого роду візитна картка фірми. І від того, наскільки вдалою виявиться назва, багато в чому залежить об'єм продажів, а кінець кінцем - фінансовий успіх фірми. Створення бренду є процесом, який розпочинається з дослідження ринку.[3]
По назві споживач спочатку судитиме про якість і привабливість цього продукту або послуги, а у разі успішного знайомства безпомилково відшукувати його серед сотень тисяч інших на полицях магазинів і в прайс-листах компанії.[2]
При створенні іміджу фірми спершу треба визначити цільову аудиторію, а потім сформулювати головну ідею корпоративного іміджу компанії на основі опитувань публіки про те, що їй важливо в діяльності цієї організації. І лише потім фірма може почати складати програму, в якій будуть прописані дії з формування корпоративного іміджу компанії.[1]
Таким чином, на кожному етапі існування фірми є свої особливості по виробленню іміджу. Це важливо враховувати, оскільки саме від створення іміджу і правильно побудованої реклами залежить успіх фірми. Розробка іміджу фірми включає дві складові: по-перше, активні дії фірми з формування і адекватного сприйняття свого образу і, по-друге, відображення цього образу фірми у свідомості клієнта.
Сьогодні під іміджем розуміється не просто система атрибутів фірмового стилю і формальні прийоми, що підкреслюють особливість фірми(фірмовий одяг, графічна атрибутика і так далі). Імідж перетворюється на тотальну комунікацію, тобто в комунікацію, здійснювану в усіх сферах діяльності, а не тільки в зовнішньому вигляді компанії. 
Імідж фірми - це чинник довіри клієнтів до фірми і її товару, чинник зростання числа продажів, кредитів, тобто чинник процвітання били занепаду для фірми, її власників і її працівників. При цьому імідж - явище динамічне, і, як і враження про людину, може мінятися під впливом обставин, нової інформації, в результаті тривалих контактів.
Імідж фірми залежить не лише від якості, продукції, що випускається нею, але і від наявності у неї соціальної відповідальності, тих форм діяльності, які суспільство розцінює як позитивні, такі, що відповідають насущним громадським інтересам і турботам.
Імідж - крихке явище: досить клієнтові один раз купити неякісний товар били наштовхнутися на неетичну поведінку співробітника фірми, як репутація фірми в очах клієнта різко падає, і він сам, а іноді і його друзі били знайомі втрачені для фірми як клієнти, тому імідж фірми залежить від кожного її співробітника. Якщо співробітники фірми розцінюють відношення до них як погане, то це невдоволення так били інакше позначається на їх поведінці у відношенні до клієнтів, що підриває зусилля фірми із створення позитивного іміджу.
1.2 Корпоративний імідж і його структура.
Корпоративний імідж виступає як один з інструментів досягнення стратегічних цілей підприємства, що зачіпають основні сторони його діяльності і орієнтованих на перспективу. Переваги позитивного іміджу очевидні. Проте позитивна популярність не з'являється сама собою і не існує сама по собі. Вона вимагає цілеспрямованої систематичної роботи, пов'язаної з перетворенням реального іміджу підприємства на позитивний.
Пропонована структура корпоративного іміджу підприємства представлена на малюнку 1.2.1
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Малюнок 1.2.1. - Структура корпоративного іміджу.
Бізнес-імідж підприємства складається з уявлень партнерів про підприємство як суб'єкта певної діяльності. В якості основних визначальних бізнес-іміджу виступають: ділова репутація, били сумлінність(дотримання етичних норм бізнесу) в здійсненні підприємницької діяльності, надійність, лояльність підприємства до партнерів, інформаційна відкритість, а також ділова активність підприємства, індикаторами якої є об'єм продажів, відносна частка ринку, різноманітність товарів, гнучкість цінової політики.
Соціальний імідж підприємства — уявлення широкої громадськості про соціальні цілі і роль підприємства в економічному, соціальному і культурному житті суспільства. Соціальний імідж формується за допомогою інформування громадськості про соціальні аспекти діяльності підприємства, таких як спонсорство, меценатство, підтримка громадських рухів, участь в рішенні проблем екології, зайнятості, охорони здоров'я і так далі, сприяння конкретним особам.
Імідж підприємства для держструктур складають уявлення про підприємство представників регіональної адміністрації, виконавчої і законодавчої влади. Параметрами іміджу для держструктур є: значущість продукції підприємства для регіону, міра участі підприємства в регіональних соціальних програмах, виконання підприємством федеральних і регіональних законів, кількість робочих місць, що надаються, для жителів регіону, відкритість підприємства до неформальних контактів. 
Внутрішній імідж підприємства формують уявлення персоналу про своє підприємство. Персонал при цьому розглядається не лише як чинник конкурентоспроможності підприємства, одна з ключових груп громадськості, але і як важливе джерело інформації про підприємство для зовнішніх аудиторій. Основними складовими внутрішнього іміджу є культура підприємства(система підбору і навчання персоналу, система стосунків керівництва і підпорядкування, система оцінки роботи персоналу на підставі прийнятих на підприємстві критеріїв, система винагород, система соціальних пільг, фірмовий стиль підприємства) і соціально-психологічний клімат(настрій і думка колективу, індивідуальне самопочуття і оцінка умов життя і роботи особи в колективі). 
Корпоративний імідж виступає як один з інструментів досягнення стратегічних цілей підприємства, що зачіпають основні сторони його діяльності і орієнтованих на перспективу. Переваги позитивного іміджу очевидні. Проте позитивна популярність не з'являється сама собою і не існує сама по собі. Вона вимагає цілеспрямованої систематичної роботи, пов'язаної з перетворенням реального іміджу підприємства на позитивний.
1.3 Основні етапи формування іміджу. 
Образ фірми, який існує у свідомості співробітників, - це її внутрішній імідж. Образ фірми у свідомості клієнтів, конкурентів, партнерів, тобто людей, що не входять до числа співробітників, - це зовнішній імідж фірми. 
Формуватися імідж починає відразу ж, як тільки фірма виходить на ринок.
Образ фірми з'являється у свідомості споживачів під впливом різних контактів з фірмою: як безпосереднього спілкування із співробітниками, так і знайомства з рекламною продукцією били відвідування виставок, презентацій. Дуже великі організації прагнуть добитися одноманітності в зовнішньому вигляді, в поведінці і стилі спілкування співробітників контактної зони. Мета, яка переслідується, - максимально нівелювати індивідуальні особливості співробітників і направити увагу споживача на організацію, з якою він взаємодіє. Рекламні послання несуть, як правило, пряме і опосередковане повідомлення. Прихована інформація може транслюватися через символіку зображень і кольору. 
Так основні етапи формування іміджу :
1. Компанія знаходиться у стадії становлення, витрати на формування іміджу і загальну рекламу мінімальні.
Основні завдання, які треба вирішувати в цей час це : 
1.1. визначення термінових і перспективних цілей функціонування компанії і складання планів діяльності;
1.2. сегментація ринку відповідно до планів;
створення товарного знаку, логотипу компанії;
1.3. підбір і розставляння співробітників, адекватних займаному місцю і спільним цілям компанії;
1.4. розробка загального стилю компанії, концепції зовнішнього оформлення офісу;
1.5. проведення маркетингових досліджень і складання прогнозів розвитку компанії за допомогою разових залучень експертів;
1.6. створення початкової бази цих реальних і потенційних клієнтів;
1.7. розсилка інформаційних листів про створення, цілі і загальну стратегію компанії потенційним партнерам і клієнтам.
На першому етапі існування компанії і створення її іміджу важливо строго стежити за дотриманням відповідності обіцянок і їх реалізації.
2. Компанія захопила певну нішу на ринку і затвердилася в ній. 
Компанія може дозволити собі збільшити витрати на загальну рекламу і на імідж-рекламу.
На цьому етапі вирішуються наступні завдання:
2.1 впровадженням і зміцненням традицій компанії серед співробітників для створення корпоративного духу;
2.2 створення загального стилю офісу компанії  відповідно до традицій компанії, з особливостями діяльності компанії і її сучасними фінансовими можливостями;
2.3 активізація маркетингових досліджень, створення прогнозуючих і інноваційних дослідницьких структур при компанії.
3. "золоте століття" компанії.

Розширення соціальної реклами. Позитивний і благотворно впливаючий на клієнтів імідж більше відповідає внутрішньому іміджу компанії і її завданням. При цьому в іміджі простежуються інноваційні моменти, що органічно вписуються в загальний стиль.

На цьому етапі простежується:
3.1 стимулювання інноваційної діяльності, для чого персонал активно задіяний в різних підвищеннях кваліфікації, перепрофілюванні, конкурсах проектів;
3.2 постійна підтримка прямого і зворотного зв'язку з клієнтами;
3.3 зменшення витрат на загальну рекламу, оскільки товарний знак компанії вже говорить сам за себе.
Етапи формування іміджу безперервний цикл як. Тому як тільки реалізований останній етап все починається із самого початку.
2. АНАЛІЗ ПІДПРИЄМСТВА «ОРБІТА-СМ»
2.1 Короткі відомості про підприємство.
ФГ «ОРБІТА-СМ» була створена в 2005 році. Сфера діяльності - вирощування зернових і технічних культур. Місце розміщення виробничих площ - Запорізька область.
У таблиці 2.1.1 і зложена повна інформація про підприємство.
Таблиця 2.1.1 - повна інформація про підприємство ФГ «Орбіта - СМ»
	1
	Повна юридична назва компанії
	ФГ «Орбіта - СМ»

	2
	Фактична адреса
	Запорізька обл., Васильківський р-н., с. Лук'янівське

	3
	Контактна особа, телефон, e - mail
	Сергієнко Олексій Олексійович, тел. 06175-57281

	4
	Посада, Ф.И.О. керівника
	Директор Сергієнко Олексій Олексійович

	5
	Основні напрями діяльності підприємства
	Вирощування зернових і технічних культур

	6
	Дата утворення компанії
	2005 рік.

	7
	Партнери/клієнти
	"Нібулон", "Агро-Инвест", "HarvEast Holding", "KSG Agro S.A".

	8
	Досвід роботи на ринку в цьому напрямі 
	Вирощування і продаж технічних і зернових культур 2006 р.

	9
	Інформація про ресурсних можливості
	Наявність власних земельних угідь загальною площею 12 га.


Продовження таблиці 2.1.1
	10
	Дата початку функціонування підприємства
	2005 р.

	11
	Доля ринку
	15%

	12
	Фінансові проблеми
	ні

	13
	Зміни в діяльності
	ні


2.2 Аналіз діяльності фірми.
На малюнку 2.2.1 представлена карта на якій вказана територія діяльності фірми 
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Малюнок 2.2.1 - Територія діяльності фірми ФГ «ОРБІТА-СМ»

Як видно на малюнку 2.2.1 територія діяльності компанії не так вже і велика. У таблиці 2.2.1 представлені ці популярності фірми в різних регіонах України. Популярність фірми оцінювалася по 5-ти бальній шкалі шляхом опитування найбільших дистриб'юторів зернових і технічних культур, які ведуть свою діяльність на території України.
Таблиця 2.2.1 - бальна оцінка популярності фірми
	
	Бальна оцінка популярності фірми

	Регіон України
	1
	2
	3
	4
	5

	Північ
	+
	
	
	
	

	Південь
	
	
	
	
	+

	Захід
	+
	
	
	
	

	Схід
	
	
	+
	
	

	АР Крим
	
	
	+
	
	



З даднного опитування можна зробити висновок що популярність компанії дуже не велика. Вона відома в Південній частині України, оскільки безпосередньо там знаходиться. Далі йде Схід і АР Крим. Про неї там чули це так звані відгомони які йдуть з Півдня. Але при цьому про неї ніхто нічого не знає на півночі і Заході України.

На малюнку 2.2.2 зображена діаграма зростання земельних посівів ФГГ«ОРБИТА-СМ»
[image: image1]
Малюнок 2.2.2 - Зростання земельних посівів

Як вже говорилося основною діяльністю компанії являється вирощування зернових і технічних культур. У таблицях 2.2.2 і 2.2.3 представлена доля кожної культури в загальному об'ємі вирощування в динаміки 2006 - 2012 рік.
Таблиця 2.2.2 - доля зернових культур
	Зернові культури
	Збір урожаю(т.)
	Всього
	Доля кожної культури в загальному об'ємі(%)

	
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	
	

	Пшениця
	2,2
	2,3
	2,5
	3
	4
	3,9
	3,9
	21,8
	32

	Рис
	1,1
	1,3
	1,4
	1,5
	2
	2
	2
	11,3
	16

	Ячмінь
	1
	1,1
	1,4
	1,6
	2
	2
	1,9
	11
	16

	Просо
	0,9
	1,2
	1,5
	1,6
	1,8
	1,8
	1,7
	10,5
	15

	Кукурудза
	1,3
	1,5
	2
	2,3
	2,5
	2,4
	2,3
	14,3
	21

	Всього
	6,5
	7,4
	8,8
	10
	12,3
	12,1
	11,8
	68,9
	100


Таблиця 2.2.3 - доля технічних культур
	Технічні культури
	Збір урожаю(т.)
	Всього
	Доля кожної культури в загальному об'ємі(%)

	
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	
	

	Рапс
	1,9
	2
	2,1
	2
	1,9
	1,9
	1,8
	13,6
	32

	Буряк
	1,5
	1,6
	1,4
	1,6
	2
	2
	2
	12,1
	28

	Картопля
	2
	2,1
	2,2
	2,4
	2,3
	2,2
	2,1
	15,3
	36

	Соняшник
	0,8
	0,9
	1
	1,1
	1
	1
	0,9
	0,9
	2

	Соя
	0,5
	0,6
	0,8
	0,9
	1
	1
	0,9
	0,8
	2

	Всього
	6,7
	7,2
	7,5
	8
	8,2
	8,1
	7,7
	42,7
	100


За даними цих таблиць видно що найбільшою долею володіють із зернових культур пшениця і кукурудза і з технічних рапс і картопля.
Також з цих таблиць можна простежити динаміку зростання врожайності. Згідно цих даних починаючи з 2010 р. Не спостерігається територіального розширення земельних ділянок а кількість урожаю на існуючих до 2010 г земельних ділянках починає скорочується. Відмічаємо собі як мінус фірмі.
2.3 Аналіз економічних показників діяльності.
Основними економічними показниками діяльності фірми є націнка, собівартість а також показники бухгалтерського балансу.
Розпочнемо з аналізу показники собівартості. Оцінка проводиться при розрахунку на тонну кожного продукту в національній валюті. У таблиці 2.3.1 приведені показники собівартості за останні 3 роки діяльності ФГ «ОРБІТА-СМ»
Таблиця 2.3.1 - Аналіз собівартості продукції
	Зернові культури
	З/із за т. продукції
	Технічні культури
	З/із за т. продукції

	
	2010
	2011
	2012
	
	2010
	2011
	2012


	Пшениця
	500
	450
	440
	Рапс
	100
	95
	94

	Рис
	450
	430
	420
	Буряк
	200
	195
	190

	Ячмінь
	350
	335
	332
	Картопля
 
	300
	250
	230

	Просо
	200
	190
	187
	Соняшник
 
	120
	100
	100

	Кукурудза
	250
	240
	240
	Соя
	90
	90
	90


У собівартості продукції спостерігається поступове її зниження. Це важливий чинник успішного функціонування підприємства. Тепер розглянемо динаміку прибутку враховуючи ринкову вартість кожного продукту. Для об'єктивності аналізу одиниці виміру залишається колишні. Дані приведені в таблиці 2.3.2 
Таблиця 2.3.2 - Аналіз прибутку фірми
	Продукція фірми
	Прибуток за т. продукції
	Ціна продукції
	Ринкова ціна
	Середня ціна
	Середній прибуток
	Доля прибутку(%)

	
	2010
	2011
	2012
	2010
	2011
	2012
	
	
	
	

	Пшениця
	300
	350
	360
	800
	800
	800
	800
	800
	337
	42

	Рис
	120
	130
	140
	570
	560
	560
	560
	563
	130
	23

	Ячмінь
	100
	110
	110
	450
	445
	442
	445
	446
	107
	24

	Просо
	120
	130
	135
	320
	320
	322
	325
	321
	128
	40

	Кукурудза
	150
	155
	155
	400
	395
	395
	400
	397
	153
	39

	Рапс
	100
	110
	110
	200
	205
	204
	210
	203
	107
	53

	Буряк
	140
	150
	160
	340
	345
	350
	350
	345
	150
	43

	Картопля
	100
	120
	110
	400
	370
	340
	410
	370
	110
	30

	Соняшник
	120
	120
	120
	240
	220
	220
	250
	227
	120
	53

	Соя
	90
	100
	90
	180
	190
	180
	200
	183
	93
	51


У цій таблиці викладений розрахунок прибутку від продажу продукції. Згідно з чинним законодавством України ціни на с\г продукцію регулюються державою. Дання компанія по усіх продуктах(окрім рису і ячменю) вкладається в ринкову вартість, при цьому прибуток від кожного продукту знаходиться в межах від 20% до 50% що забезпечує їй можливість успішного функціонування на цьому ринку і створює резерв у разі різкого зниження ринкової ціни.
На малюнку 2.3.1 зображений графік зниження собівартості.
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Мал. 2.3.1 - динаміка зниження собівартості
Тепер проаналізуємо фінансові показники згідно балансу підприємства. Основними показниками є: коефіцієнт абсолютної ліквідності, коефіцієнт рентабельності активів, коефіцієнт відповідності власних і позикових засобів і коефіцієнт автономії.
Коефіцієнт автономії показує долю активів підприємства, які забезпечуються власними засобами і розраховується за формулою 2.3.1 
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Коефіцієнт абсолютної ліквідності показує, яка доля короткострокових боргових зобов'язань може бути покрита за рахунок грошових коштів і їх еквівалентів у вигляді ринкових цінних паперів і депозитів і розраховується за формулою 2.3.2 
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Коефіцієнт рентабельності активів характеризує прибуток, отриманий підприємством з кожного рубля, вкладеного в майно(активи) підприємства і розраховується за формулою 2.3.3
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Коефіцієнт співвідношення власних і позикових засобів характеризує наявність власних обігових коштів у підприємства, необхідних для його фінансової стійкості. Розраховується за формулою 2.3.4
                     
[image: image7.wmf]380

.

630

.

620

.

480

.

430

.

стр

стр

стр

стр

стр

Косс

+

+

+

=

                       (2.3.4)

Розрахункові дані за даними коєфіцієнтами викладені в таблиці 2.3.3
Таблиця 2.3.3 - розрахунок коефіцієнтів
	Коефіцієнт
	Нормативне значення
	2010
	2011
	2012

	Коефіцієнт автономії
	>0,5 (на збільшення)
	0,395901
	0,379616
	0,818508

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	>0,2 (на збільшення)
	0,00182
	0,00182
	0,193103

	Коефіцієнт рентабельності активів
	
	0,176135
	0
	0,140353

	Коефіцієнт співвідношення притягненого і власного капіталу
	<0,5 (на зменшення)
	1,610161
	1,63424
	0,221735


Коєфіцієнт автономії в 2012 році виріс майже в 2 рази це говорить про те що активи підприємство майже повеістю забеспечується власними засобами.
Упродовж  аналізованого періоду коефіцієнт абсолютної ліквідності знаходиться нижче межі рекомендованих оптимальних значень. Динаміка зміни, що складається, свідчить про можливі фінансові проблеми, існуючі на підприємстві. 
Коєфіцієнт рентабельності активів не високий в 2011 році він дорівнює 0 оскільки підприємство зазнало збитків.
Коефіцієнт співвідношення власних і позикових засобів знизився це доводить що підприємство більше існує за рахунок власних засобів.
2.4 Аналіз якості вироблюваної продукції
Для аналізу якості вироблюваної продукції проводилося опитування декількох компаній, які є клієнтами фірми ФГ «ОРБИТА-СМ» серед яких великі дистриб'юторські холдинги «Нібулон», «HarvEast Holding», «KSG Agro S.A». Розроблені критерії оцінки якості по кожному виду продукції. Оцінка проводилася за 5-бальною шкалою. Дані приведені в таблиці 2.4.1
Таблиця 2.4.1 - оцінка якості продукції клієнтами
	Клієнт
	Нібулон
	HarvEast Holding
	KSG Agro S.A
	Агроінвест

	Продукт
	
	
	
	

	
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Пшениця
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	

	Рис
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	

	Ячмінь
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	

	Просо
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	

	Кукурудза
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+

	Рапс
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	

	Буряк
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	

	Картопля
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	

	Соняшник
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	

	Соя
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	


При визначенні якості продукції клієнтами використовувалися таки показники як: темп і об'єм продажів, доля відходів при переробці, смакові і колірні якості.
В якості експертної оцінки хімічного складу продукції притягувалися експерти в особі Української лабораторії оцінки якості і безпеки продукції  АПК. Цією лабораторією розроблені критерії оцінки і проведені усі необхідні аналізи. Дані представленні в таблиці 2.4.2
	Критерії
	Наявність вітамінів
	Зміст нітратів
	Зміст мікро і макроелементів
	Зміст вірусів

	Продукт
	
	
	
	

	
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Пшениця
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+

	Рис
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	+

	Ячмінь
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	+

	Просо
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	+

	Кукурудза
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+

	Рапс
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Буряк
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+

	Картопля
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+

	Соняшник
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+

	Соя
	
	
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	+



При оцінці хімічних властивостей продуктів 5 - максимальна оцінка за високий вміст вітамінів і відсутність вірусів, 1 - максимальній вміст важких металів і нітратів.

Також була проведена оцінка конкурентоспроможності продукції в порівнянні з продуктами конкурентів. Серед конкурентів були вибрані великі компанії, серед яких «Баришовська зернова компанія», «Етнопродукт», СФГ «Надія»,  «Агротон», «БетаАгроІнвест». Дані приведені в таблиці 2.4.3
Таблиця 2.4.3 - Оцінка конкурентоспроможності продукції
	 Конкурент

	БетаАгро
Інвест
	Надія
	Етнопродукт
	Баришовська зернова компанія
	Агротон
	Орбіта -СМ

	Продукт
	
	
	
	
	
	

	Пшениця
	0,7
	0,6
	0,8
	0,7
	0,68
	0,6

	Рис
	0,5
	0,5
	0,7
	0,7
	0,6
	0,65

	Ячмінь
	0,5
	0,6
	0,6
	0,7
	0,6
	0,5

	Просо
	0,8
	0,6
	0,7
	0,7
	0,6
	0,5

	Кукурудза
	0,9
	0,8
	0,9
	0,95
	0,7
	0,6

	Рапс
	0,6
	0,7
	0,8
	0,9
	0,8
	0,54

	Буряк
	0,9
	0,8
	0,9
	0,9
	0,9
	0,95

	Картопля
	0,9
	0,9
	0,97
	0,98
	0,8
	0,7

	Соняшник
	0,6
	0,7
	0,68
	0,9
	0,7
	0,7

	Соя
	0,6
	0,8
	0,9
	0,7
	0,8
	0,6


При оцінці конкурентоспроможності використовувався коефіцієнт 
[image: image8.wmf]1
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2.5 SWOT- аналіз і АВС-аналіз
SWOT— аналіз — метод стратегічного планування, використовуваний для оцінки чинників і явищ, що впливають на проект або підприємство. Усі чинники діляться на чотири категорії: сильні сторони, слабкі сторони, можливості і загрози. Метод включає визначення мети проекту і виявлення внутрішніх і зовнішніх чинників, сприяючих її досягненню або що ускладнюють його.
Використовуючи вище викладені дані, проведемо аналіз іміджу підприємства. Підсумкові дані вказані в таблиці 2.5.1
Таблиця 2.5.1 - SWOT- аналіз
	Сильні сторони
1. Низька собівартість;
2. Можливість зниження ціни;
3. Хороша репутація в регіоні;
	Слабкі сторони
1. Мала популярність на території України(Захід і Північ України);
2. Низька конкурентоспроможність;
3. Відсутність інформації про ферму в джерелах ЗМІ;
4. Малі капіталовкладення на підвищення якості продукції;
5. Низька якість продукції;


	Можливості
1. Капіталовкладення в імідж фірми;
2. Вихід на нові ринки з малою конкуренцією;
3. Капіталовкладення в підвищення якості продукції;
4. Зниження ціни за рахунок рентабельності
	Загрози
1. Зникнення фірми як суб'єкта комерційної діяльності;



  ABC— аналіз — метод, що дозволяє класифікувати ресурси фірми по мірі їх важливості. Цей аналіз є одним з методів раціоналізації і може застосовуватися у сфері діяльності будь-якого підприємства. По суті, ABC— аналіз — це ранжирування асортименту за різними параметрами. Ранжувати таким чином можна і постачальників, і складські запаси, і покупців, і тривалі періоди продажів — все, що має достатню кількість статистичних даних. Результатом АВС аналізу є угрупування об'єктів по мірі впливу на загальний результат. 
Цей аналіз проводиться у декілька етапів:
1. Мета аналізу — оптимізація асортименту;
2. Об'єкт аналізу — вироблювані продукти;
3. Параметр, по якому робитимемо розбиття на групи — прибуток;
4. Список товарів відсортували в порядку убування прибутку. Дані приведені в таблиці 2.5.2
Таблиця 2.5.2 - ранжирування продукції по прибутку
	Зернові культури
	Прибуток за 3 роки.

	
	

	Пшениця
	1010

	Кукурудза
	460

	Буряк
	450

	Рис
	390

	Просо
	385

	Соняшник
	360

	Картопля
	330

	Ячмінь
	320

	Рапс
	320

	Соя
	280

	Всього
	4305


5. Обчислюємо долю виручки по кожному товару в загальній сумі виручки. Дані в таблиці 2.5.3 
Таблиця 2.5.3 - Доля виручки в загальному об'ємі
	Зернові культури
	Прибуток за 3 роки 
	Доля виручки

	
	
	

	Пшениця
	1010
	23,46

	Кукурудза
	460
	10,69

	Буряк
	450
	10,45

	Рис
	390
	9,06

	Просо
	385
	8,94


Продовження таблиці 2.5.3
	Соняшник
	360
	8,36

	Картопля
	330
	7,67

	Ячмінь
	320
	7,43

	Рапс
	320
	7,43

	Соя
	280
	6,50

	Разом
	4305
	100,00


6. Обчислюємо для кожного товару долю наростаючим підсумком. Дані заносимо в таблицю 2.5.4
Таблиця 2.5.4
	Зернові культури
	Прибуток за 3 роки.
	Доля виручки
	Доля виручки наростаючим підсумком

	
	
	
	

	Пшениця
	1010
	23,46
	23,46

	Кукурудза
	460
	10,69
	34,15

	Буряк
	450
	10,45
	44,60

	Рис
	390
	9,06
	53,66

	Просо
	385
	8,94
	62,60

	Соняшник
	360
	8,36
	70,96

	Картопля
	330
	7,67
	78,63

	Ячмінь
	320
	7,43
	86,06

	Рапс
	320
	7,43
	93,50

	Соя
	280
	6,50
	100,00


7. Знайшли товар для якого доля наростаючим підсумком щонайближче до 80%. Це нижня межа групи A. Верхня межа групи A - перша позиція в списку;
8. Знайшли товар для якого доля наростаючим підсумком щонайближче до 95%(80%+15%) . Це нижня межа групи B;
9. Все, що нижче — група C. Дані приведені в таблиці 2.5.5
Таблиця 2.5.5 - Розбиття товарів по групах
	Зернові культури
	Прибуток за 3 роки.
	Доля виручки
	Доля виручки наростаючим підсумком
	Група АВС

	
	
	
	
	

	Пшениця
	1010
	23,46
	23,46
	А

	Кукурудза
	460
	10,69
	34,15
	А

	Буряк
	450
	10,45
	44,60
	А

	Рис
	390
	9,06
	53,66
	А

	Просо
	385
	8,94
	62,60
	А

	Соняшник
	360
	8,36
	70,96
	А

	Картопля
	330
	7,67
	78,63
	А

	Ячмінь
	320
	7,43
	86,06
	В

	Рапс
	320
	7,43
	93,50
	В

	Соя
	280
	6,50
	100,00
	С

	Разом
	4305
	100,00
	
	


10. Рахуємо кількість найменувань товарів в кожній групі. A — 7, B — 2, C — 1;
11. Загальна кількість товарів в нашому прикладі 10;
12. Рахуємо долю кількості найменувань товарів в кожній групі. A — 70 %, B — 20 %, C — 10 %;
13. Порівнюємо результат ABC- аналізу з рекомендованими значеннями. Заносимо в таблицю  2.5.6
Таблиця 2.5.6 - порівняння рекомендованих і фактичних параметрів
	Рекомендовані параметри
	Фактичні параметри

	Група A — 80% прибутку, 20% найменувань
	Група A — 79% прибутку, 70 % найменувань

	Група B — 15% прибутку, 30% найменувань
	Група B — 15% прибутку, 20% найменувань

	Група C — 5% прибутку, 50% найменувань
	Група C — 6% прибутку, 10 % найменувань



Таким чином провівши  ці два аналізи можна зробити висновок що це підприємство не дивлячись на міцний запас рентабельності дуже не стійке на ринку. Це пов'язано з відсутністю інвестицій в імідж фірми, зокрема в рекламу, якість продукції посередня, але ціни на деякі продукти нижчі ринкових. Але ціна не завжди найголовніший чинник. Враховуючи не високу якість продукції об'єм продажів поступово скорочуватиметься що приведе до зниження економічних показників. 

Що стосується АВС аналізу те він усього лише показує продукти які малоефективні. Але не варто від них відмовлятися оскільки ми проводили оцінку лише по одному з критеріїв. Якщо узяти інші критерії, наприклад якість або об'єм продажів те все може бути абсолютно по іншому. При проведенні такого аналізу надалі слід вибирати декілька критеріїв. Так само для підвищення ефективності функціонування фірми бажано розширити асортимент вирощуваної продукції. Це дасть можливість швидшого виходу на нові ринки і збільшити запас міцності.
3. МЕТОДИ ПІДВИЩЕННЯ ІМІДЖУ ФІРМИ І РЕКОМЕНДАЦІЇ. 
3.1 Вдосконалення іміджу на ФГ «ОРБИТА-СМ» на основі впровадження «Майстер - плану»
Найуспішніші компанії Росії створюють свій імідж відповідно до певного плану «Майстер-планом». Майстер-планування ділового іміджу - найважливіший крок, який допоможе ВАТ «ГМС Насоси» «обійти» конкурентів.
«Майстер-план« іміджу складається з чотирьох основних частин [6]:
- створення фундаменту;
- зовнішнього іміджу;
- внутрішнього іміджу;
- невідчутного іміджу.
Кожна з частин спрямована на досягнення трьох головних завдань :
1. Досягнення високого рівня компетенції і ефективна робота з покупцем.
2. Підтримка іміджу успішного підприємства, який примушує покупця повірити у вас.
3. Встановлення емоційного зв'язку з покупцем і суспільством.
Таким чином, впровадження на ФГ «ОРБИТА-СМ» «Майстер-план» допоможе побудувати міцний фундамент формування ефективного внутрішнього і зовнішнього іміджу підприємства.
Зовнішній імідж підприємства - це те, як його сприймає суспільство, засоби масової інформації і інвестори, а внутрішній імідж - це відношення до підприємства, її персоналу і керівників. Внутрішній імідж також впливає на сприйняття організації суспільством. 
Невідчутні аспекти іміджу - відношення персоналу до роботи і його емоційний настрій, які впливають на репутацію підприємства. 
На ФГ «ОРБИТА-СМ» необхідно внести зміни в наступні ключові моменти плану по створенню ефективного і усебічного іміджу.
1. Закладка фундаменту для розвитку іміджу підприємства. Фундамент забезпечує створення, розвиток і збереження позитивного іміджу організації [6]. Для спорудження фундаменту іміджу і репутації необхідно зробити 5 кроків.
Першим кроком повинна стати ретельна ревізія ділових принципів, спираючись на які ФГ «ОРБИТА-СМ» може розробити положення про цілі свого бізнесу. Потім необхідно відбити принципи і цілі свого виробничого процесу. Наступний крок - це визначення довгострокових завдань. Для створення «Майстер-плана» іміджу на ФГ «ОРБИТА-СМ» необхідно чітко уявляти собі, як і в якому напрямі рухається заводу далі, без втрат для займаного місця.
Закладка фундаменту для нового іміджу - визначення цінностей, цілей і принципів, на яких будуватиметься подальший розвиток підприємства.
2. Зовнішній імідж - складається з громадської думки про кампанію, формується рекламною кампанією, якістю продукції, зв'язками із засобами масової інформації і громадською роботою [6].
Програма формування зовнішнього іміджу на ВАТ «ГМС Насоси» складається з 6 елементів:
- Якість продукту - найбільш важливий елемент створення хорошої ділової репутації підприємства.
 - Реклама, яка допоможе притягнути до покупців, але міра задоволення споживачів товаром або послугами, які надає підприємство залежить від їх якості. Жодна, навіть добре профінансована програма створення іміджу не врятує товар низької якості.
- Відчутний імідж - створюється із сприйняття бізнесу покупцем за допомогою його п'яти почуттів: бачити, чути, відчувати, вдихати і чіпати). До цього елементу відноситься все, починаючи від назви підприємства і її девізу і закінчуючи інтер'єром офісу і фірмовим бланком.
- Благодійні пожертвування, які приносять користь не лише району, але і безпосередньо заводу.
- Взаємовідносини заводу із засобами масової інформації, який є істотнішим елементом будь-якої програми по іміджу.
І, нарешті, для керівника ВАТ ФГ «ОРБІТА-СМ» необхідною частиною програми по формуванню корпоративного іміджу стали стосунки з інвесторами.
Таким чином, зовнішній імідж ФГ «ОРБИТА-СМ» не вимагає значних доопрацювань, оскільки включає усі необхідні елементи, які сприяють подальшому розвитку іміджу підприємства.
3. Внутрішній імідж - це атмосфера усередині заводу, позитивне і негативне відношення співробітників до керівників і політику ФГ «ОРБІТА-СМ»
До програм, що впливають на внутрішній імідж, відносяться:
 - кадрова політика підприємства;
 - орієнтація і тренінги співробітників;
 - програми їх заохочення.
Кадрова політика компанії включає наступне: рівень заробітної плати, повноваження співробітника на тій або іншій посаді, можливість просування по службових сходах, премії і внутрішні комунікації.
Орієнтація і тренінги персоналу - ця ключова ланка створення у співробітників уявлення про компанію і її стандарти. Тренінги дають персоналу знання і мотивацію, необхідні для представлення організації перед покупцями.
Програми заохочення співробітників. Витрати на цей ефективний спосіб створення високої мотивації і морального настрою окупають себе в достатньому розмірі.
Діловий імідж - це передусім сприйняття суспільством вашої фірми. На ФГ «ОРБИТА-СМ» його можна поліпшити шляхом проведення зайняття із співробітниками, спрямованого на підвищення рівня обслуговування покупців і на створення високих стандартів роботи персоналу.
4. Невідчутний імідж - реакція у відповідь покупця на відчутне, на обслуговування і відношення до нього співробітників підприємства [6].
Невідчутний імідж цілком будується на відчуттях. Саме від нього залежить, чи зможе підприємство встановити зв'язок з «Я» і емоційними струнами покупців і суспільства. 
Кожна компанія прагне до формування позитивного іміджу. Будучи обізнані про механізм взаємодії окремих елементів плану по створенню іміджу, можна вести організацію до формування або зміцнення її позитивного іміджу.
Проте керівники ФГ «ОРБИТА-СМ» значною мірою не займаються роботою, необхідною для подальшого розвитку іміджу і закладки фундаменту бездоганної репутації. Оскільки підприємство задовольняється тим, що вже досягло, але це може привести до не бажаних результатів.
Таким чином, ФГ «ОРБІТА-СМ» не слід зупиняти на досягнутому, а потрібний подальший розвиток в області вдосконалення свого як зовнішнього, так і внутрішнього іміджу.
3.2 Підвищення рівня іміджу на ФГ «ОРБІТА-СМ»
Репутація - безцінний капітал підприємства. Втратити добре ім'я або «втратити особу» в умовах розвинених ринкових стосунків означає кінець кар'єри підприємця, крах підприємства. Керівники підприємств і організацій прекрасно розуміють цю обставину і постійно стежать за підтримкою свого іміджу серед конкурентів, партнерів, а найбільше - серед споживачів. 
PR не пов'язані з негайним продажем товарів і послуг. Вони використовують рекламу подальшої дії, відстроченого придбання, готують до купівлі потенційних клієнтів. Тому PR орієнтовані на просування не товару, а підприємства, і не на ринку, а в суспільстві. У зв'язку з цим різні джерела фінансування реклами і PR. Рекламні витрати фігурують зазвичай у бюджеті маркетингового відділу на підприємстві, а засоби на PR беруться із стратегічного бюджету самого підприємства. PR- кампанії вимагають всього 1-2% вкладень від товарообігу, а рекламні кампанії 5-20%, тому ФГ «ОРБИТА-СМ»  необхідно розвивати цей напрям не лише в цілях економії, але і для розширення мас споживання його продукції. Саме високий престиж ФГ «ОРБИТА-СМ», його репутація створюють майбутній ринок розвитку гідравлічних машин.
Для того, щоб позитивний імідж ФГ «ОРБИТА-СМ» постійно підвищувався, підприємству необхідно:
- робити високу якість пропонованого товару і обслуговування (у широкому розумінні цього слова), стан робочих місць, сучасне устаткування, різноманітний асортимент продукції;
 - здійснювати будь-які дії (зміни або нововведення у виробництві), виконані на прохання покупців;
 - проводити періодичні презентації своєї продукції, оскільки це один з основних важелів вдосконалення іміджу з точки зору покупців. Чим цікавіше і доступніше презентації, чим частіше вони проводяться, тим привабливішим стає відвідування промислового підприємства;
- брати участь в міських святах (при відповідних можливостях), в різного роду акціях, що мають соціальну спрямованість і інших заходах в якості спонсора.
Так, щоб просуватися у бізнесі, з натовпу необхідно виділятися, треба залишатися кращим в очах клієнта. 
Оскільки в обов'язки PR входить складання прес-релізів - це повідомлення, що містить важливу новину або корисну інформацію для широкої аудиторії, то для зростання позитивного іміджу ВАТ «ГМС Насоси» необхідно працювати в цьому напрямі. Добре сприймаються прес-релізи, ілюстровані для наочності фотографіями своєї продукції.
Також підприємству необхідно підготуйте повідомлення про свої досягнення у сфері досліджень і розробок. Образ підприємства як гідного члена суспільства обов'язково повинен включати прояв гостинності. Для цього влаштовуються так звані прийоми. Прийом є однією з форм зовнішнього і внутрішнього життя організації, заздалегідь підготовлена, розроблена і забезпечена керівництвом і фахівцями PR. 
ФГ «ОРБІТА-СМ» необхідно розробити рекламний фільм про свій завод, персонал і продукцію, що випускається, оскільки вони дуже зручні при виїзді на виставки, при участі в міжнародних конкурсах з вироблюваної продукції.
Таким чином, ФГ «ОРБІТА-СМ» не слід зупинятися, коли рівень довіри буде вже досить високим. Стосунки із споживачами, партнерами, постачальниками потрібно безперервно розвивати і підтримувати. Необхідно відгукуватися на усі побажання, відповідати на питання, аналізувати позитивні, тим більше, негативні реакції у свою адресу.
3.3 Результати підвищення іміджу фірми ФГ «ОРБІТА-СМ»
При проведенні заходів викладених фірма може добитися наступних результатів. На малюнку 3.3.1 показана карта представленності фірми в різних регіонах України
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Потрібне також поліпшення якості обслуговування клієнтів. До клієнта треба бути ближче, відчувати його і знати що йому треба. 
Для цього потрібні постійні комунікації. Проведення неформальних зустрічей. Спілкування з клієнтом. Зараз підприємство до цього підходить. У разі вдалого впровадження мір по поліпшенню якості обслуговування фірма буде стійкіша на ринку. У таблиці 3.3.1 приведені оцінки за головними критеріями які допомагають оцінити цей чинник. Ця таблиця визначає якість обслуговування після проведення заходів по роботі з клієнтом. Оцінки проводилися по 5 бальній системі. Критеріями оцінки виступили швидкість реагування на запити клієнта, комунікації з клієнтами, коректність спілкування, додатковий сервіс.
Таблиця 3.3.1 - оцінка якості обслуговування клієнтів
	Критерій
	швидкість реагування на запити клієнта
	комунікації з клієнтами
	коректність спілкування
	додатковий сервіс

	Оцінка
	4
	5
	5
	4



Ще одним чинником підвищення іміджу компанії є якісний продукт. Для цього потрібне інвестування засобів для закупівлі різного роду добрив ґрунту, а також закупівля якіснішої сировини для посіву. При цьому може трохи збільшитися собівартість, але при цьому покращає якість самого продукту і отже зросте об'єм. Тому підприємству краще зробити акцент на об'ємі.
Виходячи з вище викладеного матеріалу проведемо SWOT- аналіз підприємства після підвищення іміджу. Цей аналіз представлений в таблиці 3.3.2
Таблиця 3.3.2. - SWOT- аналіз
	Сильні сторони
1. Висока якість продукції;
2. Високий рівень комунікацій із зовнішнім ринком;
3. Високий рівень обслуговування;
4. Постійне зростання об'єму продажів;

	Слабкі сторони
1. Зростання собівартості і зниження націнки;



Продовження таблиці 3.3.2
	Можливості
1. Подальше зростання об'ємів продажів;
2. Збільшення прибутку;
3. Збільшення асортименту;
4. Вихід на зовнішній ринок;
5. Трансформація компанії в холдинг;
6. Залучення нових інвестицій.

	Загрози
1. Не стабільні ринкові ціни на з/х продукцію;
2. Підвищення закупівельної вартості сировини і добрив;
3. Подальше зростання собівартості.


Таким чином зі всього вище викладеного можна зробити висновок що у компанії є усі шанси подальшого розвитку. Стійкість компанії надалі залежатиме лише від стабільності ринку АПК. Подальша підтримка високо іміджу компанії дозволить бути менш залежною від внутрішнього ринку і поступово збільшувати об'єм експорту. Про для цього необхідно дуже багато працювати на своїм іміджем і репутацією. На сьогодні ці чинники дуже не високі.
ВИСНОВКИ
З усього вищевикладеного матеріалу можемо зробити короткий висновок.
Імідж фірми - це комплексна система візуальної ідентифікації фірми, сприяюча формуванню її сприятливого стилю і посилююча ефективність рекламних контактів із споживачами, що підвищує довіру партнерів і сприяюча підвищенню загального іміджу і репутації фірми на ринку. Робота над іміджем проходить в 3 етапи починаючи від становлення фірми і закінчуючи її розквітом.
Що стосується досліджуваного підприємства ФГ «ОРБИТА-СМ» те її імідж залишає бажати кращого. Низьке якість продукції, мала популярність і при цьому націнка складає 30-40%. Економічні показники бухгалтерського балансу різко розросли в 2012 до цього дуже високим був коефіцієнт співвідношення власних і позикових коштів.
Низький обсяг виробництва. Співпрацюючи з такими холдингами як «Нібулон» треба приділяти більше уваги цьому показнику.
Але упродовж діяльності фірми простежувалося постійне зростання земельних ділянок і постійне зниження собівартості що дозволило підприємству затишно себе почувати в ринковій ситуації, що склалася.
Провівши SWOT- аналіз були з'ясовані сильні і слабкі сторони а також можливості і загрози. АВС-аналіз показав значення кожного з продуктів асортименти в загальному доході фірми.
У цій роботі були запропоновані рекомендації по підвищенню іміджу фірми і проведений повторний SWOT- аналіз в якому значно збільшилась кількість сильних сторін, з'явилися нове можливості а загрози перестали зависить лиш від підприємства а більшою мірою почали залежить від внутрішнього стану ринку.
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