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AННОТAЦИЯ 

 

Власова И.Ю. Создание и продвижение 

предприятия ИП Дорофеева О.Н. на рынке 

вторичного сырья Челябинской области. – 

Челябинск: ЮУрГУ, ЭТТ-299, 2017. – 126 с., 

библиогр. список – 32 нaим., 20 прил.  

 

Выпускнaя квaлификaционнaя рaботa выполненa с целью создания и 

продвижения предприятия ИП Дорофеева О.Н. на рынке вторичного сырья 

Челябинской области, a тaкже разработка программы продвижения и анализ еѐ 

эффективности. 

В ходе нaписaния выпускной квaлификaционной рaботы проведен aнaлиз 

мaркетинговой ситуации на рынке предприятия, рaзрaботaн сайт, коммерческое 

приложение, устaновлены маркетинговые цели прогрaммы продвижения, 

разработана программа продвижения.  

Результатом выпускной работы является создание сайта, коммерческого 

приложения и текста для холодных звонков для продвижения на рынке вторсырья 

г. Челябинск.  
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность данного исследования состоит в том, что в настоящее время 

рынок вторичного сырья находится на начальном этапе, в то время как западные 

страны давно уже вовсю задействовали ресурс макулатуры в производстве 

различных товаров надлежащего качества. В Казахстане постепенно перенимают 

этот положительный опыт.  

Макулатуру подразделяют на 13 сортов, в зависимости от ее качества – от 

отходов белой бумаги до старого холста и мешков от цемента. Особое значение 

имеет вид, цвет и состав бумаги. Более светлая макулатура, как правило, идет на 

производство белой бумаги. Если же в ее составе много целлюлозы, из нее делают 

более прочную продукцию. Таким образом, состав вторичного сырья после 

переработки влияет на направление его дальнейшего использования. 

Спрос на макулатуру превышает предложение, и торгово-розничные сети, 

являющиеся богатым источником вторичного сырья, активно на этом 

зарабатывают. 

Размер рынка вторсырья небольшой. Сбор от жителей, который был так 

популярен в советские годы, на сегодня ничтожно мал и составляет всего 3 % от 

общего сбора, остальные бумажные отходы образуются в госучреждениях, 

учебных заведениях, офисах кампании и торговых секторах. Уже существующие 

крупные конкуренты заключают договора с мелкими и средними фирмами для 

снижения собственных издержек. 

На рынке вторсырья наметилась тенденция роста цен, хотя его темпы не 

такие значительные, как в мире. Это легко объяснимо. Прежде всего, в Казахстане 

не так много специализированных предприятий по переработке макулатуры. 

Продолжают расти цены на макулатуру более низкого качества, правда очень 

медленно и неторопливо, сейчас изделия, представляющие собой старые 

журналы, книги и различные брошюры стоят от 15 000 тг за 1 т.  Если 

рассматривать общую динамику цен на казахстанском рынке макулатуры в 
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данный момент, то следует заметить, что ее характер остается скачкообразным. 

Это обусловлено непостоянством спроса на нее со стороны предприятий по 

переработки. Также сюда можно добавить проблему активности населения. 

Рынок утилизации макулатуры в Казахстане развит слабо из-за отсутствия: 

– государственной программы; 

– единых правил для всех игроков рынка. 

Услуги фирм-конкурентов практически одинаковы, так-как одинаков запрос 

покупателей. 

В последние годы прошлого века вопрос переработки макулатуры стал 

актуальным вследствие ряда причин: увеличение общего количества отходов 

населения планеты ведет к поискам путей их переработки; проблема 

энергосбережения напрямую связана с использованием вторичного сырья. 

Себестоимость некоторой продукции снижается при замещении составляющих 

вторсырьем. Экологические вопросы также занимают умы людей, проблема 

сбережения лесов как никогда актуальна сегодня. Эти и другие нюансы привели к 

тому, что макулатура и ее переработка заняли важное место в жизни многих 

городов и предприятий.  

Целю, работы является разработка программы продвижения на предприятии 

ИП Дорофеева О.Н. и показать, что переработка вторичного сырья является не 

только решением экологических проблем, но и перспективным рынком для 

развития бизнеса. 

Задачами исследования являются: 

1) рассмотреть структуру рынка вторичного сырья; 

2) выявить проблемы и перспективы; 

3) предложить направления для развития рынка; 

4) провести анализ внутренней и внешней среды предприятия; 

5) разработать маркетинговую стратегию предприятия; 

6) разработать программу продвижения предприятия на рынке. 

Объектом исследования является предприятие ИП Дорофеева О.Н. 
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Предметом исследования является коммуникационная политика 

предприятия. 

Работа состоит из введения, трех глав, заключение, библиографического 

списка и приложений. 

Во введении обусловлена актуальность темы, поставлены цель и задачи 

исследования, раскрыты предмет и объект исследования, кратко раскрыто 

содержание работы, проанализированы источники литературы.  

В первой главе проанализировано современное состояние рынка вторичного 

сырья и особенностей продвижения продукта и услуг. Рассмотрено современное 

состояние рынка, маркетинговый анализ объектов продвижения на целевом 

рынке, анализ системы маркетинговых коммуникаций продукции на рынке 

отечественный и  зарубежный опыт, а также опыт развития рынка вторичной 

переработки за рубежом. Изучены исследования Ф. Котлера, М. Портера, 

И. Ансофа, Н.П. Кетова которые позволили грамотно и на научной основе 

провести маркетинговый анализ рынка. 

Во второй главе проведен анализ внутренней и внешней среды предприятия 

и разработка маркетинговой стратегии. Представлена общая характеристика 

предприятия; проведен анализ внешеней среды предпрития включающий анализ 

макросреды и микросреды предприятия; проведен анализ кнутренней среды 

включающий анализ продуктовой, ценовой, сбытовой политики предприятия, а 

также анализ системы маркетинговых коммуникаций; проведен SWOT- анализ; 

разработана маркетинговая стратегия продвижения предприятия. 

В заключении сделаны основные выводы по проделанному исследованию. 

Библиографический список литературы включает 32 наименования, в том 

числе периодические и интернет-источники. 
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1 АНАЛИЗ СОВРЕМЕННОГО СОСТОЯНИЯ РЫНКА ВТОРСЫРЬЯ            

И ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ПРОДУКТА НА НЕМ 

 

1.1 Современное состояние рынка 

Прежде чем перейти к налализу современного состояния пынка вторичного 

сырья обратимся к его источникам. 

В культуре человечества мусор всегда играл важную роль. Он оставил свой 

след даже в религии. Например, в Библии, под Иерусалимом участок зели куда 

сбрасывали и сжигали отходы назывался Гиеной Огненной. Гиена для христиан 

стала одим из обозначений Ада. 

При археологических раскопках проведенных на территории штата 

Колорадо археологи нали 8,4 т костей. По которым было установлено что 

6 500 лет до н. э. индейцы убили примено 150 бизонов освежевав и заготовив 

достаточное количество мяса хватающего для пропитания 130 чел. в течении 

месяца. Из этого можно сделать вывод, что в сутки среднестатистическая семья 

древних индейцев производила около 10 кг отходов, такое количество 

современная американская семья выбасывает на помойку. Один из методов 

утилизации, используемый в наши дни, когда мусор сваливают в специально 

выротые ямы и засыпают землей, зародился в древности, примерно 3 000 лет 

до н. э. в городе Кносс. 

Первый в истории закон устонавливающий правила обращения с мусором 

был принят властями Афин примерно 2 500 лет до н. э. Граждани были обязаны 

вывозить мусор за черту города не менее чем на 1,5 км. Первая в истории 

переработка бумаги была зафиксирована в Японии в 1031 г. На Западе 

промышленная переработка бумажных отходов появилась в 1690 г. в 

Филадельфии. В середине XIV в. из-за появившейся эпидемии «черной чумы», 

поразившей большое количество населения Европы и Азии, в области гигиены и 

медицины был достигнут прогресс. Создали муниципальные мусорные службы 
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собирающие отходы и вывозившие их на телегах из города. Установили штрафы 

за выбрасывание мусора в городе, а также около водных источников. 

Елизавета I в 1588 г. выдавала специальные налоговые льготы и 

привилегии, собирающим тряпье, шедшее на производство бумаги. Во время 

войны за независимость власти североамериканских колоний начали компанию 

по сбору и утилизации отходов, из-за дефицита военных материалов. Впервые 

сбор металлических отходов, шедших на переплавку, был объявлен 

патриотическим долгом. Подобное в США происходило в Первой и Второй 

мировых войнах. Парламентом Британской Империи в 1848 г. был принят закон 

утилизации и переработки отходов, с целью обеспечения здоровья населения. 

В конце XIX в. увеличение населения и урбанизация соответственно 

привели к росту бытовых отходов и развитию науки гигиены, что способствовало 

осознанию важности избавления от отходов. В городах появились 

муниципальные мусорные службы, раньше подобными делами занимались 

фермеры, они вывозили пищевые отходы и использовали их для корма скота. В 

1874 г. в городе Ноттингем появилась первая паровая машина в качестве топлива 

использовавшая горючие отходы. Со временем поровую машину использовали 

для производства электроэнергии. В настоящее время этот процесс используют на 

тепловых электростанциях. Органиизация по охране окружабщей стреды, 

включая охрану приоды от мусора, впервые появилась в 1892 г. в США. В 1895 г. 

в Нью-Йорке создали первую в мире состему портировки отходов. В обязанности 

жителей города  входило разделять по отдельным бакам, стоящим на улице, 

пищевые отходы, макулатуру и металл. Муниципалитет Нью-Йорка получил 

дополнительный доход для городского бюджета, сделав сбор отходов 

прибыльным делом. В 1897 г. был построен первый в мире 

мусороперерабатывающий завод [18]. 

В 1900 г. для утилизации пищеавх отходов стали использовать свинарники. 

По данным статистики, 75 свиней съедали 1 т пищевых отходов в день. Вблизи 

крупных городов появились свинофермы. В 50-х годах государство обязало 
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свиноделов подвегать тепловой обработке пищеавые отходы в связи с эпидемией 

свиней подцепивших возбудители от них. В 30-е годы появилась промышленная 

переработка пластика. В 1935 г., из-за производства напитков в алюминиевых 

банках, количество мусора увеличилось. В 90-х годах поялось более 10 000 

компаний по сбору и переработке пустых банок. В 1995 г. они переработали 

около 62 млрд штук. В 2007 г. в результате исследования было выявленно, что в 

США каждую минуту на переработку сдается 119 292 банки. В 1948 г. появились 

замомороженные продукты, которые также привели к росту количества мусора. В 

2005 г. было посчитано количество выбрасывающихся на помойку упаковочных 

материалов американцами, это число достигло 150 000 т в день [22]. 

В 50-х годах появилась новая волна мусора, связанная с распростронением 

использования одноразовой продукции. Обработкой мусора стали заниматься, 

ранее вытесненные муниципальными службами, частные предприятия. Стали 

проводить научные исследования в поисках решения утилизации вторичного 

сырья. В 1959 г. в Великобритании опубликовали рекомендации по созданию 

мусорных свалок. В США в 1965 г. приняли первый «мусорный» закон. В 1962 г. 

Гейлорд Нельсон придумал праздник День Земли, который в США начли 

отмечать 22.04.1970 г. Ричард Никсон президент США создал государственное 

Агенство по Защите Окружающей Среды. В 1969 г. Джон Макконнел на 

экономической конференции ЮНЕСКО предложил празднование Дня Земли в 

международном масштабе. В феврале 1971 г. Генеральным секретарем ООН была 

подписана декларация о праздновании Международного Дня Земли 21 марта, во 

многих культурах это день весеннего равноденствия. В 1973 г. в США 

запатентовали бутылку ПЭТ, изготовленную из полиэтилентерефталата, которая 

постепенно  заменила стеклянные. В 1991 г. компания Coca-Cola начала разливать 

свой напиток в пластиковые бутылки. Переработывать ПЭТ-бутылки  начали в 

1979 г. В результате исследования проведенного Институтом переработки 

Упаковки в 2008 г. было выявленно: в США в 1997 г. продали 4 млрд продукции в 
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пластиковы бутыках, в 2005 г – 26 млрд. В 1997 г. американцами не было сдано на 

переработку 3,4 млрд. пустых бутылок, в 2005 г. – 22 млрд. 

В 80-е годы  большинство стран сделали вывод, что единственный 

перспективный способ решения проблем вторсырья является его переработка.  

На сегодняшний день главная особенность рынка вторсырья заключается в 

значительной несбалансированности между спросом и предложением. 

Предложение, под которыми подразумеваются ежегодно образующиеся и уже 

накопленные бытовые отходы, превосходит спрос на них как на вторичное сырье. 

Один человек в среднем ежедневно производит 2 кг мусора, что в мировом 

масштабе составляет более 3,5 млн  т твердых бытовых отходов (ТБО).  Ежегодно 

количество ТБО, в виде городского мусора, увеличивается на 3 %, в некоторых 

странах – более 10 %. В странах АТР (Азиатско-Тихоокеанский регион) активно 

развивается рынок по переработке вторсырья, что определяется экономической 

эффективностью их применения в производстве. Такие глобальные компании, как 

LG Electronics Inc., Samsung, Panasonic, Toyota, Mitsubishi активно занимаются 

внедрением и разработкой инновационных технологий переработки отходов. 

Наиболее актуальным направлением является система управления ТБО, особенно 

в районах с высоким уровнем урбанизации. Основная стратегия системы 

управления ТБО – это оптимизация систем переработки отходов [22]. 

Мировой рынок технологий переработки вторсырья к 2017 г. должен 

вырасти до $ 13,6 млрд. В каждой технологии есть свои преимущества и 

недостатки, наиболее выгодные области применения, которые зависят от состава 

ТБО и региональных условий (таблица 1.1). 

Таблица 1.1 – Получаемые продукты в результате использования разных 

технологий переработки ТБО 

Виды отходов Технология переработки Получаемый продукт 

Несгораемые отходы и выделяющие 

токсичные вещества в процессе 

горения 

Захоронение на полигонах Электроэнергия, 

теплоэнергия 
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Окончание таблицы 1.1 

Виды отходов Технология переработки Получаемый продукт 

Отходы, имеющие органическое 

происхождение 

Естественные методы 

разложения 

Биотопливо, компост 

Сгораемые отходы Термическая переработка Электро и тепло энергия, 

синтез-газ 

 

Основным элементом по переработке ТБО на международном рынке 

являются переработчики отходов (рисунок 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1 – Структура международного рынка по переработке ТБО 

 

Уровень производства ТБО в АТР на 2015 г. составляет около 300 млн т, из 

них на Китай приходится 70 %, минимальный объем производства в Макао 

(рисунок 1.2) 

.  

Рисунок 1.2 – Объем производства ТБО в т/день 
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В более развитых странах количество неорганических отходов превышает 

количество органических в 2 раза, что указывает на перспективу развития рынка 

переработки ТБО (приложение А). 

Гонконг, Япония, Южная Корея  и Сингапур занимают ведущее место в 

сфере переработки вторсырья (приложение Б). В США расположены четыре из 

семи крупнейших свалок мира и одна в России, что указывает  на низкий уровень 

развития рынка переработки ТБО. Захоронение на полигонах считается более 

цивилизованным методом, чем хранение на свалке и сжигание, он является 

популярным в Японии, Гонконге, США, Канаде и Сингапуре. 

Как правило, в странах с низким уровнем дохода используется метод 

захоронения на полигонах, считающийся дешевым методом по сравнению с 

переработкой вторичного сырья. 

Рынок по переработке ТБО стремительно развивается в Японии, Сингапуре, 

Южной Корее и Гонконге эти страны представляют новые тенденции развития 

рынка [17, 22]. 

Рассмотрим тенденции развития рынка услуг по переработке ТБО. 

1. Рост рынка под влиянием глобализации. В 2007 г. рынок по переработке 

ТБО начал расти в больших масштабах. Прослеживается зависимость спроса на 

сырье от цен в разных регионах, развитие внешней торговли. 

2. Иновационная концепция «Zero Waste», концепция обращения с 

вторичным сырьем, ее энергичное внедрение. Впервые концепцию «Zero Waste» 

установили в 1996 г. в городе Канберра. Примерами принятия концепции 

являются: возникновение движения в Новой Зеландии, снижение на 50 % 

количества вторсырья в некоторых муниципалитетах штата Калифорния, также 

эту концепцию приняли в таких странах как Сингапур, Филиппины, Япония, 

Китай и др. 

3. Ответственность за переработку вторсырья перекладывается на 

производителей «загрязняющего» продукта. Даная тенденция активно 

используется в  США, Южной Корее, Японии, Сингапуре. С 2000 г. через схему 



18 

обратной приемки производители изделий из вторсырья самостоятельно 

осуществляют переработку собственной продукции и материалов. 

4. Переработчики вторсырья превращаются в операторов рынка 

восстановленных материалов. Внутри программ по раздельному сбору и 

переработке вторсырья создают различные подразделения, которые занимаются 

развитием рынка восстановленных материалов, укомплектованных инженерами. 

В их задачи входят выявления новых способов использования восстановленных 

товаров, а также их продвижение на рынке.  

5. В Японии, Сингапуре, США и Гонконге введен «экологический» взнос с 

населения. Данная тенденция относится только к развитым странам АТР при 

наличии у них современных систем по сбору вторсырья. Власти предоставляют 

меши и др. емкости для сбора отходов и взимают за них плату, а также за сбор 

компостируемых и крупногабаритных отходов. Предоставляют скидки 

домовладельцам, использующим раздельный сбор мусора и т. д. 

6. Растет потребление экологически чистых товаров. В качестве участия в 

социально значимой проблеме для потребителей оценивают покупку 

экологически чистой продукции и сбор раздельного вторсырья. Данная тенденция 

популярна в странах с хорошо организованными системами в таких как Япония, 

США, Гонконг, Сингапур. Крупные организации пользуются социально-этичным 

маркетингом. 

Из всех тенденций развития рынка наиболее перспективной является 

обращение к инновационной концепции «Zero Waste»,она включает в себя три 

принципа (рисунок 1.3).  
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Рисунок 1.3 – Принципы работы «Zero Waste» 

 

Отрасль переработки вторичного сырья имеет свои особенности, которые 

определяются различными факторами от географических до социально-

демографических (приложение В). Например, в США и России из-за небольшой 

плотности населения и большой площади отдают предпочтение вывозу отходов 

на свалки. В Японии, Тайване, Сингапуре и Корее преимущественно используется 

метод термической переработки мусора. В Австралии используется метод 

компостирования из-за низкой плодородности почв [20]. 

Во многих странах, одной из главных целей деятельности государства 

считается охрана окружающей среды, выполнение законов по правилам 

переработки, сбора и уменьшение объема отходов как основных источников 

загрезнения природы строго контролируется. Промышленникам, из–за 

ужесточения нормирования выбросов, необходимо постоянно увеличивать 

затраты на контроль за вредными выбросами в промышленном производстве, на 

закупку и установку очистительного оборудования, на оплату услуг по сбору, 

удалению и захоронению вторичного сырья. 

Нормативно-правовая база по охране за окружающей средой в России: 

1. Конституция РФ. 

2. Федеральные законы (приложение Г): 

– «Об охране окружающей среды»; 

«ZeroWaste» 

Принцип 1 

Основан на прекращении  производства тансичных 
материалов путем "перепрофилирования" продуктов и 

методов производства.  

Принцип 2 

Основан на уменьшении выделений метана со свалок. 

Принцип 3 

Основан на исключчении отходов  как таковых. Таким 
образом исключается накопление отходов от которых 

необходимо избавляться. Вместо этого будет подыскиваться 
способ их использования.  
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– «О санитарно–эпидемиологическом благополучии населения»; 

– «Об экологической экспертизе»; 

– «Об отходах производства и потребления». 

3. Норматыивные акты. 

4. Постановления правительства. 

5. Указы президента. 

6. Санитарные, строительные нормативы и правила [23]. 

Ведущими странами в охране окружающей среды из зарубежных стран 

считаются США, Япония и некоторые страны Европейского Союза (ЕС). 

Основные принципы охраны окружающей среды законодательства ЕС: 

1) охрана и учучшение качества окружающей среды; 

2) рациональное использование природных ресурсов; 

3) охрана здоровья людей. 

В 1960 г по защите окружающей среды было создано Европейское агенство. 

Специальная резолюция в отношении отходов включает: 

1) предотвращение образования отходов; 

2) оптимизация захоронения отходов; 

3) устранение ущерба нанесенного отходами; 

4) переработка отходов и повторным  использованием; 

5) совершенствование переработки отходов. 

В США Конгрессрм определяются основные направления охраны 

окружающей среды. Экологическая экспертиза в США появляется в 60-х г. Ее 

главной задачей является оценка экологической безопасности и дальнейшие 

рички воздействия проектров на окружающую среду. Также в США существует 

агентсво по охране окружающей среды Environmental Protection Agency (EPA) 

выполняющее следующие фцнкции:  

1) выполнение работ на аварийных свалках опасных отходов и ее 

организация; 
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2) экологический контроль фирм которые занимаются утилизацией 

промышленных отходов; 

3) совершенствование законов экологической безопасности.  

Несмотря на то, что в Республике Казахстан рынок переработки ТБО развит 

очень слабо 9.06.2014 г. была утверждена программа системы управления ТБО на 

2014–2050 гг. (приложение Д). 

На сегодняшний день основным документом регулирую рынок бытовых 

отходов в Каахстане является Экологический Кодекс РК.  

Экологические требования для юридических и физических лиц которые 

необходомо выполнять: 

1) до образования бытовых отходов;  

2) после образования отходов включающие в себя требования к 

накоплению, сбору, переработке, утилизации, обезвреживанию, транспортировке 

и хранению отходов; 

3) после образования отходов подлежащих захоронению на полигонах. 

В пункте 1.1 рассмотренно современное состояние рынка, а именно 

зарождение этого рынка. В культуре человества он играет важную роль. Первый в 

истории закон устанавливающий правила обращения с мусором был принят 

властями Афин примерно 2 500 лет до н. э., к решению о том, что единственный 

перспективный способ решения проблем вторичного сырья является его 

переработка. Большинство развитых стран АТР занимают ведущее место в сфере 

переработки вторичного сырья. Были рассмотрены тенденции развития рынка 

усгул потребления ТБО, нормативно-правовую базу по охране за окружающей 

средой в России, основные принципы охраны окружающей среды 

законодательства ЕС. 

 

1.2 Маркетинговый анализ продуктов продвижения на целевом рынке 

Маркетинговый анализ вторичного сырья мы рассмотрим начиная с 

продукта данного рынка, а именно видов отходов. 
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В каждом производстве присутствуют промышленный отходы. Например 

на заводах по производству косметической продукции после изготовления 

должны утилизировать жидкие отходы. Утилизация такого количества отодов 

опасна для климата и экологии.  

Классификация производственных отходов: 

– источники образования; 

– агрегатное состояние; 

– возможность дальнейшего использования; 

– опасные качества; 

– свойства работы. 

Выделяют шеснадцать видов промышленных отходов [17]. Рассмотрим 

систему объектов продвижения промышленных отходов (рисунок 1.4). 

 

Рисунок 1.4 – Классификация промышленных отходов  

 

Рассмотрим классификацию макуталуры. В соответствии с ГОСТ 10700–97 

в России выделяется три вида макулатуры: граппа «А», «Б», «В» (таблица1.2–1.4). 
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Таблица 1.2 – Макулатура группы «А» 

Марка Отходы производства 

МС – 1А Немелованная бумага, используемая для печати и письма 

МС – 2А Белая бумага всех видов в виде обрезков 

МС – 3А Бумага из сульфатной небеленой целлюлозы 

МС – 4А Использованные не влагопрочные мешки из бумаги 

 

К этой группе относится высококачественная макулатура. К маркам МС – 

1А и МС – 2А не относят бумагу в полиэтилене, в латексе, скотче, с 

метолическими вставками, корешками, в клею. МС – 3А включают упаковочные 

отходы, основы для клеевой ленты, перфокарты и т. д. 

Таблица 1.3 – Макулатура группы «Б» 

Марка Отходы производства и потребления 

МС – 5Б Гофрированный картон и его компонентов 

МС – 6Б Картон с печатью 

МС – 7Б Виды полиграфической продукции, изготовленные из белой бумаги, без 

переплетов, корешков и обложек. Например, книги, журналы, брошюры, 

блокноты и т. д. 

 

К этой группе относится макулатура среднего качества. МС – 5Б включает 

картон, без печатей, металических  вставок и скотча, без полиэтилена и прочими 

водоотталкивающими материалами. МС – 6Б не включает картон от 

электроизоляционной, кровельной и обувной продукции. МС – 7Б также включает 

белую бумагу из организаций и архивов, полиграфическую продукцию 

промышленности, бумагу с цветной печатью 

Таблица 1.4 – Макулатура группы «В» 

Марка Отходы производства и потребления 

МС – 8В Газетная бумага и газеты 

МС – 9В Бумажные втулки, шпили и т. д. 

МС – 10В Литые бумажные изделия 
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Окончание таблицы 1.4 

Марка Отходы производства и потребления 

МС – 11В Бумага и картон с пропиткой и покрытием 

МС – 12В Бумага и картон коричневого и черного цвета, копировальная бумага 

МС – 13В Картон и цветная белая бумага (не включая коричневый и черный цвет)  

 

К это группе относится макулатура низкого качества. МС – 8В не относят 

бумагу в полиэтилене, в латексе, с метолическими вставками, корешками и т. д. 

МС – 10В также включает электроизоляционные отходы. МС – 11В также 

включает картон с ламинированным, битумированным, влагопрочным 

покрытием. МС – 13В включает отходы картонов разных видов, допукается 

добавление 10 % макулатуры высоких марок. 

Во всех марках влажность групп не должна быть больше 15 %. 

Классификация пластика [24]. 

Переработка пластика это единственное правильное решение для 

утилизации без вреда для здоровья человека и окружающей среды. Переработав 

1 кг пластика можно получить 0,8 кг вторсырья готового для дальнейшего 

использования. 

  

Рисунок 1.5 – Виды пластика 

 

Характеристика видов пластика представленна в приложении Е. 

Для осуществления сегментирования и поиска подхода по рассмотрению 

рынка следует, на основе различных переменных, опробовать различные 

варианты сегментирования. Для этого проводят анализ факторов и выбрают 



25 

фактор с максимальным влиянием на конечный результат. Рассмотрим влияние 

различных  факторов на исследуемый рынок. 

1. Политический фактор включает политическую обстановку, 

законодательные ограничения, ввод санкций, которые могут дать преимущество 

конкурентам или оказать негативное влияние на сбытовую, клиентскую систему. 

2. Экономический фактор включает расходы на транспорт, инфляцию, рост 

или снижение дохода населения, динамика курса валюты, повышение или 

снижение покупательной способности. 

По сравнению с 2016 г. численность населения планеты на 2017 г. выросла 

на 0,4 млрд,  составляет более 7,5 млрд чел. Темп роста ВВП Евросоюза в 2017–

2021 гг. составляет 1,6–1,7 %, ВВП США – 1,4–1,7. Экономический рост России 

приблизится к развитым странам.  Численность населения с каждым годом растет, 

что говорит о увеличении количества муссора – необходимого сырья для 

переработки. 

3. Социально-демографический фактор включает рост или снижение 

доходов потребителей. Заинтересованность потребителей. Открытие новых 

производств являющхся потенциальными потребителями, а также магазинов и 

различных организаций, являющихся поставщиками вторичного сырья. 

4. Экологической фактор включает заинтересованность населения в защите 

окружающей среды. Масштабы использования разных видов отходов в качестве 

вторсырья расширяются из-за усиления экологических требований.  

В настоящее время одним из  важных вопросов является защита 

окружающей среды и людей от воздействия технологических загрязнений. Все, 

что нас окружает, со временем станет мусором. Выбрасывая вещи люди, не 

задумываются, что происходит с ними дальше. Мусор сжигают, засоряя 

атмосферу, закапывают в землю, загрязняя грунтовые воды, выбрасывают в 

океан, каждый год, убивая миллионы морских животных и птиц. Проблема 

отходов напрямую связана с их рациональным использованием в качестве 
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вторсырья, что решается при помощи экономии первичных материалов, 

электроэнергии, высвобождении трудовых ресурсов.  

Госудраство старается поддерживать предпринимателей, осуществляющих 

свою деятельность для охраны окружающей среды. В Европе жителей склоняют к 

самостоятельной сортировке своих отходов. Например в Японии отходы 

сортируют по восьми категориям в мешки с определенными видами мусора 

которые вывозятся согласно специальному календарю. 

Этот фактор является наиболее важным для рассматриваемого рынка. 

5. Технологический фактор включает использование новых технологий 

переработки, реагирование на новые продукты и т. д. 

В результате развития переработки вторсырья можно спасти большое 

количество деревьев, при переработке 1 тонны макулатуры мы защищаем 

10 деревьев, экономим более 20 000 л воды, 1 000 кВт электричества, защищаем 

окружающую среду от выброса 1 700 кг углекислого газа. Сбор и переработка 

бумаги предоставляет возможность открывать новые способы использования 

ненужной макулатуры, сэкономить множество ресурсов и денежных средств. 

Переработанный мусор также востребован  в металлургической и легкой 

промышленности 670 алюминиевых банок это новый велосипед, переработав 1 т 

пластиковых бутылок можно сэкономить 700 кг нефти. 

В пункте 1.2 был проделан маркетинговый анализ продуктов продвижения 

на рынке вторичного сырья. В каждом производстве  присутствуют 

промышленные отходы в достаточно большом объеме. Утилизация такого 

количества отходов опасна для климата экологии. Представлена классификация 

производственных отходов. Подробнее была рассмотрена классификация 

макулатуры и пластика. В результате развития переработки вторичного сырья 

можно спасти большое количество деревьев и защитить атмосферу и почву от 

попадания в нее вредных веществ.  
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1.3 Анализ системы маркетинговых коммуникаций вторсырья на рынке 

отечественный и  зарубежный опыт 

Предприятия должны поддерживаь связь с своими клиентами, помимо 

создания продукта удовлетворяющего их потребностям. 

Маркетинговые коммуникации включают четыре основных средства 

воздействия: 

1. Благоприятный имидж, реклама. Наличие у предприятия хорошей 

репутации способствует привлечению большего количества поставщиков, что 

способствует увеличению объемов. Положительные отзывы о предприятии, 

своевременная оплата, вежливое обращение с поставщиками, отсутствие обмана, 

наличие требуемой документации все это влияет на выбор клиентов. 

Один из способов формирования имиджа и привлечения новых 

поставщиков это реклама. 

Виды рекламы, которые рекомендуется использовать на рынке вторичного 

сырья: 

1.1 Наружная реклама: на стенах и крышах домов, на стендах, щитах и 

растяжках, на и транспорте. Такой способ охватывает большое количество людей 

по географическому признаку. Наружная реклама позволяет каждому жителю 

района, где она расположена, знать о предлагаемых услугах. Следует учитывать и 

то, что чем больше поток горожан (он увеличивается ближе к центру), тем дороже 

стоимость.  

1.2 Печатная реклама является самым традиционным способом 

распространения рекламного сообщения. Она включает в себя газеты и журналы, 

которые в свою очередь могут быть бесплатными и платными, информационными 

и рекламными. Также они бывают национальными, региональными и местными. 

Газеты и журналы в основном приобретают читающие и образованные люди, 

поэтому аудитория прессы очень ценится. Она платежеспособная. Газету люди 

берут в руки, когда у них есть свободное время, а потому информация 

воспринимается очень хорошо. В отличие от телевидения любители чтения 
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равнодушно относятся к рекламе в прессе, а некоторые специально ее 

просматривают, чтобы быть в курсе цен.  

1.3 Реклама по сбору вторичного сырья в печатных изданиях (журналах, 

газетах), с указанием контактной информации, названия фирмы и мест приема. 

Распространение агитационных материалов и буклетов возле школ, кафе, 

торговых центов и т. д. с пропагандой о раздельном сборе мусора и местах ее 

приема. 

1.4 Теле, радио и интернет реклама. Радио как и ТВ рекламу следует давать 

на местные радиостанции, каналы. Интернет, и в том числе реклама в нем, 

развивается. Конечно, он все еще уступает традиционным рекламным площадкам, 

но обладает рядом хороших преимуществ. Во–первых, реклама здесь 

относительно дешевая. Во–вторых, Интернет  позволяет охватить любую целевую 

аудиторию.  Рекламу следует давать на сайтах тематически связанных с 

деятельностью предприятия [8]. 

Рассылка пресс-релизов к акциям по сбору вторичного сырья, 

информирование о проходящих акциях по телевидению и радио. 

2. Стимулирование сбыта. Стимулировать людей сдавать мусор на 

переработку. Воспитывать культуру экологии. Переработка макулатуры 

позволяет уменьшить вырубку лесов и благоприятно влияет на экологическую 

обстановку всех регионов страны. 

Среди населения сдача макулатуры – занятие непопулярное, поэтому рынок 

данного вторсырья пока разит слабо. На переработку попадает мизерная часть 

макулатуры (по сравнению с другими странами):  

1) в Казахстане 10–12 %; 

2) в США и Азии 50 %;  

3) в Европе 57 %. 

За рубежом жители сами сортируют весь свой мусор дома.  

В советское время проводились целые соревнования по сбору и приему 

макулатуры среди жителей разных городов, современный же гражданин лучше 
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выбросит или сожжѐт мешающую ему бумагу. Но он может немного заработать и 

сделать небольшой вклад в сохранение природы, если будет знать, где сдать 

макулатуру и будет регулярно посещать, эти места это и будет являться основной 

целью нашей рекламной компании. 

Самым результативным видом стимулирования сбыта, на рассматриваемом 

рынке, является  проведение конкурсных мероприятий.  

Чтобы стимулировать население правильно избавляться от ненужной 

бумаги, в Алмате киоски ежегодно проводят массовые акции по сбору 

макулатуры. В этом году в Кустанае предприятия ИП Дорофеева, проводило 

конкурс «Бумажный Бум» между школами, собравшей самое большое 

количество, классам вручали грамоты, рассказывали пользу в сдаче макулатуры, 

влияние на экологию, как производится бумага, вручались призы от завода 

производителя. 

3. Паблик-рилейшнз это связи с общественностью, в широком понимании 

пиар заключается в управлении мнением общественности и выстраивании 

взаимоотношения между коммерческими структурами, обществом и 

государственными органами. 

4. Прямой маркетинг – это прямые личные продажи с получателем 

сообщения В2С и В2В рынка для построения взаимоотношения прибыли. 

В пункте 1.3 был проведен анализ системы маркетинговых коммуникаций 

вторичного сырья на рынке отечественный и зарубежный опыт. Рассмотрены 

четыре средства воздействия маркетинговых коммуникаций: благоприятный 

имидж реклама, стимулирование сбыта, паблик-рилейшнз, прямой маркетинг. 

 

1.4 Опыт развития рынка вторичной переработки за рубежом 

Понятием продвижение (promotion) можно обозначить процесс по 

стимулированию в принятии продуктов, концепций и идей у потребителей. Это 

вид деятельности по информированию о достоинствах продукта и 

стимулированию возникновения потребности в продукте. 
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Все предприятия постоянно продвигают свою деятельность преследуя 

основные цели: 

1. информировние потребителей о продукте, услуге и т. д.; 

2. убеждать потребителей использовать именно наш продукт и услуги; 

3. заствлять потребителей действовать в данный момент. 

Данные цели осуществляются с помощью рекламы, рассылки пресс–

релизов, упаковки, акций, конкурсов и т. д. 

Как ранее было сказано, на сегодняшний день растет вопрос о переработке 

мусора, объемы которого растут с кажды годом. Уже несколько лет в России и 

Казахстане власти рассматривают варианты сокращения объемов отходов, 

которые поступают на захоронение на полигоны. 

В России и Казахстане с 2017 г. вводится поэтапное внедрение раздельного 

сбора мусора с дальнейшим развитием сопутствующей инфраструктуры. 

Подобное внедрение позволит системе обращению с отходами быть более 

эффективной. Все Европейские страны, США, Япония уже давно используют 

систему раздельного мусора. В Германии в 2005 г. отказались от захоронения 

отходов на полигонах. Во дворах Берлина размещены 6 пластмассовых 

контейнеров разного цвета, каждый цвет предназначен для определенного вида 

отходов: 

1) черный – несортированный мусор; 

2) коричневый – органические отходы; 

3) синий – бумага; 

4) желтый – упаковка, пластик; 

5) зеленый – цветное стекло; 

6) зеленый с белой полоской – бесцветное стекло. 

90 % стеклянной тары производят из вторсырья Германии. 

83 % домохозяек пользуются системой сортировки мусора, но самое 

удивительное, что никто не заставляет людей держать на своей кухне 5 мусорных 

контейнеров, ими движет защита экологиии, крупногабаритный мусор они 
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вывозят самостоятельно. Мусорные компании занимаются сбором отходов не 

только с населения, но и с малых предприятий, магазинов, кафе (таблица 1.5).  

К 2020 г. Европейский союз планирует чтобы все его страны отказались от 

захоронения своего мусора на полигонах. В Латвии, Хорватии, Греции на свалки 

вывозятся около 99 % мусора, в Румынии – 99 % [21]. 

Таблица 1.5 – Пять факторов необходимых для победы над мусором на 

примере Германии 

Факторы Пример 

Развитая 

инфраструктура 

Во дворах поставили 5 контейнеров, за каждым приежает отдельный 

мусоровоз 

Экологическое 

сознание 

83 % домохозяек пользуются системой сортировки мусора 

Курс на отказ от 

свалок 

В Германии в 2005 г. отказались от захоронения отходов на полигонах.  

Эффективная 

утилизация 

Берлинский мусросжигательный завод, сжигая половину мусора 

столицы, вырабатывает 1 млн пара, этого достаточно для обеспечения 

электричеством 12 % домохозяйств. 

Деньги горожан Утилизацию мусора оплачивают город и его жители. Утилизацию 

удешевляет тщательная сортировка, чем реже прибегать к услугам 

коммунальщиков, тем ниже будет тариф для горожан. 

  

В Германии создали систему обащения с мусором, в ней учавствуют 

частные и государственные организации. Частные предприятия оказывают 

финансовую помощь утилизации своих товаров (посуда, бумага, электроника и 

т. д.), муниципальные власти вывозят бытовые и органические отходы.  

95 % мусора обрабатывают по установленным правилм. В 2005 г., когда 

Германия сделала колоссальный прорыв, отказавшишь от захоронения мусора на 

полиганах, перед ней встал вопрос, смогут ли они найти способ по утилизации 

муниципальных отходов без полигонов. 

Это было не простым решением. Лучшим способом по перераспределению 

отходов является строительство мусоросжигательных заводов. Это не является 
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экологичным вариантом, но полигоны с мусором выбрасывают в атмосферу 

больше вредных веществ чем современные заводы.  

Из-за отсутствия у властей и муниципальных организаций достаточного 

количества инвестиций, необходимого для строительства новых компаний, для 

реализ этих проектов, бизнес внес свой вклад благодаря чему по всей стране 

появились частные заводы и заводы со смешенной формой собственности, 

которые вырабатывают энергию сжигая отходы. 

У чиновников отсутствовал необходимый план по объему мощностей. 

Построив большое количество мусоросжигательных заводов, они усложнили 

задачу увеличения доли переработки. Сжигать дешевле чем перерабатывать. 

Некоторые организации пытаются оказывать давление на ужесточение 

правил по сортировки пластмасы и древесины, пытаясь отобрать их из потока, 

поступающего на мусоросжигательные заводы. Для принятия необходимого 

решения необходима, отсутствуещая у властей политическая воля. В настоящее 

время около половины жителей сортирует органические отходы. В январе 2015 г. 

в Германии приняли закон, обязывающий все отсортировывать органический 

мусор.  

На сегодняшний день в России существует около 300 организаций по 

утилизации и сортировки ТБО. Уровень по переработке ТБО не более 5 – 7 %. В 

большинстве стран Европы данный показатель составляет минимум 60 %. 

Чехия за последине 10 лет увеличила количество перерабатываемого мусора 

в 10 раз, несмотря на то, что она входила в состав бывшего социалистического 

лагеря. При сборе отходов в стране используют отдельные контейнеры для 

стекла, пластика, бумаги этот мусор сортируют соответствующему цветовому 

разделению предложенному в Германии, а также используют светло-зеленый 

контейнер для чистого текстиля и обуви, подобные контейнеры также используют 

в России и Казахстане. Это указывает на социальный аспект использования 

отходов. 
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В пункте 1.4 рассмотрен опыт развития рынка вторичной переработки за 

рубедом. В России и Казахстане рынко только набирает оборот в то время как в 

большинстве стран он развивается более эффективно.  

   

 

Выводы по разделу один  

В первой главе рассмотренно современное состояние рынка, а именно 

зарождение рынка вторичного сырья. В культуре человества он играет важную 

роль. Первый в истории закон устанавливающий правила обращения с мусором 

был принят властями Афин примерно 2 500 лет до н. э., к решению о том, что 

единственный перспективный способ решения проблем вторичного сырья 

является его переработка.  

На сегодняшний день главная особенность рынка заключается в  

значительной несбалансированности между спросом и предложением. 

Предложение, под которым подразумеваются ежегодно образующиеся и уже 

накопленные бытовые отходы, превосходит спрос на них как на вторичное сырье.  

В мировом масштабе ежедневно производится более 3,5 млн т ТБО. 

Большинство развитых стран АТР занимают ведущее место в сфере переработки 

вторичного сырья. Были рассмотрены тенденции развития рынка усгул 

потребления ТБО, нормативно-правовую базу по охране за окружающей средой в 

России, основные принципы охраны окружающей среды законодательства ЕС. 

Провели маркетинговый анализ продуктов продвижения на рынке 

вторичного сырья. В каждом производстве  присутствуют промышленные отходы 

в достаточно большом объеме. Утилизация такого количества отходов опасна для 

климата экологии. Представлена классификация производственных отходов. 

Подробнее была рассмотрена классификация макулатуры и пластика. В 

результате развития переработки вторичного сырья можно спасти большое 

количество деревьев, при переработке 1 т макулатура можно спасти 10 деревьев, 

сэкономить более 20 000 л воды, 1 000 кВт электричества, защитив окружающую 
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среду от выброса 1 700 кг углекислого газа, а переработав 1 т пластиковых 

бутылок можно сэкономить 700 кг нефти. 

Проведен анализ системы маркетинговых коммуникаций вторичного сырья 

на рынке отечественный и зарубежный опыт. Рассмотрены четыре средства 

воздействия маркетинговых коммуникаций: благоприятный имидж реклама, 

стимулирование сбыта, паблик-рилейшнз, прямой маркетинг. Одним из способов 

формирования имиджа и привлечения новых поставщиков является реклама. 

Рассмотрены виды рекламы которые рекомендуется использовать на рынке 

вторичного сырья: наружная реклама, печатная реклама, теле, радио и интернет 

реклама.  Стимулирование сбыта заключается в Стимулировании людей сдавать 

мусор на переработку. Воспитывать культуру экологии. В качестве 

стимулирования в разных странах проводят акции по сбору вторичного сырья 

между учебными заведениями. 

Для изучения рынка вторсырья поближе, мы рассмотрели опыт развития 

рынка вторичной переработки за рубедом, на примерах таких страна как 

Германия,  Япония. В России и Казахстане рынко только набирает оборот.  

Рассмотрев историю становления рынка и опыт зарубежных стран можно 

отметить что он является привлекательным для развития своего бизнеса. 
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2 АНАЛИЗ ВНУТРЕННЕЙ И ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ ПРЕДПРИЯТИЯ 

ИП ДОРОФЕЕВА О.Н. (ИП ВТОРМА) И РАЗРАБОТКА 

МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 

 

2.1 Общаа характеристика ИП Дорофеева О.Н. 

В данной работе исследовано одно из малых предприятий. Индивидуальный 

предприниматель Дорофеева Ольга Николаевна зарегистрировала  свою 

деятельность 4.08.2004 г. под названием ИП Дорофеева О.Н., а предприятие 

ИП Вторма, было открыто для продажи вторсырья на территорию 

Российской Федерации, зарегистрированное 19.08.2013 г.  

Юридический адрес организации: 111110, Республика Казахстан, 

Кустанайская область, Кустанайский район, поселок Мичуринский, ул. Южная, 

д. 245. 

Фактический адрес организации: Кустанайская область, Кустанайский 

район, поселок Мичуринский, ул. Южная, д. 245. 

Миссия ИП Дорофеева О.Н. заключается в заботе о сохранении 

окружающей среды, путем эффективного использования в производстве 

вторичных ресурсов. Предприятие закупает вторичное сырье по Кустанайской 

области и отправляет на перерабатывающие заводы. 

Цели предприятия: 

1) расширение и укрепление занимаемого сегмента рынка; 

2) укрепление репутации надежного партнера; 

3) заготовление вторичных ресурсов; 

4) поставка вторичных ресурсов на перерабатывающие заводы с 

извлечением оптимальной прибыли. 

ИП Дорофеева О.Н. для реализации своей основной деятельности 

(получение прибыли) осуществляет следующеее: 

– закупают вторичное сырье по Кустанайской области; 

– фасуют по видам; 
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– прессуют вторсырье в тюки; 

– отправляют на перерабатывающие заводы. 

Предприятие закупает вторичное сырье различного вида (таблица.2.1). 

Таблица 2.1 – Ассортимент предприятия 

№ Название ассортимента Цена за 1 кг 

1 Макулатура:  

1.1 Архив (белая бумага) 15 тг 

1.2 Газеты / журналы 15 тг 

1.3 Книги 15 тг 

1.4 Обрезная бумага 15 тг 

2 Картон 15 тг 

3 Пластик 20 тг 

4 Целлофан 30 тг 

5 Бутылка ПЭТ 30 тг 

 

В таблице представлен перечень закупаемого вторичного сырья и цены за 

1 кг. Самая высокая цена, из представленного ассортимента, 30 тг – целлофан и 

бутылка ПЭТ. Самая низка цена 15 тг – макулатура, картон. Цена зависит от 

доступности вторсырья. 

Предприятие разбито на зоны: 

–  офис; 

– складское помещение (для хранения вторичного сырья, также в нем 

расположен пресс); 

– гараж. 

Предприятие работает с понедельника по пятницу с 8:00 до 18:00, суббота, 

воскресенье выходные дни. 

Организационная структура ИП Дорофеева представлена на рисунке 2.1. В 

организации работает 13 чел.: директор, главный бухгалтер, менеджер, 

заготовитель, прессовщик, грузчики, водители (рисунок 2.1). 
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 Рисунок 2.1 – Организационная структура ИП Дорофеева О.Н. 

Работа организации: директор – обязан выполнять представительские 

функции и осуществлять контроль над деятельностью подчиненных. Все сделки 

осуществляет директор. Главный бухгалтер – ведет бухгалтерский учет. 

Менеджер – принимает заявки, передает их заготовителю и контролирует его; 

также контролирует прессовщика. Заготовитель – закупает вторичное сырье, 

ездит по заявкам с водителем и грузчиком. Прессовщик – прессует вторсырье в 

тюки для отправки их на заводы по переработке.   

В пункте 2.1 мы рассматриваем общую характеристику малого предприятия 

ИП Дорофеева О.Н., а именно миссию и цели предприятия, его юридический и 

фактический адреса, ассортимент, организационную структуру. 

 

2.2 Анализ внешней среды предприятия 

2.2.1 Анализ макро-среды 

В таблице, представленной в приложении Ж, мы рассматриваем семь сред, 

их возможности и угрозы [4]. При проведении оценки вероятности изменения 

факторов мы учитывали оценки пяти людей имеющих определенный опыт в 

отрасли. Вероятность колебаний оценивали по пятибалльной шкале, где 1 – 

минимальная вероятность изменения фактора внешней среды, а 5 – максимальная 

вероятность. 

Директор
  

Менеждер 

Заготовитель 

Водители 

Грузчики 

Прессовщик 

Главный Бухгалтер 
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Проанализируем данные таблицы исходя из суммарной средней оценки по 

семи пунктам, от меньшего к большему [11].  

На 7-м месте находится географическая среда, с самой минимальной 

суммарной средней оценкой – 4,8. В географической среде мы выделяем только 

один фактор, но он может оказать самое высокое влияние. На данные момент 

самые крупные заводы по переработке вторсырья находятся на юге Казахстана, а 

именно в Алматы. В ближайшие 5 лет планируется строительство новых заводов 

по переработке вторичного сырья. Один из заводов планируют запустить в 

Кустанае в 2017 г., на котором будут перерабатываться пластик, стекло, металл и 

бумага, с планируемой мощностью переработки 100 000 т в год. 

На 6-м месте демографическая ситуация – 5,0, максимальная средняя оценка 

в этой группе – 2,4 – темпы роста населения. Рынки состоят из людей, поэтому 

демографические изменения непосредственно влияют на маркетинговые 

возможности. Население Казахстана стабильно увеличивается, и по последним 

данным статистиков в настоящее время достигло 17,5 млн чел. В результате 

обработки сведений представленных органами миграционной полиции, число 

зарегистрированных прибывших в страну на постоянное место жительства 

(мигрантов) в январе – марте 2016 г. по сравнению с январем–мартом 2015 г. 

уменьшилось на 26,7 % и составило 3 053 чел., число выбывших из страны 

мигрантов увеличилось на 20,3 % и составило 5 434 чел., сальдо миграции – 

2 381 чел. Основной миграционный обмен страны происходит с государствами 

СНГ. Это негативно влияет на демографическую ситуацию страны. 

На 5-м месте технологическая среда – 8,8. Наибольшая средняя оценка в 

этой группе – 3,2 уровень инноваций и технологического развития отрасли. 

Новый подход в оптимизации управленческих, маркетинговых, логистических, 

технологических и конструкторских разработок превращает решение задачи 

охраны окружающей среды из дотационной строки бюджета в 

высокорентабельный бизнес. Полный отказ от полигонов для захоронения мусора 

сокращает нагрузку на природную среду и затраты на вывоз отходов. В 
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ближайшие годы инвестиционные процессы будут связаны с разработкой и 

внедрением ресурсосберегающими и экологическими безопасными технологиями, 

такими как производство ТММ/ХТММ, и переработкой макулатуры с 

увеличением ее использования в композиции бумаги и картона до уровня 

предприятий наиболее развитых стран, т. е. до 50 %, что окажет положительное 

влияние на отрасль. 

На 4-м месте культурная среда – 9,8. Наибольшая средняя оценка в этой 

группе – 4,2 отношение к натуральным экологически чистым продуктам. Главное 

внимание в программах обращения с бытовыми отходами должно уделяться 

работе с населением. Именно его активная позиция – залог успешной 

деятельности в одних западных странах, тогда как равнодушие сводит на нет все 

предпринимаемые усилия в других.  

Работа с населением требует больших затрат. Опыт внедрения системы 

раздельного сбора отходов в пяти новых федеральных землях ФРГ 

засвидетельствовал, что на воспитание населения (в том числе и на учебную 

работу в детских садиках, школах, профессиональных и высших учебных 

заведениях и пропаганду необходимости раздельного сбора отходов в средствах 

массовой информации) было израсходовано 70 % средств, на создание системы – 

20 %, на решение технических проблем – 10 %. Таким образом, отношение 

населения к любым начинаниям властей является значительным фактором их 

успеха. 

Опыт показывает, что программа, хорошо принятая населением, работает, 

несмотря на первоначальный скепсис. Проведенные исследования показали, 

насколько можно рассчитывать на население в этом деле, – и получили такие 

результаты: 31 % населения готов с энтузиазмом принимать участие в программах 

по получению вторсырья с отходов, независимо от материальных стимулов. 46 % 

населения одобрительно относятся к сбору вторичного сырья и готовы принимать 

участие в процессе без материального поощрения при условии, что это не будет 

очень сложно. 21 % населения относится к сбору вторсырья более или менее 
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неодобрительно. Эти люди считают, что такие программы требуют немало усилий 

и это дело властей, а не населения, и прочее. и только 2 % населения настроены 

однозначно отрицательно: эти люди не хотят и практически ни при каких 

условиях не будут принимать участия в программах. Таким образом, работа с 

населением по теме грамотного обращения с бытовыми отходами отнюдь не 

безнадѐжна. Но она требует вложений, и не только финансовых – 

информационных, просветительских, рекламных, пропагандистских, 

воспитательных. 

На 3-м месте экологическая среда – 11,4. Наибольшая средняя оценка в этой 

группе – 4,0 вмешательство государства в процесс рационального использования 

и воспроизводства природных ресурсов. Воспроизводство природных ресурсов 

является важнейшим элементом государственной политики. В действующем 

законодательстве предусматривается необходимость охраны и воспроизводства 

природных ресурсов, устанавливаются отдельные требования: к этому процессу. 

В то же время существующая практика финансирования: таких работ 

неудовлетворительна, бюджетные статьи по этому направлению являются не 

защищенными. Средства, поступающие в бюджеты на специальные счета или 

целевые фонды воспроизводства отдельных видов природных ресурсов, часто 

используются не по назначению. Управление воспроизводством лесных ресурсов 

входит, с одной стороны, в состав системы отраслевого управления 

производством этих ресурсов и их потреблением, а с другой – в единую 

общегосударственную систему управления природопользования. В целях 

наиболее эффективного управления глобальной эколого-экономической системой, 

обеспечения рационального природопользования в масштабах страны, 

потребуется разработка общегосударственной долгосрочной комплексной 

программы охраны, рационального использования и воспроизводства природных 

ресурсов, а также поддержания оптимального состояния окружающей среды.  

На 2–м месте экономическая среда – 12,8. Наибольшая средняя оценка в 

этой группе – 3,0 уровень располагаемых доходов населения. В XX в. в связи с 
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быстрой урбанизацией комплекс проблем, связанных с образованием отходов, 

особенно обострился. При этом темпы роста отходов определяются не столько 

темпами прироста населения, сколько изменением его доходов и образа жизни, 

т. е. проблема резкого возрастания объемов отходов производства и потребления 

во многом является следствием ценностных ориентиров общества.  

На 1-м месте находится политико–правовая среда – 29,4. Это законы, 

нормативные документы государственных учреждений, требования групп 

общественности, которые оказывают влияние на организации в отрасли, могут 

ограничить свободу их действий. Мы выделяем девять факторов, самый высокая 

средняя оценка – 4,6 это количественные и качественные ограничения на импорт / 

экспорт, торговая политика и наличие государственных компаний в отрасли. В  

2016 г. был введен временный запрет на экспорт макулатуры, что оказало влияние 

на продажи и закуп для организаций, отправляющих продукцию заграницу. Для 

существенного ускорения рынка вторичной переработки макулатуры необходимо: 

создать госпрограмму; ужесточить контроль над выполнением правил. 

Из проведенного анализа в пункте 2.2.1 можно сделать вывод, что 

наибольшее влияние на отрасль оказывают географическая, политико-правовая, 

культурная и экологическая среды. 

 

2.2.2 Анализ микросреды предприятия 

Анализ микросреды проводят для того чтобы глубоко изучить отрасль, в 

которой находится предприятие.  

Цель изучения – получение полного описания среды при помощи раскрытия 

максимального количества факторов оказывающих воздействие на возможность 

предприятия добиться успеха или потерпеть неудачу на рынке. Сложность в том, 

что общее количество факторов достаточно большое, а степень воздействия на 

предприятие различается. Преодолеть это можно при помощи использования 

схемы, которая сможет выделить самые значимые факторов [12]. 
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К микросреде относятся факторы воздействие на которые оказывают 

руководители организации, для установления и поддержания обратной связи с 

потребителями. 

Анализ конкурентов на рынке Казахстана. 

Компаний конкурентов в этой отрасли примерно 50 шт [6, 7]. Они 

выступают в качестве посредников между «поставщиками» и «покупателями». 

Краткая характеристика конкурентов представлена в приложении И 

Анализ положения конкурентов на рынке [15] 

 

Рисунок 2.2 – Карта стратегических групп [3] конкурентов на рынке 

вторсырья в Казахстане 

 

Рассмотрим карту стратегических групп. В качестве движущих сил 

конкуренции выбрали: цену и ассортимент (то, что закупают конкуренты).  

Карта разделена на девять сегментов, рассмотрим их по отдельности, 

результаты представим в виде таблиц 2.2–2.9. 



43 

Таблица 2.2 – Низкая цена, узкий ассортимент 

Группа (№) Фирмы (№) Анализ 

 Группа – 1 31, 37 Фирмы, которые занимаются покупкой одного ассортимента и 

цена не превышает 7 тг/кг 

– 38 Занимаются покупкой двух видов товара (макулатура, картон) по 

цене не превышающей 7 тг/кг 

Группа – 2 32, 47 Покупают только макулатуру по 10 тг/кг, немного выше, чем у 

первой группы 

– 12 Фирма заготавливает два товара (макулатуру и картон) по 10 тг/кг 

– 35 Фирма занимается заготовкой макулатуры по низкой цене 11 тг/кг 

Группа – 3 28, 40 К этой группе относятся фирмы, закупающие два товара: цена за 

первый товар – низкая, за второй – средняя 

 

Это все фирмы входящие в первый сегмент карты «низкая цена, узкий 

ассортимент».  

В этот сегмент относятся фирмы, которые закупают один или два товара, 

все эти фирмы занимаются заготовлением одного товара – макулатура, вторым 

товаром, в фирмах которые закупают больше одного  

(12, 28, 38, 40),  является картон, в трех из четырех (12, 38, 40), еще одна 

закупает газеты. 

Таблица 2.3 – Средняя цена, узкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – 4 20, 36 Все эти фирмы закупают макулатуру по 13 тг/кг  

– 18 Фирма закупает: макулатуру и картон по 13 тг/кг 

Группа – 5 6, 17 Фирмы заготавливают два товара один из которых по низкой 

цене, второй по средней/ высокой 

Группа – 6 9, 14, 16, 24, 

25, 44, 45 

Заготавливают макулатуру или ее разновидность, картон по 

15 тг/кг. 

Группа – 7 19, 23, 39 Заготавливают макулатуру и картон по 15 тг/кг 

– 26 Заготавливают макулатуру и полиэтилен. Цена за макулатуру 

такая же как и у фирмы 39, полиэтилен 20–25 тг/кг  
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Окончание таблицы 2.3 

Группа Фирмы (№) Анализ 

– 5 Фирма заготавливает так же макулатуру и полиэтилен, но цены 

за кг выше чем у фирмы 26, поэтому на карте стратегических 

групп она расположена ближе к сектору с высокой ценой 

 

Это все фирмы входящие во второй сегмент карты «средняя цена, узкий 

ассортимент».  

В этой группе к фирмам с одним товаром относятся: 9, 14, 16, 20, 24, 25, 36, 

44, 45 – все они занимаются заготовлением макулатуры или картона. К фирмам с 

двумя товарными ассортиментами относятся: 5, 6, 17, 18, 19, 23,  26, 39 – все 

закупают макулатуру (это первый товар), второй товар в этих фирмах это 

полиэтилен или картон. У всех товаров средняя цена. 

Таблица 2.4 – Высокая цена, узкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – 8 3, 13, 21, 27, 

29, 30, 43 

Фирмы занимаются заготовлением макулатуры, 20 тг/кг. 

Группа – 9 8, 10 Фирмы заготавливают два товара, первый  – макулатура, по 

высокой цене (20–25 тг/кг), второй товар это картон или 

полиэтилен по средней цене, поэтому на карте они расположены 

ближе к сектору со средней ценой 

– 11 Заготавливают макулатуру и картон по высокой цене (18–

25 тг/кг) 

– 15 Закупают макулатуру, по очень высокой цене 35 тг/кг, эта фирма 

выставляет самую высокую цену покупателям 

 

Это все фирмы входящие в третий сегмент карты «высокая цена, узкий 

ассортимент».  

В этой группе к фирмам с одним товаром относятся: 3, 13, 15, 21, 27, 29, 30, 

43 – все они занимаются заготовлением макулатуры. К фирмам с двумя 
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товарными ассортиментами относятся: 8, 10, 11 – все закупают макулатуру (это 

первый товар), второй товар в этих фирмах это полиэтилен или картон.  

В этих трех сегментах карты стратегических групп все фирмы с 

узконаправленной деятельностью, максимальное количество товаров в этой 

группе – 2. Все фирмы, в сегментах, закупают макулатуру, максимальная цена – 

35 тг/кг, минимальная – 7 тг/кг. Второй товар – картон или полиэтилен. 

Таблица 2.5 – Низкая цена, средний ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – 10 41, 48 Закупают три вида товара: макулатура, картон, полиэтилен, из 

них макулатура по 10 тг/кг, полиэтилен по 15–17 тг/кг – это 

низкие цены в этих группах, картон по 13 тг/кг – средняя цена 

– 34 Закупают макулатуру по 11 тг/кг, картон по 10 тг/кг – низкие 

цены в этих группах, бутылка ПЭТ по 46 тг/кг – высокая цена 

– 33 Закупают макулатуру по 10 тг/кг – низкая цена, полиэтилен по 

30 тг/кг – средняя цена, металлолом по 20 тг/кг. 

– 4 Заготавливают четыре вида товара, два из них по низкой цене – 

книги по 8 тг/кг, картон по 5 тг/кг, полиэтилен по 40 тг/кг – 

средняя цена у этого товара, алюминиевые банки по 30 тг/кг, это 

единственная фирма из рассматриваемых, принимающая 

алюминий  

 

Это все фирмы входящие в четвертый сегмент карты «низкая цена, средний 

ассортимент».  

В этой группе фирмы занимаются заготовлением трех – четырех товаров. 

Предприятия, закупающие три товара: 33, 3, 41, 48 все фирмы закупают 

макулатуру, в трех из четырех фирмах второй, третий товар – картон и 

полиэтилен, две фирмы из четырех закупают бутылки ПЭТ и металлолом. 

Предприятие закупающие четыре товара – 4, также как и в предыдущих, это 

макулатура, картон, полиэтилен, дополнительный товар алюминиевые банки – это 

единственная фирма закупающая их. 

 



46 

Таблица 2.6 – Средняя цена, средний ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

– 46 Закупают: макулатуру по 10 тг/кг – низкая цена, полиэтилен по 

30 тг/кг – средняя, металлолом по 20 тг/кг.  

– 22 Закупают: макулатуру по 15 тг/кг, полиэтилен по 35 тг/кг – 

средние цены в своих группах, пластик по 30 тг/кг – это высокая 

цена в своей группе. 

 

Это все фирмы входящие в пятый сегмент карты «средняя цена, средний 

ассортимент».  

В этой группе фирмы занимаются заготовлением трех товаров. 

Предприятия, закупающие три товара: 22, 46 все фирмы закупают макулатуру и 

полиэтилен, третий товар в каждой фирме разный это пластик и металлолом.  

Таблица 2.7 – Высокая цена, средний ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

– 7 Закупает четыре товара и все по высокой цене, это макулатура, 

картон, полиэтилен, биг–бэги. 

 

Это единственная фирма которая входит в шестой сегмент «высокая цена, 

средний ассортимент». 

В этой фирме два товара: полиэтилен и биг-бэги покупаются по высокой 

цене, и они являются самыми высокими среди всех цен, которые выставляют 

фирмы. Оставшиеся два товара – макулатура и картон. 

В этих трех сегментах карты стратегических групп все фирмы со средним 

количеством ассортимента, максимальное количество товаров в этой группе – 4. 

Все фирмы, в сегментах, закупают макулатуру, максимальная цена – 25 тг/кг, 

минимальная – 10 тг/кг. Семь из восьми фирм закупают пластик, максимальная 

цена – 90 тг/кг, минимальная – 15 тг/кг. Пять из восьми закупают картон, 

максимальная цена 18 тг/кг, минимальная – 5 тг/кг. Две фирмы закупают 
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металлолом по 20 тг/кг. Оставшиеся четыре фирмы закупают биг-бэги, пластик, 

алюминиевые бутылки или бутылки ПЭТ. 

Таблица 2.8 – Средняя цена, широкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

– 2 Эта фирма, из всех представленных, заготавливает самое большое 

количество товаров – 7: макулатура по 10 тг/кг, полиэтилен – 

12 тг/кг, биг-беги – 12 тг/кг – низкие цены в своих группах; 

полиэтилен – 30 тг/кг – средняя; отходы текстиля, отходы 

текстиля ветошь х/б ткани – 15 тг/кг – единственная фирма 

заготавливающая этот товар; поддоны – 300 тг/шт – высокая. 

– 42 Закупают пять товаров: поддоны – 70 тг/шт – низкая; макулатура, 

картон – 15 тг/кг, полиэтилен – 30 тг/кг – средние цены в своих 

группах; пенопласт – 35 тг/кг 

– 49 Закупают пять товаров: макулатура, картон – 15 тг/кг, полиэтилен 

– 30 тг/кг, бутылка ПЭТ – 30 тг/кг, пластик – 20 тг/кг все эти цены 

являются средними в своих группах 

 

Это все фирмы входящие в восьмой сегмент карты «средняя цена, широкий 

ассортимент».  

В этой группе фирмы занимаются заготовлением пяти – семи товаров. 

Предприятия, закупающие пять товаров: 42, 49 все фирмы закупают макулатуру, 

картон и полиэтилен, четвертый и пятый товары в каждой фирме разные, в фирме 

42 – это поддоны, пенопласт, в фирме 49 – бутылка ПЭТ, пластик. Предприятия 2 

заготавливает семь товаров, это самый широкий ассортимент из рассматриваемых 

фирм, к ним относятся: макулатура, полипропилен, полиэтилен, биг-бэги, отходы 

текстиля ветошь х/б ткани, поддоны, отходы текстиля. 

Таблица 2.9 – Высокая цена, широкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

– 1 Заготавливают пять видов товара: макулатура и картон – 15 тг/кг 

– средняя цена; газеты – 35 тг/кг, полипропилен – 30 тг/кг, 

полиэтилен – 85 тг/кг – высокие цены в своих группах  
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Это единственная фирма, которая входит в девятый сегмент «высокая цена, 

широкий ассортимент». 

Эта фирма выставляет максимальную цену, из предложенных другими 

фирмами за газеты и полипропилен, макулатуру и картон принимают по средней 

цене и полиэтилен по высокой цене. 

В этих трех сегментах карты стратегических групп все фирмы с широким 

количеством ассортимента, максимальное количество товаров в этой группе – 7. 

Все фирмы, в сегментах, закупают макулатуру, максимальная цена – 15 тг/кг, 

минимальная – 10 тг/кг; полиэтилен, максимальная цена – 85 тг/кг, минимальная 

цена – 30 тг/кг. Три из четырех фирм закупают картон, цена у всех одинаковая – 

15 тг/кг. Две из четырех принимают полипропилен, максимальная цена – 30 тг/кг, 

минимальная – 12 тг/кг; поддоны, максимальная цена – 300 тг/шт, минимальная 

цена – 70 тг/шт. Остальные товары покупают каждый индивидуально, фирма 

1закупает газеты; фирма 2 – биг-бэги, отходы текстиля ветошь х/б ткани, отходы 

текстиля, отходы текстиля; фирма 42 – пенопласт; фирма 49 – бутылка ПЭТ, 

пластик. 

Рассмотрев все сегменты по отдельности можем сделать следующий вывод 

самое максимальное количество фирм (37 шт), из рассматриваемых, с узким 

ассортиментом товара, а именно 1–2, 17 из них расположены в сегменте «средняя 

цена, узкий ассортимент», 11 фирм в сегменте «высокая цена, узкий 

ассортимент», 9 фирм в сегменте «низкая цена, узкий ассортимент». Все эти 

фирмы закупают макулатуру, некоторые еще картон или полиэтилен. Восемь 

фирм со средним количеством товара, а именно 3–4 товара, 4 из них расположены 

в сегменте «низкая цена, средний ассортимент», 3 фирмы в сегменте «средняя 

цена, средний ассортимент», одна фирма расположена в сегменте «высокая цена, 

средний ассортимент». Все фирмы, в сегментах, закупают макулатуру, 7 фирм 

закупают пластик,  5 – закупают картон, 2 – металлолом, оставшиеся четыре 

фирмы закупают биг-бэги, пластик, алюминиевые бутылки или бутылки ПЭТ.  

Четыре фирмы с широким ассортиментом закупаемого товара, а именно 5–7 
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товаров, 3 из них расположены в сегменте «средняя цена, широкий ассортимент», 

одна фирма расположена в сегменте « высокая цена, широкий ассортимент». Все 

фирмы, в сегментах, закупают макулатуру,  полиэтилен. Три из четырех фирм 

закупают картон. Две из четырех принимают полипропилен и поддоны. 

Остальные товары покупают каждый индивидуально газеты, биг-бэги, отходы 

текстиля ветошь х/б ткани, отходы текстиля, отходы текстиля,  пенопласт, 

бутылка ПЭТ, пластик. 

ИП Дорофеева О.Н., открыто для продажи вторсырья на территорию 

Российской Федерации, в Челябинскую область предприятие ИП Вторма. 

Проанализируем конкурентов на рынке России (Челябинской области) 

Компаний конкурентов в этой отрасли в Челябинской области более 160 шт, 

занимается сбором вторсырья, из них 14, известных нам, закупают такую же 

продукцию, как и рассматриваемая компания [6, 7]. Краткая характеристика 

конкурентов представлена в приложении К. 

Анализ положения конкурентов на рынке [15] 

 

Рисунок 2.3 – Карта стратегических групп [3] конкурентов на рынке 

вторсырья в Челябинской области 
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Рассмотрим карту стратегических групп. В качестве движущих сил 

конкуренции выбрали цену и ассортимент. 

Карта разделена на девять сегментов, рассмотрим их по отдельности, 

результаты представим в виде таблиц 2.10–2.14. 

Таблица 2.10 – Средняя цена, узкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – А 13 Фирма заготавливает пластмассу по 8-40 руб., это средняя цена 

на этот вид товара 

 

Эта фирма входит во второй сегмент «средняя цена, узкий ассортимент». 

При анализе рассматривалось 14 фирм, из них только фирма № 13 

занимается заготовлением одного товарного ассортимента (пластмасса), цена, по 

которой они заготавливают этот продукт, является средней.  

Из-за того, что максимальное количество в ассортименте этих фирм -5 шт, 

при распределении этих фирм по карте эта фирма единственная с 

узконаправленной деятельностью, максимальное количество товаров в этой 

группе – 1. Максимальная цена – 8–40 руб. 

Таблица 2.11 – Низкая цена, средний ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – Б 14 Фирма заготавливает 2 товара: макулатуру и стекло.  

 

Эта фирма входит в четвертый сегмент «низкая цена, средний 

ассортимент». 

В этой группе фирмы занимаются заготовлением двух товаров: макулатурой 

и стеклом. На карте позиционирования располагается ближе к сегментам с узким 

ассортиментом и средней цене (4–6 руб.). 

Таблица 2.12 – Средняя цена, средний ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – В 6, 7, 10, 11, 

12 

Фирмы заготавливают 2 товара: макулатуру и картон по 

одинаковой цене  
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Эта фирма входит в пятый сегмент «средняя цена, средний ассортимент». 

В этой группе все фирмы занимаются заготовлением двух товаров: 

макулатуры и картона, у всех товаров одинаковая цена 4–6 руб. На карте 

позиционирования располагается ближе к сегментам с узким ассортиментом. 

Из этих трех сегментах со средним ассортиментом заняты лишь два: 

«низкая цена, средний ассортимент», «средняя цена, средний ассортимент». 

Максимальное количество ассортимента в этих группах – 2. Все фирмы в этих 

сегментах закупают макулатуру, максимальная цена – 4–6 руб., пять из шести 

фирм закупают картон и лишь одна стеклотару. 

Таблица 2.13 – Средняя цена, широкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – Г 1, 4, 8  Фирмы заготавливают 4 товара: картон, макулатура, ПЭТ, 

пленка, полиэтилен.  

 

Эта фирма входит в пятый сегмент «средняя цена, широкий ассортимент». 

В этой группе все фирмы занимаются заготовлением четырех товаров. У 

всех этих компаний первые три товара: картон, макулатура и ПЭТ, у двух из них 

четвертым товаром является полиэтилен, а одна из них закупает пленку. 

Таблица 2.14 – Высокая цена, широкий ассортимент 

Группа Фирмы (№) Анализ 

Группа – Д 9, 3, 2, 5 Фирмы заготавливают 5 товаров: картон, макулатура, ПЭТ, 

алюминиевая банка, пластик, пластмасса, полипропилен, пленка, 

полиэтилен, стекло.  

 

Эта фирма входит в пятый сегмент «высокая цена, широкий ассортимент». 

В этой группе все фирмы занимаются заготовлением пяти товаров. У всех 

этих компаний есть лишь один общий товар ПЭТ, все остальные товары 

распределяются следующим образом: фирмы № 2,5,9 закупают макулатуру и 

картон; № 5,9 – алюминиевые банки; № 2,9 – полиэтилен; № 3,5 – стекло; № 3 – 

пластик, пластмасса, пленка; № 2 – полипропилен.  
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В этих сегментах карты стратегических групп с широким количеством 

ассортиментом, максимальное количество товаров в этой группе – 5. Почти все 

фирмы, в этих сегментах, закупают макулатуру и картон. Максимальная цена 

товаров в этом сегменте: картон 9–14 руб., макулатура 3,5–9 руб., ПЭТ 18–25 руб., 

алюминиевая банка 45–50 руб., пластик 10–40 руб., пластмасса 8–40 руб., 

полипропилен 4 руб., пленка 5–12 руб., полиэтилен 8–25 руб., стекло 2–2,5 руб. 

Рассмотрев все сегменты по отдельности можем сделать следующий вывод, 

максимальное количество фирм (7шт), из рассматриваемых, с широким 

ассортиментом товара, а именно 4–5, 4 из них расположены в сегменте «высокая 

цена, широкий ассортимент», 3 фирмы в сегменте «средняя цена, широкий 

ассортимент». Все фирмы закупают ПЭТ; 6 фирм закупают картон и макулатуру 

и; 4 – полиэтилен; 2 – пленку, стекло, алюминиевые банки; остальные товарные 

ассортименты заготавливаются в индивидуальном порядке. Шесть фирм со 

средним количеством ассортимента, а именно 2 товара, 5 из них расположены в 

сегменте «средняя цена, средний ассортимент», одна фирма расположена в 

сегменте «низкая цена, средний ассортимент». Все фирмы кроме одной закупают 

макулатуру по одинаковой цене 4–6 руб., 5 фирм заготавливают картон, 1 – 

стекло. Одна фирма с узким ассортиментом товара, а именно пластмассу. 

Покупателями являются все предприятия (заводы, фабрики) по переработке, 

производству бумаги из вторичного сырья (таблица 2.15–2.16). 

Таблица 2.15 – Покупатели по Казахстану 

№ Название организации Вид деятельности  

1 Картонная фабрика АО 

―Коктас–Актобе‖ 

Переработка картона 

2 ТОО "Алтын–ТЕТ" Мусороперерабатывающий завод 

3 ДОСТАР ИНДАСТРИЗ, 

производственная кампания, 

ТОО 

Сбор и переработка макулатуры 

4 TOO «Kagazy Recycling» Сбор и переработка вторичного сырья 

5 ООО «КБК» Производит и продает  туалетную бумагу 
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Окончание таблицы 2.15  

№ Название организации Вид деятельности  

6 ТОО «Kagaz Shahary 

Astana» 

Завод по производству бумаги для офисной техники, 

соответствующей мировым стандартам качества 

подтвержденным гарантией качества СТ–КЗ. 

7 ООО «Профи–Групп» Переработка макулатуры 

8 ТОО «Завод Гофрокартон» Переработка картона. Производство четырехклапанные 

ящики, гофротарасложной конфигурации для пищевых 

продуктов, кондитерских товаровпроизводственного 

назначения, дополнительные упаковочные средства 

 

На территории Российской Федерации расположено более 130 предприятий 

по переработке вторичного сырья, из них три предприятия находятся в 

Челябинской области, представим информацию о них в виде таблицы. 

Таблица 2.16 – Покупатели по Челябинской области 

№ Название организации Вид деятельности  

1 ООО «Никмас» Приѐм, покупка и переработка макулатуры в Челябинске. 

2 ООО «АЛЬЯНС–

СТРОЙТОРГ» 

Покупаем в Челябинске картон, бумагу, полиэтилен, мешки 

полипропиленовые, полимерные овощные ящики 

3 Уралстек Сбор вторсырья. Утилизация и закуп вторсырья: макулатуры, 

стекла, покрышек, резины, пленки, аккумуляторов,  

пластмасс, ПЭТ бутылок, ПВХ, ПВД, ПП т. д. 

 

Поставщиками являются все юридические и физические лица, сдающие 

макулатуры. 

К поставщикам относятся: 

– частные лица; 

– магазины (одежды, обуви, продуктовые и т. д.), начиная с ларьков и 

заканчивая гипермаркетами, торговыми центрами (например, ТК ЦУМ, ТК Март, 

Наримановский рынок); 

–  фабрики (кондитерская фабрика Баян-Сулу, Рахат); 
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– государственные социальные учреждения – школы–интернаты, заведения 

для престарелых, инвалидов; 

– образовательные учреждения – школы, вузы, колледжи; 

– культурные заведения – театры, библиотеки, музеи. 

– учреждения здравоохранения – поликлиники, больницы и т. д. 

 Проанализируем, кто чаще всего сдает макулатуру и становится нашими 

покупателями, данные представим в виде диаграммы (рисунок 2.4). 

        

Рисунок 2.4 – Доля поставщиков на рынке вторсырья 

 

Из диаграммы видно, что чаще всего, в качестве поставщиков выступают 

частные лица (30 %)  и магазины (20 %), они обращаются почти каждый день, 

сдают в небольших количествах, но все равно составляют основную часть 

поставщиков (группа С). Следующие по диаграмме школы и университеты 

(17 %), культурные заведения (15 %), эта группа обращается реже, чем первая, но 

с большим объемом (группа В). Государственные учреждения (9 %), больницы 

(5 %), фабрики (4 %) это третья группа, они сдают раз в месяц, может и реже, но 

объем у них высокий (группа А), но также поставщики из группы В, а точнее 

университеты и школы, также могут сдавать в таких же объемах как и группа А, 

но это происходит только 1–2 раза в полугодие. 

В пункте 2.2.2 мы рассмотрели анализ микросреды предприятия. Используя 

данные о компаниях конкурентах, составили две карты стратегических групп – по 

Казахстану и по Челябинской области. Также проанализировали поставщиков, все 
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юридические и физические лица, сдающие вторично сырье; и покупателей заводы 

по переработке вторсырья по Казахстану и Челябинской области. 

Во всем пункт 2.2  проведен полный анализ внешней среды предприятия, 

рассмотрены потенциальные поставщики, покупатели и конкуренты. Проведен 

глубокий PEST– анализ при котором было выявлено, что наибольшее влияние на 

отрасль оказывают географическая, политика-правовая, культурная и 

экологическая среды. Также был проведен анализ поставщиков, покупателей и 

конкурентов предприятия. 

 

2.3 Анализ внутренней среды предприятия 

2.3.1 Анализ продуктовой политики предприятия 

Каждое предприятие, занимающиеся оказанием услуг, производящее 

продукцию и реализующие их на рынке потребителей, должно организовывать 

свою товарную политику. 

Товарная политика – это сочетание задач, целей и определяемых 

руководством, основных направлений, по отношению к наиболее значимым 

характеристикам товаров и услуг, которые направлены на стимулирование сбыта 

для того чтобы достигнуть поставленных целей предприятия [13]. 

Представим в виде схемы товарную политику организации (рисунок 2.5) 

 

Рисунок 2.5 – Элементы товарной политики организации 
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От размера предприятия и от вида его деятельности зависит объем 

макулатуры, который сдают нам наши «поставщики». 

Рассмотрим соотношение закупаемого вторичного сырья на предприятии 

ИП Дорофеева О.Н., результаты представим в виде диаграммы (рисунок 2.6). 

 

Рисунок 2.6 – Доля вторсырья 

 

Из диаграммы следует, что часто сдаваемыми товарами являются книги 

(18 %), архив (белая бумага) (15 %), это то, что используют чаще всего, такими 

поставщиками являются школы, библиотеки, офисы, больницы, все кто ведет 

какую либо документацию и читает книги. Обрезки от заказов (14 %), газеты и 

журналы (13,5 %),  картон (13 %), целлофан (9,5 %), бутылки ПЭТ (9 %), пластик 

(8 %) сдают реже. 

В пункте 2.3.1 проведен анализ продуктовой политики предприятия. Было 

выявлено, что часто сдаваемым товаром являются книги, на втором месте белая 

бумага. 

 

2.3.2 Анализ ценовой политики предприятия 

Цена – это стоимость оказываемых услуг или товара выраженной в 

денежной форме. Изменение стоимости может повлечь серьезные социальные, 

экономические и политические последствия, что указывает на всестороннюю 
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заинтересованность общественности в  объективной информации о цене и ее 

изменениях [12]. 

Цена оказывает значительное влияние на покупательское восприятие и 

решение о предстоящей покупке продукции и предоставляемых услуг, а также на 

прибыль и коммерческий результат организации находясь в  тесном 

взаимодействии с факторами рынка. 

Представим максимальную и минимальную цену, которую предлагают 

конкуренты за оказание услуги при вывозе вторичного сырья на рассматриваемом 

рынке в виде таблиц (табл. 2.17–2.18). 

Таблица 2.17 – Закупочная цена по видам продукции в Казахстане  

№ Наименование Минимальная (тг/кг) Максимальная (тг/кг) 

1 Макулатура 7 35 

2 Белая бумага 15 15 

3 Книги 8 8 

4 Газеты 8 35 

5 Картон 2 – 6 25 

6 Полипропилен 12 30 

7 Полиэтилен (Целлофан, пленка) 15 110 

8 Биг–Бэги 12 50 

9 Отходы текстиля ветошь х/б ткани 15 15 

10 Поддоны 70 (тг/шт) 300  (тг/шт) 

11 Отходы текстиля 15 15 

12 Бутылка ПЭТ 30 40 

13 Алюминиевые банки 30 30 

14 Пластик 20 30 

15 Металлолом 20 20 

16 Пенопласт 35 35 

 

Важным вопросом, который требует большого внимания со стороны 

предприятий оказывающих услуги и изготавливающих продукцию, и 

потребителей, является вторичное сырье. Дешевле переработать продукцию, 
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отслужившую свой срок полезного использования, а не покупать недавно добытое 

сырье для производства.  

Сдача картона и бумаги является наиболее актуальным вторсырьем, 

переработка 1 т макулатуры, сохраняет 17 деревьев. При утилизации макулатуры 

из вторичного сырья требуется на 30 % меньше воды и на 40 % меньше 

электроэнергии. В Казахстане максимальной ценой за бумагу и картон является 

35 тг и 25 тг соответственно, минимальной ценой 7 тг и 2–6 тг.  

Самым дорогим ассортиментом при максимальной цене за 1 кг являются: на 

первом месте полиэтилен (целлофан, пленка), на втором биг–бэги, на третьем 

бутылки ПЭТ; при минимальной цене это пенопласт, бутылка ПЭТ и 

алюминиевые банки, пластик и металлолом. 

Таблица 2.18 – Закупочная цена по видам продукции в Челябинской области 

№ Наименование Минимальная (руб/кг) Максимальная (руб/кг) 

1 Макулатура 3 9 

2 Белая бумага 6 22 

3 Газеты 4 9 

4 Картон 4 14 

5 Пленка 5 12 

6 ПЭТ 12 25 

7 Полиэтилен 8 25 

8 Полипропилен 4 4 

9 Стекло 2 2,5 

10 Пластмасса 8 40 

11 Пластик 10 40 

12 Алюминиевые банки 45 50 

 

Самым дорогим ассортиментом при максимальной цене за 1 кг являются: на 

первом месте алюминиевые банки, на втором пластик и пластмасса, на третьем 

бутылки ПЭТ и полиэтилен; при минимальной цене это алюминиевые банки, 

бутылка ПЭТ, пластмасса и полиэтилен. 
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Проанализировав таблицы 2.17-2.18, можно сделать вывод что самым 

дорогостоящим вторичным сырьем на территории Казахстана и Челябинской 

области являются те виды которые долго разлагаются и наносят большой вред 

окружающей среде. 

Стоимость продукции реализующейся на заводы по переработке вторичного 

сырья зависит от размера предприятия, от качества и количества вторсырья.  

Из-за большой устойчивости к воде, щелочи, растворению солью, 

переработка полиэтилена требует немаловажной статьи расходов. Обычный 

полиэтиленовый пакет при попадании на свалку с общей массой отходов 

значительно затрудняет процесс по переработке, спустя время он подвергнется 

термостарению, разлагаясь под солнечными лучами и кислородом выделяя 

вредные химические вещества, попадающие в воду и почву. Биг–беги относятся к 

полимерам, которые под влиянием факторов выделяют различные химикаты, 

долгое время. 

В пункте 2.3.2 представлен анализ ценовой политики предприятия. В виде 

таблицы представлена максимальная и минимальная цена, которую предлагают 

конкуренты за оказание услуги при вывозе вторичного сырья на рынке Казахстана 

и Челябинской области. 

 

2.3.3 Анализ сбытовой политика предприятия ИП Дорофеева О.Н. 

Предприятия ИП Дорофеева О.Н. использует прямой канал сбыта. 

Прямой сбыт заключается в продаже товара напрямую от производителя к 

потребителю [11].  Основными условиями для использования канала прямого 

сбыта предприятием ИП Дорофеева О.Н. являются:  

1) спрос на продукцию;  

2) небольшое количество потребителей;   

3) наличие предприятий, которые относятся к одной отрасли, имеют 

одинаковые потребности (вертикальный рынок);  

4) постоянное изменение цен;  
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5) транспорт для перевозок;  

6) индивидуальная подготовка товара для клиента. 

Прямыми покупателями предприятия являются заводы по переработке 

вторичного сырья, которые предоставляют транспорт для доставки больших 

партий отходов. Представим в виде схемы сбытовую политику предприятия 

(рисунок 2.7) 

 

+++ 

 

 

 

Рисунок 2.7 – Схема по сбыту продукции на предприятии 

ИП Дорофеева О.Н. 

 

Из схемы видно, что предприятие выступает в качестве посредника, сначала 

закупая продукцию у физических и юридических лиц, упаковывая и сортируя 

вторсырье на своем складе, они перенаправляют ее на заводы по переработке 

двумя способами – используя услуги транспортно–экспедиционных компаний или 

отправляя машинами предоставленными заводами. На заводах вторичное сырье 

перерабатывают и изготавливают новую продукцию, которую отправляют на 

другие заводы и фабрики в качестве упаковочного материала, в магазины, 

торговые центы, так продукция опять попадает в руки физических и юридических 

лиц. 

В пункте 2.3.3 была проанализирована сбытовая политика предприятия и 

составлена схема по сбыту продукции.  
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2.3.4 Анализ системы маркетинговых коммуникаций и визуальной 

идентификации ИП Дорофеева О.Н. 

Маркетинговые коммуникации – это доставление необходимой информации 

до потенциальных потребителей об изготавливаемой продукции и оказываемых 

услугах [11]. Маркетинговые коммуникации используют как способ донесение 

информации до целевой аудитории об условиях, на которых будет 

осуществляться продажа продукции предприятия, а также убеждение их в 

приобретении именно этого товара. 

Позиционирование предприятия – это желаемое восприятие товара и услуг 

потребителями и наиболее выгодное положение среди конкурентов [12]. 

Основные аспекты позиционирования: 

1) потребность потенциальных  потребителей; 

2) уникальность продукции или услуги и ее преимущества; 

3) определенные ориентиры на продвижение; 

4)  оптимальные маркетинговые инструменты. 

Предприятяе ИП Дорофеева О.Н. позиционирует себя как надежная 

компания, проверенная временем, которая отвечает закачество продаваемых 

услуг и сторогое соблюдение сроков исполнения. 

В настоящее время предприятие ИП Дорофеева О.Н. пранирует выход на 

рынок России вторичного сырья. 

Коммуникационная политика – это процесс создания необходимого 

представления о фирме и ее предлагаемой продукции и услугах у целевой 

аудитории [8]. Компания использует следующие виды маркетинговых 

коммуникаций:  

1. Реклама в прессе – является самым традиционным способом 

распространения рекламного сообщения, охватывающая большую часть целевой 

аудитории. Выходит ежемесечно в специальной газете «Твой Шанс», в которой 

размещаются частные объявления. Реклама направлена на рынки В2Ви В2С.  
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2. Печатная продукция, буклеты формата А4 односторонние. Широко 

используется в школах в качестве объявлений с предоставленной информацией о 

компании и проводимых акциях «Бумажный Бум» между школами. Реклама 

направлена на рынок В2С. 

3. Реклама в сети Интернет. В виде объявлений размешенных в онлайн 

газете «Твой Шанс» и на других сайтах. Реклама направлена на рынок В2В и В2С. 

4. Телевизионная реклама. Реклама представлена на местных телеканалах в 

качестве роликов и бегущей строки, адресованная гражданам побуждающая 

сдавать вторичное сырье.  

Так же используют BTL мероприятия. BTL-продвижение предоставляет 

возможность достижения продукции и предоставляемых услуг. BTL включает 

следующие инструменты рекламы: конкурсы, акции и т. д. [13]. 

Предприятия ИП Дорофеева О.Н., в качестве BTL мероприятия использует 

проведение акции «Бумажный Бум» между школами. В школах города Кустанай в 

течение двух месяцев (октябрь, апрель). Учащимся предлагается сдать ненужную 

макулатуру (тетради, книги, газеты, журналы и т. д.), акция проходит в виде 

соревнования между школами города. В школах размещается реклама 

проводимой акции. По окончанию акции производится подсчет в кг собранной 

макулатуры, после чего определяются школы – победители (сдавшие наибольшее 

количество макулатуры). Деньги со сданной макулатуры направляются в фонд 

школ. При награждении победивших школ рассказывается о пользе переработки 

вторичного сырья, что направлено на стимулирование спроса на услуги 

организации  и заинтересованности населения, также вручаются грамоты и 

бумажные призы, такие как бумага А4, энциклопедии и т. д.  

Фирменный стиль оказывает содействие на формирование благоприятного 

имиджа. Наличие у предприятия хорошей репутации способствует привлечению 

большего количества поставщиков и покупателей [8]. К корпоративной 

идентификации предприятия относятся: фирменный бланк, логотип, основные 

цвета компании и т. д.  



63 

Что касается фирменного стиля, то ИП Дорофеева О.Н. пытается развить 

это направление. Предприятие формирует свой благоприятный имидж на основе 

наличия хорошей репутации, положительных отзывов, своевременной оплате, 

вежливого обращения, отсутствии обмана и наличии требуемой документации. 

Таким образом, проведя анализ системы маркетинговых коммуникац можно 

сделать вывод, что маркетинговая деятельность предприятия развивается. В 

последние годы, предприятие ИП Дорофеева О.Н. начало использовать разные 

средства рекламы, хотя несколько лет назад использовались только печатная 

реклама и бегущая строка на местных телеканалах. 

В пункте 2.3.4 проведен анализ системы маркетинговых коммуникаций. 

Предприятие использует следующие виды коммуникаций: реклама в прессе, 

печатная продукция, реклама в сети интеренет, телефизионная реклама, а также 

BTL-продвижение. 

Из проведенного маркетингового анализа сделанного в пункте 2.3, мы 

выяснили, что ассортиментная полититика предприятия достаточно сильная, 

ценовая политика хорошо развита, сбытовая политика стабильная и хорошо 

налаженная с заводами по переработке, а вот система продвижения 

маркетинговых коммуникаций не охватывает в должной степени В2В рынок, 

поэтому это является проблемой. 

Анализ микросреды предприятия ИП Дорофеева О.Н. проделанный в 

пунктах 2.2–2.3 проводился на основе пятифакторной модели М. Портера 

(рисунок 2.8) [2]. 
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Рисунок 2.8 – Пятифакторная модель Портера 

 

На рисунке толщеной стрелки указывается сила влияния оказываемая на 

ИП Дорофеева О.Н. и ее конкурентов: на первом месте поставщики, на втором 

месте покупатели, на третьем новички рынка и товары заменители, они не 

оказывают сильное влияние. 

 

2.4 SWOT - анализ предприятия 

Используя пятибалльную систему определим экспертные оценки парных 

сочетаний «сильная сторона – возможность», «сильная сторона – угроза», «слабая 

сторона – возможность», «слабая сторона – угроза». Данные представим в виде 

таблицы (приложение Л – М) [1]. 

Обобщенная матрица SWOT анализа позволяет сделать следующие выводы: 

Максимальные оценки в секторе «Сильные стороны – Возможности».  

1. Рассмотрим «Сильные стороны»: 

Опыт работы кампании на рынке Казахстана больше 10 лет – 28 б. 

Устойчивое положение на рынке – 24 б. Также выделим положительную 

репутацию фирмы у поставщиков и широкий ассортимент закупаемой продукции 

– 22 б. Предприятия ИП Дорофеева О.Н. существует на рынке больше 10 лет, что 
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является главным нашем преимуществом, позволяет нам занимать устойчивое 

положение на рынке. Также одной из сильных сторон является широкий 

ассортимент. Предприятие закупает макулатуру, картон, целлофан, бутылки ПЭТ 

и пластик, что позволит привлечь большее количество поставщиков и позволит 

создать гибкую систему закупа. 

2. Рассмотрим «Возможности»: 

Улучшение качества оказываемых услуг – 26 б. Предприятие может 

экспортировать вторсырье из Казахстана в Россию – 22 б. Расширение 

ассортимента и привлечение клиентов – 20 б. Развитие этих «возможностей» в 

ближайшем будущем увеличит нашу конкурентоспособность и повысит 

прибыльность предприятия. Улучшить качества оказываемых услуг можно не 

только за счет вежливого и компетентного персонала, но также при помощи 

облегчения труда персоналу, повысить интерес к работе. Этого можно добиться 

при помощи покупки специального оборудования. 

Максимальные оценки в секторе «Сильные стороны – Угрозы». 

3. Рассмотрим «Сильные стороны»: 

Устойчивое положение на рынке – 19 б. Широкий ассортимент – 18 б. Опыт 

работы кампании на рынке Казахстана больше 10 лет – 17 б. Все эти факторы уже 

были выделены выше, как сильные стороны предприятия, на них стоит делать 

акцент при развитии.  

4. Рассмотрим «Угрозы»: 

Конкуренция на рынке вторичного сырья – 24 б. Наличие государственных 

кампаний в отрасли – 22 б. Предпочтение многими людьми предприятий 

предлагающих высокую цену – 22 б. Все эти «угрозы» влияют на нашу 

конкурентоспособность. Поставщиков (потребителей услуги) интересует не 

только опыт предприятия, но и цена, так как для них будет выгоднее продать 

вторичное сырье тем, кто предлагает большую цену и полить от этого свою 

выгоду. 
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Максимальные оценки в секторе «Слабые стороны – Возможности». 

5. Рассмотрим «Слабые стороны»: 

Зависимость от поставщиков – 22 б. Неопределенны параметры 

постоянного поставщика – 21 б. Реклама – 19 б. Так как ИП Дорофеева О.Н. 

выступает посредником между поставщиками (покупателями услуг) и 

покупателями (заводами по переработке вторичного сырья) у предприятия 

присутствует постоянная зависимость от поставщиков, а недостаточное 

присутствие рекламы на рынке В2С и практически отсутствие на рынке В2В дает 

минимальную возможность привлечения новых клиентов, из-за чего появляется 

необходимость в поставщиках вторсырья. 

6. Рассмотрим «Возможности»: 

Расширение ассортимента, привлечение клиентов и экспорт вторичного 

сырья в Россию – 23 б.  

Максимальные оценки в секторе «Слабые стороны – Угрозы». 

7. Рассмотрим «Слабые стороны»: 

Зависимость от поставщиков – 20 б. Реклама – 19 б. Использование услуг 

логистической кампании – 15 б. 

8. Рассмотрим «Угрозы»: 

Конкуренция на рынке – 24 б. 1Наличие государственных кампаний – 

 22 б. Предпочтение многими людьми предприятий предлагающих высокую цену 

– 21 б.  

В результате проведения SWOT анализа были выявлены главные угрозы для 

предприятия – это рост конкуренции на рынке, наличие государственных 

кампаний и предложение высокой цены от конкурентов. Основные возможности – 

расширение ассортимента, привлечение клиентов и экспорт в Россию, а также 

улучшение качества обслуживания. Основные сильные стороны – устойчивое 

положение на рынке, широкий ассортимент, опыт работы кампании на рынке 

Казахстана больше 10 лет. Основные слабые стороны – зависимость от 

поставщиков, слабая коммуникативная политика. 
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2.5 Разработка маркетинговой стратегии предприятия ИП Дорофеева О.Н. 

Для разработки маркетинговой стратегии  предприятия используем самый 

распространенный инструмент стратегического менеджмента – Модель 

И. Ансоффа известную также как матрица «»товар–рынок» [8]. 

Таблица 2.19 – Матрица Ансоффа для предприятия ИП Дорофеева О.Н. 

 Описание продукта 

Существующий продукт Новый продукт 

О
п

и
са

н
и

е 

р
ы

н
к
а 

Существующий 

рынок 

Стратегия проникновения Стратегия развития продукта 

Новый рынок Стратегия развития рынка Стратегия диферсификации 

 

Основываясь на матрице И. Ансоффа, мы считаем, что следует рассмотреть 

возможность  этих стратегий для ИП Дорофеева О.Н. Рассмотрим возможность 

реализации стратегии проникновения, она заключается в получении  более 

высоких доходов за счет существующих потребителей, продавая им текущий 

товар [8]. 

Каждому параметру присвоим «зеленую», «желтую» или «красную» метку, 

которые означают целесообразность использования стратегии для 

анализируемого товара и рынка компании. Результаты оценки представлены в 

приложении Н. При стратегиях проникновения: экономия от масштаба и 

возможности осуществления высоких инвестиций есть возможность реализации 

стратегии проникновения. 

Рассмотрим возможность реализации стратегии развития рынка, 

заключающейся в распространении успеха текущего товара на новых рынках. 

Результаты оценки представлены в приложении – П. При стратегиях развития 

рынка: товар обладает уникальными свойствами, и возможность осуществления 

высоких инвестиций у компании есть возможность выйти с текущим товаром на 

новые рынки. 

Рассмотрим возможность реализации стратегии развития товара, 

заключающейся в увеличении доли текущего рынка за счет выпуска новых 
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продуктов. Результаты оценки представлены в приложении Р. При стратегии 

развития товара – угрозы выхода новых игроков у компании есть возможность 

успешно расширить ассортимент товара на текущем рынке. 

Рассмотрим возможность реализации стратегии диверсификации, 

заключающейся в обеспечении роста кампании за счет открытия новых 

направлений бизнеса на новых рынках. Результаты оценки представлены в 

приложении С. При стратегиях диверсификации: конкуренция на текущем рынке 

и отсутствие конкурентоспособности текущих товаров у компании есть 

необходимость в диверсификации портфеля. 

Объединим все результаты анализа в одну таблицу. Посмотрим на картину в 

целом и опишем шансы кампании в реализации каждой стратегии, разработаем 

ключевые направления работ. Результаты представим в приложении – Т. Таким 

образом, ведущей маркетинговой стратегией для ИП Дорофеева О.Н. является 

стратегия развития рынка. Данная стратегия предполагает активную 

коммуникативную политику, основанную на поступательном основании нового 

рынка за счет четко спланированной и возрастающей коммуникативной 

активности. Остальные три из четырех стратегий вероятны в будущем при их 

развитии. Стратегия проникновения – у предприятия есть  все шансы на ее 

реализацию, необходимо постоянно развивать частоту поставок вторсырья, 

увеличить автопарк и количество работников. Стратегия развития товара – у 

предприятия есть все необходимые ресурсы для расширения ассортимента. 

Стратегия диверсификации – у предприятия есть возможность роста на текущих 

рынках с помощью текущих и новых товаров. 

В пункте 2.5 разработали маркетинговую стратегию для предприятия с 

помощью модели И. Ансоффа. Ведущей маркетинговой стратегией является 

стратегия развития рынка.  
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Выводы по разделу два 

Во второй главе рассмотрели  общую характеристику предприятия 

ИП Дорофеева О.Н., а именно миссию и цели предприятия, его юридический и 

фактический адреса, ассортимент, организационную структуру.  

Используя PEST анализ было определено, что наибольшее влияние на 

отрасль оказывают географическая, политико-правовая, культурная и 

экологическая среды. 

На 1-м месте находится политико–правовая среда – 29,4. Это законы, 

нормативные документы государственных учреждений, требования групп 

общественности, которые оказывают влияние на организации в отрасли, могут 

ограничить свободу их действий. Выделили девять факторов, самый высокая 

средняя оценка – 4,6 это количественные и качественные ограничения на импорт / 

экспорт, торговая политика и наличие государственных компаний в отрасли. В  

2016 г. был введен временный запрет на экспорт макулатуры, что оказало влияние 

на продажи и закуп для организаций, отправляющих продукцию заграницу. Для 

существенного ускорения рынка вторичной переработки макулатуры необходимо: 

создать госпрограмму; ужесточить контроль над выполнением правил. 

Рассмотрели анализ микросреды предприятия. Используя данные о 

компаниях конкурентах, составили две карты стратегических групп – по 

Казахстану и по Челябинской области, в качестве движущих сил конкуренции 

выбрали – цену и ассортимент. ИП Дорофеева О.Н. находится в секторе со 

средним ценовым сегментом и широким ассортиментом что делает предприятие 

конкурентоспособным. Также проанализировали поставщиков, все юридические и 

физические лица сдающие вторично сырье; и покупателей заводы по переработке 

вторсырья. 

Ассортиментная полититика предприятия достаточно сильная, ценовая 

политика хорошо развита, сбытовая политика стабильная и хорошо налаженная с 

заводами по переработке, а вот система продвижения маркетинговых 
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коммуникаций не охватывает в должной степени В2В рынок, поэтому это 

является проблемой. 

В результате проведенного SWOT–анализа были выявлены: угрозы –  рост 

конкуренции на рынке, наличие государственных компаний и предложение 

высокой цены от конкурентов; возможности – расширение ассортимента, 

привлечение клиентов и экспорт в Россию, а также улучшение качества 

обслуживания; сильные стороны – устойчивое положение на рынке, широкий 

ассортимент, опыт работы кампании на рынке Казахстана больше 10 лет; слабые 

стороны – зависимость от поставщиков, слабая коммуникативная политика. 

Ведущей маркетинговой стратегией является стратегия развития рынка.  
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3 РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ  

НА РЫНКЕ 

 

3.1 Разработка стратегии маркетинговых коммуникаций 

ИП Дорофеева О.Н. 

Для того чтобы обеспечить эффективную деятельность предприятия нужно 

изменить взгляды на содержание и сущность функций маркетинга, а также 

внедрить новые способы разработки маркетинговой коммуникативной политики и 

программы по продвижению компании на рынке вторичного сырья это 

необходимо для ведения бизнеса. 

Маркетинговые коммуникации заключаются в обеспечении передачи 

информации об оказываемых услугах или о предприятии конечному потребителю 

[8]. 

Для того чтобы продуктивно использовать коммуникации на рынке 

предприятию необходимо сформировать программу коммуникаций и выбрать 

стратегию представляющую собой постановку целей и задач, выявление целевой 

аудитории, выбрать каналы маркетинговых коммуникаций, установить бюджет 

коммуникаций маркетинговой программы и оценить их результат.  

Маркетинговые коммуникации разноообразны, они делятся на: 

1. Коммуникации самого товара, они включают дизайн, цвет, запах, вкус и 

упаковку продукции.рто 

2. Символические коммуникации, они делятся на массовые коммуникации, 

которые включают рекламу, связь с общественностью, стимулирование сбыта, 

инструкции; индивидуальные коммуникации, они включают прямую рассылку, 

личное общение, персональные продажи, консультацию и информацию на 

ярмарках [23]. 

Данный подход способствует налаживанию общения предприятия с 

потребителями, с одной стороны через ситуации в которых товар / услуга 

рекламируется или в которых реально продается. С другой стороны 
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коммуникации, определяемые самой услугой или товаром, его дизайном, 

свойством и т. д. 

Для предприятия ИП Дорофеева О.Н. предлагаем использовать 

символические коммуникации. В качестве массовых коммуникаций – рекламу, а 

именно создание собственного сайта. В качестве индивидуальных коммуникаций 

– прямую рассылку и холодные звонки. 

При разработке стратегий маркетинговой коммуникации предприятия 

функционирующего в разных сферах и отраслях необходимо учитывать 

следующие особенности их развития и формирования: 

1. Современные маркетинговые коммуникации – комплекс форм и 

технологий продвижения товара / услуги, которые обеспечивают  трансляцию 

сигнала исходящего от предприятия в адрес потребителей, поставщиков, органов 

управления и персонала. Инструменты должны учитывать специфику отрасли и 

рынка. 

2. Большое количество маркетинговых коммуникаций определяется 

сложностью объектов, которые принимают участие в коммуникативных 

процессах, а также многоканальностью передачи сообщения составляющего 

основу коммуникации [24]. 

3. Расширение «поля» маркетинговых коммуникаций. 

Стратегия маркетинговой коммуникации основывается на маркетинговой 

стратегии, описанной по «Матрице Ансоффа», должна обеспечивать охват 

целевых групп рынка вторичного сырья, а именно сосредоточиться на В2В рынке 

и обеспечить коммуникации с заводами по переработке вторичного сырья. 

В пункте 3.1 разработана стратегия маркетинговая коммуникаций. В 

качестве индивидуальных коммуникаций предлагается использовать холодные 

звонки и прямую рассылку, а в качестве массовых коммуникаций – создание 

собственного сайта. 
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3.2 Описание целевой аудитории маркетинговых коммуникаций по 

различным параметрам 

Для эффективного использования коммуникаций на рынке необходимо 

сформировать программу коммуникаций и выбрать подходящую стратегию. 

Одним из этапов разработки стратегии является определение целевой аудитори.  

Целевая аудитория – конкретная группа людей на которую направлена 

маркетинговая коммуникация, она ключает покупателей продукции / услуги 

предприятия, а также потенциальных покупателей которых необходимо привлечь 

для того, чтобы укрепить свое положение в отрасли [23]. 

Из-за специфики предприятия ИП Дорофеева О.Н., сбор и подготовка 

вторичного сырья для доставки на переработку, в целевую аудиторию входят как 

пользователи услуги, так и покупатели собранного и упакованного вторичного 

сырья.  

Выявим целевую аудиторию используя методику М. Шеррингтона путем 

ответов на пять вопросов: кто, что, когда, где, почему. Для удобного 

представления всей картины используем способ mind mapping (рисунок 3.1–3.2). 

 

Рисунок 3.1 – Mind mapping первой группы целевой аудитории  
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К первой группе целевой аудитории относятся все физические и 

юридические лица, для которых в качестве товара выступает услуга по вывозу 

вторичного сырья на максимально выгодных для них условиях. Потребность в 

приобретении данной услуги чаще всего возникает по двум причинам. Во-первых, 

потребители видят в этом экономическую выгоду для себя, сдавая а, не 

утилизируя вторсырье, они могут получить дополнительный доход. Во-вторых, 

сдавая вторичное сырье на переработку, потребители могут внести свой вклад в 

защиту окружающей среды, а именно снизить количество вырубаемых лесов и 

уменьшить губительное воздействие некоторых видов вторичного сырья которые 

выделяют вредные химические вещества, попадающие в воду и почву. 

Благодаря тому, что ИП Дорофеева О.Н. находится на рынке более 10 лет и 

уже закрепило свое положение, предприятие нашло лучший подход к клиентам, 

что способствует благоприятному имиджу на рынке вторичного сырья. Это 

определяет выбор клиента в пользу предприятия. Благоприятным географическим 

фактором является то, что предприятие находится в областном центре, в черте 

города Кустанай, что позволяет эффективно осуществлять свою деятельность с 

точки зрения логистики.  

 

Рисунок 3.2 – Mind mapping второй группы целевой аудитории  
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Ко второй группе целевой аудитории относятся предприятие по переработке 

вторичного сырья, для которых в качестве товара выступает вторичное сырье, 

упакованное и подготовленное для дальнейшей транспортировки. Заводам 

экономически выгодно покупать подготовленное для переработки вторсырье в 

больших количествах. По сравнению с первой группой целевая аудитория второй 

не такая многочисленная. На территории Казахстана находится всего восемь 

организаций занимающихся переработкой вторсырья, а именно картонная 

фабрика АО «Коктас-Актобе», ТОО «Алтын-ТЕТ», ТОО «ДОСТАР 

ИНДАСТРИЗ», ТОО «Kagazy Recycling», ООО «КБК», ТОО «Kagaz Shahary 

Astana», ООО «Профи-групп», ТОО «Завод Гофрокартон». Принимая во 

внимание, что предприятие ИП Дорофеева О.Н. планирует выходить на рынок 

России в Челябинской области, ко второй группе целевой аудитории также 

относятся ООО «Никмас», ООО «АЛЬЯНС–СТРОЙТОРГ», ООО «Уралстек» 

данные предприятия являются основной целевой аудиторией для 

ИП Дорофеева О.Н. на новом рынке. 

При использовании mind mapping видна вся картина потенциальной 

сегментации. 

Для того чтобы получить большее количество вариантов целевой 

аудитории, возникает вопрос – какой вариант более интересный для 

рассмотрения. Лучшим вариантом считается проведение количественного 

исследования по всему рынку вторичного сырья. Проводить данное исследование, 

которое может дать ответ в процентах на вопрос, используя услуги 

профессиональной исследовательской компании, будет стоить дорого. Поэтому 

можно выбрать другой вариант и воспользоваться интуицией. Существует 

большое количество успешных товаров и услуг, которые вышли на рынок не 

используя дорогостоящие исследования. 

В пункте 3.2 используя методику М. Шеррингтона выявили целевую 

аудиторию, т. к. Предприятие выступает в роли посредника, то у него две 

совершенно разные целевые аудитории. Для проведения дальнейшего анализы мы 
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возьмем вторую группу – предприятия по переработке вторичного сырья, а 

именно по Челябинской области. 

 

3.3 Особенности креативной стратегии программы продвижения 

Для того чтобы отметить особенности продвижения креативной стратегии 

программы продвижения рассмотрим что такое креатив в коммуникациях и 

рекламе. 

Креатив – это создание чего-то нового меняющего социальные, 

экономические и политические тенденции в обществе, а также общество и рынок 

[25]. Создаются культурные, психологические и социальные модели. Скучная 

реклама стала неактуальной, ее место заняли креативные, нестандартные акции и 

материалы, которые способны вызвать у потребителей активный отклик. Другими 

словами, креатив в рекламе – это деятельность направленная на получение 

результатов, и использование современного искусства для того чтобы создать 

необходимый образ компании.  

Креативная стратегия, которая является основой коммуникационного 

предложения, может иметь эмоциональную и рациональную мотивацию, 

доминанта одной из них обоснована характером  целевой аудитории т. к. 

выбранная нами целевая аудитория это заводы по переработке вторичного сырья, 

то доминирующим будет рациональная мотивация. 

Формирование текста рекламного сообщения направлено на мотивацию 

адресата. Необходимая ответная реакция рекламного получателя возможна, если 

мотив, который используют в обращении, совпадает с потребностями 

получателей, которые заключаются в определенном интересе. Мотив 

рассматривается в качестве внутреннего психологического состояния движущего 

потребителями, в основе которого лежит удовлетворение потребностей.  

Во время разработки рекламного обращения мотивацию изучают для 

выявления основной установки потенциальных покупателей, а также определить, 

в чем заключается смысл совершения покупки. Некоторые из установок 
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располагаются в подсознании и определяются с использованием 

психологического анализа косвенных опросов потребителей. 

Разработчики рекламных обращений, при наличии необходимой 

информации могут уменьшить препятствующие покупке действий и увеличить 

силу положительной мотивации. Мотивацию, используемую в рекламных 

обращениях можно разделить на следующие группы [26]: 

1. Рациональные мотивы включают: 

а) мотив прибыльности (экономический мотив) – основывается на желании 

разбогатеть, контролировать свои расходы и получать экономию средств и т. д.; 

б) мотив здоровья – применяется для рекламы качественных спортивных 

товаров, средств личной гигиены и т. д.; 

в) мотив гарантии и надежности (утилитарный) – применяется, когда для 

потребителей важную роль играют  долговечность, гарантия, минимальные риски; 

г) мотив удобства и дополнительных преимуществ – заключается в 

обещании облегчить работу, создании необходимых комфортных условий дома и 

на работе (интернет-магазины). 

2. Эмоциональные мотивы направлены на желание избавиться от 

отрицательных эмоций и перейти к положительным. Благоприятные чувства 

покупателей достигаются через соответствующие рекламные обращения и 

дальнейшую покупку рекламируемого товара (услуги). Выделяют следующие 

эмоциональные мотивы: 

а) мотив страха – использование данного мотива ограничивается 

этическими и международными нормами, что не мешает применять его, например 

в антирекламе; 

б) мотив имиджа – опирается на желание человека найти признание, 

повышения социального статуса, формирования имиджа и т. д.; 

г) мотив традиции – заключается в использовании национально-культурных 

особенностей и определении принадлежности к определенной культуре; 

д) мотив свободы – стремление человека к самостоятельности; 
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е) мотив открытия – использует следующие человеческие качества: 

любопытство, любовь к чему-то новому; 

ж) мотив гордости и патриотизма – используется редко; 

з) мотив любви – в рекламе товара для детей, подарков т. д.; 

и) мотив радости и юмора – подача информации я ярких тонах и долей 

юмора. 

3. Нравственные (социальные) мотивы направлены на чувство 

справедливости и порядочности, решение острых социальных проблем по защите 

окружающей среды, охране правопорядка и т. д. Нравственные мотивы 

включают: 

а) мотив справедливости – реклама общественного фонда, общественной 

организации, политической кампании; 

б) мотив защиты окружающей среды – на данный момент является острой 

проблемой, и многие предприятия его используют; 

в) мотив порядочности – используются основные моральные ценности, 

такие как доброта, честность, чистоплотность и т. д. 

г) социальный мотив – применяется при росте напряженности в 

общественности, повышении уровня преступности, обострении 

межнационального конфликта; 

д) мотив сострадания – определяется в сочувствии человека острой 

проблеме окружающих 

Мы рассмотрели не все мотивы, которые используют на практике в рекламе. 

Мотивы очень разнообразны также как и человеческие потребности, средства и 

возможности их удовлетворения. 

Из-за того, что наше предложение основано на том, что у компании 

ИП Дорофеева О.Н. широкий ассортимент вторичного сырья для переработки, в 

основе послания будут лежать дополнительные преимущества, однако 

коммуникационное послание, рекламное обращение, в любом случае должна 

иметь творческую составляющую. 
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Из рассмотренных мотивов наиболее подходящими предприятию являются 

мотив удобства и прибыльности т. к. ИП Дорофеева О.Н. предлагает, занимаясь 

сбором и сортировкой вторичного сырья, облегчить работу выбранной целевой 

аудитории, что в свою очередь экономически выгодно. 

Перечислим элементы, которые предлагается отражать в средствах 

коммуникации: 

1. Название компании – ИП Дорофеева О.Н. 

2. Миссия предприятия. 

Миссия предприятия ИП Дорофеева О.Н. заключается в заботе о 

сохранении окружающей среды, путем эффективного использования в 

производстве вторичных ресурсов. Предприятие закупает вторичное сырье по 

Кустанайской области и отправляет на перерабатывающие заводы. 

Это аудиообраз, который отражает специфику предприятия среди 

конкурентов. 

3. Изображение продукции 

При формировании рекламы на рынке В2В предлагается использовать 

наглядный материал: фотографии, изображения продукции которую предприятия 

предлагает заводам по переработке  

4. Фирменный цвет: зеленый, синий, оранжевый 

При выборе фирменного цвета необходимо учитывать то, что он должен 

вызывать ассоциацию с деятельностью предприятия, он должен отражать идею 

фирменного стиля и поддерживать определенную информацию. Для определения 

цветов и их сочетаний используем схему – «контрастная триада» (рисунок 3.3). 
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Рисунок 3.3 – Контрастная триада для ИП Дорофеева О.Н. 

 

Для предприятия мы предлагаем выбрать следующие цвета: 

– оранжевый – это теплый цвет огня, восхода / рассвета, опавшей листвы. 

Синий и зеленый относятся к холодным цветам, они успокаивают и 

расслабляют. Это цвет воды и природы. 

– зеленый – у людей зеленый цвет подсознательно ассоциируют с ростом, 

развитием и гармонией в природе. Миссия предприятия заключается в защите 

окружающей среды, то этот цвет можно символизировать именно с чистой 

экологией, зелеными деревьями и природой; 

– синий, символизирует вечность, небо, спокойствие. 

Также предлагается использовать нейтральный цвет в качестве основного 

фона и т. д. В качестве нейтрального мы выбираем серый цвет. 

– серый – это цвет ассоциируется с богом времени Сатурном. Астрологи 

считают его справедливым судьей, очищающим нас от лишнего груза и душевной 

грязи, проходя при этом через тяжелые испытания. Для предприятия этот цвет 

можно ассоциировать с испытаниями, которые необходимо преодолеть для 

достижения гармонии с окружающей средой, а именно необходимо сдавать 

вторичное сырье и прекратить оправлять его на полигоны и свалки для их 

захоронения и хранения; 

Выбранная цветовая гамма символизирует сам процесс, который 

необходимо пройти для достижения гармонии с природой. 
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5. Перечень услуг, свойства компании  

Предоставить список услуг представляющей компанией и перечень 

ассортимента, который они предлагают для переработки выбранной целевой 

аудитории. Все эти данные можно представить в виде таблицы с указанием 

категории и видов. 

В пункте 3.3 рассмотрены особенности креативной стратегии программы 

продвижения. Рассмотрены три группы по использованию мотивации в 

рекламных обращениях. А также перечислены элементы, которые предлагается 

отражать в выбранных средствах коммуникации. 

 

3.4 Разработка комплексной программы продвижения 

3.4.1 Основные средства маркетинговых коммуникаций программы 

продвижения 

Для привлечения покупателей предлагается использовать такие 

коммуникации как реклама в интернете, на телевидении, на радио, наружная, 

реклама в местах продажи, а также PR–мероприятия. 

Большинство из перечисленных средств коммуникации предприятие 

ИП Дорофеева О.Н. использует, рекламируя свои услуги на рынке В2С по 

Кустанайской области. Выбранная нами целевая аудитория в данном 

исследовании это заводы по переработке вторично сырья  находящиеся в 

Челябинской области в России. 

Поэтому в основу программы продвижения ИП Дорофеева О.Н. 

целесообразно выбрать такие коммуникации как реклама в интернет среде, в 

частности нами будет разработан сайт. 

Также для усиленного сходства рынка нами будут использованы директ-

маркетинговые коммуникации в виде мэйлинга для партнеров рынка В2В и 

использование телефонного маркетинга по обзвону ранее разработанной адресной 

базы. Рассмотрим по-отдельности выбранные виды коммуникации. 
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В пункте 3.4.1 были выбраны программы продвижения предприятия на 

рынке В2В, а именно сайт, директ-маркетинг, телефонный маркетинг. 

 

3.4.2 Разработка сайта компании 

Для успешного бизнеса главная цель заключается в продвижении товара на 

рынке. Для достижения успеха предприятие должно задавать правильный вопрос 

«Кому и как продавать?» и искать на него ответ. 

Продвижение сайта ИП Дорофеева О.Н. в Интернете – относительно новый 

способ рекламирования товара и услуг. В настоящее время более четверти 

населения планеты Земля являются постоянными пользователями сети Интернет, 

это цифра внушает доверие и крупным и малым предприятиям.  

Занимаясь продвижением сайта в Интернет сети мы можем обогнать 

конкурентов, а используя услуги специалистов по поведению качественной 

раскрутки сайта привлечь новых клиентов и сделать товарный знак предприятия 

ИП Дорофеева О.Н. запоминающимся для них. Главное преимущество в 

организации нашего интернет сайта заключается в его непрерывной работе, 

невысокой стоимости за его создание и продвижение, а также используя сайт, мы 

сможем предоставить целевой аудитории интересующую их информацию. 

Продвижение сайта в Интернет сети поможет предприятию .ИП Дорофеева О.Н. 

следить за происходящими изменениями на рынке вторичного сырья, и 

достаточно быстро реагировать на них используя новые способы продвижения и 

увеличение объема продаж. 

Предприятия ИП Дорофеева О.Н. находится в Кустанайской области из-за 

этого привлечение новой целевой аудитории весьма проблематично. Поэтому для 

привлечения внимания к нашему предприятию потребителей необходимо создать 

сайт, который сможет обеспечить требующийся уровень спроса что увеличит 

объем продаж. 

Необходимую пользу от web-сайта предприятие ИП Дорофеева О.Н. 

получит, если станет размещать на нем интересующую информацию 
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пользователей. Из этого следует, что необходимо уделять большое внимание 

содержанию страниц. 

Информация, размещаемая на сайте предприятия ИП Дорофеева О.Н. 

должна отвечать критериям представленным ниже: 

– принимать во внимание особенность целевой аудитории; 

– согласовываться с целями по созданию сайта; 

– соблюдать уникальность для привлечения внимания посетителей; 

– соблюдать оперативность. Для того чтобы наш сайт постоянно работал 

необходимо обновлять его и заниматься модернизацией. Обновляя информацию, 

представленную на сайте один раз в месяц – это приведет к тому, что 

пользователи будут посещать его только один раз в несколько месяцев. Но если 

заниматься ежедневным обновлением добавляя информацию постепенно, то 

посещение сайта сократится до одного раза в несколько дней, это вариант 

подходит больше для нашего предприятия. Представленная информация должна 

быть правдивой и объективной, если же посетитель обнаружит неточность в 

информации, то он скорей всего уже не захочет возвращаться к этому сайту; 

– представленная реклама должна быть не навязчивой [27]. 

При проведении анализа по изучению сайта было выяснено, что всего 10 % 

посетителей изучают информацию полностью не помещающуюся на экран до 

конца. Поэтому нами принято решение, что всю важную информацию, кнопки и 

ссылки необходимо размещать вверху страницы. Ссылки могут указывать на 

заголовок в тексте или на материал, который пользователь может получить, 

скачав его. Сайт будет состоять из множества страниц, одна из которых – главная. 

Главная страница создает первое впечатление у посетителей на ней необходимо 

помещать информацию о предприятии ИП Дорофеева О.Н., контактные адреса и 

телефоны и новостную и развлекательную информацию, которая может быть 

интересна на аудитории. На других страницах информация о продуктах / услугах 

предлагаемых компанией, а именно прием и продажа вторичного сырья; 

информация о проводимых акциях («Бумажный бум»).  
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Расположение графиков и мультимедийных материалов повысит 

восприятие сообщений.   

Также важную роль в привлечении внимания целевой аудитории к нашему 

сайту играет дизайн, который должен соответствовать представленной 

информации на страницах. Все страницы будут оформляться в одном стиле. 

Дизайн отвечает за решение следующих задач: информационная, эстетическая и 

функциональная. Привлекательный, доходчивый дизайн подчеркивающий 

тематику нашего сайта поспособствует облегчению восприятия информации. 

Используя визуальные приемы, мы сможем выделить отделы и акцентировать 

внимание на необходимой информации. 

Большое внимание необходимо уделять стилю главной страницы. Обычно 

оформление на ней более яркое и выразительное насыщенное графикой. Суть 

главной страницы заключается в показании посетителям, на каком сайте они 

находятся, помочь быстро сориентироваться и перейти к интересующей их 

информации. Навигационное меню сайта ИП Дорофеева О.Н. на всех страницах 

должно быть одинаковой формы, размера и располагаться в одном и том же 

месте. Не соблюдение этих правил значительно ухудшает восприятие 

пользователем целостности сайта и заставляет тратить время на поиск 

интересующей его информации [28]. 

Оформив страницы в одинаковой цветовой гамме мы поможем полному 

восприятию содержания сайта. Мы можем выделить цветом какую-либо важную 

информацию, заголовки, названия и т. д. Для нашего сайта предлагаем выбрать 

шрифт обычного размера, не крупный т. к. он создаст грубое впечатление и не 

мелкий, чтобы можно было читать без дискомфорта для глаз, выбираем шрифт 

часто используемый большим количеством людей. 

Все перечисленные принципы по созданию сайта строго не определены, но 

следует придерживаться трех главных задач, за решение которых отвечает дизайн 

сайта. 
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Рассмотрев принципы по дизайну и содержанию страниц, мы разработали 

макет сайта и представили его в приложении (приложение У). 

После создания сайта ИП Дорофеева О.Н. мы планируем заниматься его 

продвижением, чтобы это сделать нужно, выполнить ряд действий, которые 

помогут увеличить посещаемость. На сегодняшний момент, самыми 

эффективными и популярным способами продвижения считаются: 

1. Контекстно-медийная реклама – отвечает за получение высокой 

посещаемости в короткие сроки. Главный недостаток контекстной рекламы 

заключается в ее дороговизне. Медийная реклама включает банеры, заказы 

различных рекламных роликов и т.д., не рекомендуется использовать 

всплывающие окна из-за их раздражительности.  

2. SМО (социальные сети) – является неотъемлемой частью каждого 

человека пользующего интернетом. SМО продвижение может быть нескольких 

видов: спамная реклама, таргетированная (демонстрация объявления только 

необходимой целевой аудитории), реклама в группах. Стоимость услуг зависит от 

количества людей, которых предприятие хочет привлечь.  

3. SЕО (поисковое продвижение) – является самым эффективным 

популярным способом по привлечению посетителей. Данный метод нуждается в 

достаточно больших финансовых затратах и требует больше времени , но в 

будущем может принести значительные результаты. 

SЕО подразделяется на следующие виды: ссылочное (на сайт ссылаются 

разные ресурсы), статейное продвижение (на сайтах разных ресурсов 

располагается статья), черное SЕО  используя обман поисковых систем 

предоставляет возможность получить результат за короткие сроки. 

SЕО продвижение считается самым дешевым методом из-за того, что в 

отличие от других способов делать вложения необязательно, все зависит от 

решений web-разработчиков.  
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В пункте 3.4.2 рассмотрена разработка web-сайта (см. приложение У) и 

предложен свой шаблон для предприятия ИП Дорофеева О.Н., для дальнейшего 

продвижения предлагается использовать SЕО продвижение. 

 

3.4.3 Директ маркетинг 

Директ-маркетинг представляет собой совокупность мероприятий которые 

предприятие использует для выстраивания прямых маркетинговых коммуникаций 

непосредственно с каждым потребителем своей продукции и услуг. Директ-

маркетинг предоставляет возможность общения с целевой аудиторией и 

поддерживать с ними связь [30]. 

Основными средствами являются: 

– распространение материалов (проспекты, вкладыши, газеты); 

– прямой ответ; 

– интернет. 

Плюсы директ-маркетинга заключаются в прямой почтовой рассылке 

имеющую такие преимущества, как конфиденциальность, избирательность, 

скорость изготовления, отсутствие конкурентов в рекламе. 

1) электронный мэйлинг коммерческих предложений (приложение Ф).; 

2) почтовая, печатная рассылка по почте (брошюра) (приложение Ш). 

Для предприятия ИП Дорофеева О.Н. предлагаем электронный мэйлин, а 

именно рассылку коммерческих предложений, а также почтовую печатную 

рассылку брошюр. В коммерческом предложении и брошюре должна быть 

указана следующая информация: 

1) шапка должна включать контактные данные предприятия (номер 

телефона, e-mail), КПП/ИНН; 

2) указание получателя (заводов по переработке вторичного сырья, ФИО 

человека на чье имя направляется); 

3) название письма, необходимо указать, что это коммерческое 

предложение; 
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4) номер и дата составления; 

5) условия оплаты рассрочки; 

6)  сроки поставки; 

7) пронумерованный перечень товаров и услуг с указанной стоимостью за 

единицу; 

8) фотография, характеристика продукции; 

9) ФИО и подпись ответственного лица, печать предприятия; 

10) срок действия документа; 

11) контактные данные менеджера. 

Используя всю выше представленную информацию, составим коммерческое 

приложение для предприятия ИП Дорофеева О.Н. Шаблон коммерческого 

приложения представим в приложении (приложение Ф), шаблон брошюры – 

приложение Ш. 

В пункте 3.4.3 рассмотрена разработка директ - маркетинг, а именно 

коммерческого предложения для заводов по переработке вторичного сырья.  

 

3.4.4 Телефонный маркетинг  

С помощью телефонного маркетинга можно решить следящие задачи:  

– обеспечить необходимой информацией о потенциальной целевой 

аудитории, которая необходима для планирования рекламной кампании; 

– получить необходимую от целевой аудитории информацию, которая 

нужна для планирования будущего маркетинга; 

– исследовать рынок, проводя опрос целевой аудитории с целью выявления 

мнения о товарах и услугах или о привлекательности акций, скидок и т.д.; 

– телефонная презентация [31]. 

Для достижения эффекта от телефонного маркетинга необходимо 

представлять себя на месте человека, принимающего звонок. В момент звонка он 

может заниматься чем угодно, и он явно не сидит и не ждет звонка и не знает 
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ничего о нас и нашей компании, мы становимся раздражителем, от которых 

стараются побыстрее избавиться.  

Работа менеджера заключается в том, чтобы человек,  который снял трубу 

начал работать с нам. Не стоит переживать о том, что мы отвлекаем человека, 

необходимо поставить себе установку «Выполнив звонок мы отвлекли кого-то от 

работы, а это значит что он теперь должен работать на нас. Отвечать на звонки 

тоже входит в часть его работы». 

Телефонный маркетинг, а именно холодные звонки предлагается 

использовать после первой рассылки коммерческого предложения  высланного на 

почту выбранной целевой аудитории, а именно заводов по переработке 

вторичного сырья по Челябинской области. План холодных звонков представлен 

в приложении (приложение Ц). 

В пункте 3.4.4 рассматривается телефонный маркетинг рассматриваются 

задачи, которые можно решить с помощь него, а также в чем заключается работа 

менеджера. 

 

3.4.5 Разработка комплексной медиастратегии продвижения 

Для воплощения выбранных программ продвижения ИП Дорофеева О.Н. 

предлагается обратиться к специалистам. В Кустанае существует несколько 

агентств по созданию и продвижению сайта, остальные методы продвижения не 

требуют никаких затрат (таблица 3.1).  

Таблица 3.1 – Веб-компании 

№ Название Вид деятельности 

1 zerskiy.kz Занимаются созданием и поддержанием сайтов 

2 Интерактивное агентство Предлагают полный комплекс услуг для проектов от 

начальной, когда есть лишь идея, которую необходимо 

продвинуть 

3 Агентство «Результат» Создание и продвижение проектов 

4 Иником Веб-агенство 

5 MACIIIТАБ Разработка сайтов, дизайн, создание видеопродукции 
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Окончание таблицы 3.1 

№ Название Вид деятельности 

6 «KZ-SITE.KZ» Разработка веб-сайтов 

7 YOU DO Создание сайта 

 

Средняя стоимость на создание сайта составляет 15 000 тг., разработка 

сайта 7 000 тг. Общая стоимость составит 22 000 тг. Затраты на создание 

коммерческого предложения и текста для холодных звонков не потребуются, 

предприятия само может это сделать. Единственные затраты будут производиться 

на оплату труда менеджеров. 

Составим календарный план–график работы выбранных программ 

(таблица – 3.2). 

Таблица 3.2 – КПГ программ предвидения предприятия 

Название Месяцы в календарного году 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 

Сайт             

Коммерческое предложение             

Холодные звонки             

 

Из таблицы следует, что сайт должен быть в постоянной доступности и 

работать постоянно. Коммерческие предложения предлагается рассылать с марта 

по ноябрь в это время идет сбор вторичного сырья. Холодные звонки необходимо 

совершать с февраля по май и с сентября по декабрь данные месяцы выбраны не 

случайно, в январе больше половины времени занимают новогодние праздники, с 

июля по август люди выходят в отпуска. 

В пункте 3.4.5 представлены агентства по разработке сайта и средняя 

стоимость их услуг, другие программы по продвижению не требуют необходимых 

затрат. А также представлен календарный план–график работы. 

В пункте 3.4 мы рассмотрели три вида продвижения заготовленных товаров 

на рынке В2С направленных на выбранную целевую аудиторию В2В заводы по 



90 

переработке вторичного сырья. Предлагаем разработанный макет сайта, 

коммерческое предложение и примерный диалог холодных звонков. Для 

продвижения сайта предлагаем использовать SEO продвижение это наиболее 

эффективный метод направленный на долгосрочную перспективу.  

 

3.5 Оценка эффективности программы продвижения 

Процесс эффективности провидения мероприятий по продвижению 

предприятия на рынке является оценка эффективности. Данная оценка 

предоставляет возможность проверить достигли ли мы поставленных целей. 

Следует оценивать эффективность проводимой компании, используя 

качественный и количественный метод [32]. Качественный метод используется 

при проведении анкетирования проведенного между целевой аудитории 

предприятия ИП Дорофеева О.Н. При помощи анкетирования предприятия может 

определить знают ли целевые аудитории о предприятии ИП Дорофеева О.Н. и о 

их товарах и услугах. А также можно проводить статистику посещаемости сайта. 

Количественный метод заключается в оценке изменения прибыли 

предприятия до и после проведения рекламы. Используя этот метом можно 

оценить какого успеха достигла рекламная кампания, как в целом, так и по 

второстепенной коммуникативной цели [33]. При расчете показателя внедрения –

рассматриваемая целевая аудитория это все заводы по переработке вторичного 

сырья по Челябинской области, таких предприятий три. Мы совершали пробные 

обзвоны, и после повторного звонка было выяснено, что три из трех предприятий 

запомнили ИП Дорофеева О.Н.. При расчетах показатель внедрения будет равен 

1, что указывает на эффективность рекламы.  

Предприятие ИП Дорофеева О.Н. каждый месяц сдает 80 т вторичного 

сырья на заводы по переработке по цене 40 тг за 1 кг. При проведении данных 

изменений и рекламировании нашего предприятия на рынке В2В предприятие 

планирует увеличить объем отправляемой продукции до 100 т. На сегодняшний 
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момент данная цель еще не достигнута, но количество сбываемой продукции 

увеличилось на 1/3 от объема, на который планируется увеличить, а именно 20 т.  

Для определения экономической эффективности воспользуемся 

определением показателя рентабельности рекламирования.  

Р =

 

 
                                  

                   
 = 

          

       
 = 261,45 % 

261,45 % – рентабельность рекламирования на предприятии 

ИП Дорофеева О.Н. 

Сопоставим планируемые и фактические затраты вложенных средств в 

рекламную кампанию: 

Э =
(
 

 
   (            )            )                       

 (            )                                     
*100 % = 

       

       
*100 % = 23,6 % 

23,6 % –  уровень достижения цели рекламной кампании. 

В пункте 3.5 проведена оценка эффективности программы продвижения. 

Реклама проходит эффективно. 

 

 

Выводы по разделу три 

Коммуникативная цель рекламной компании  – привлечение потребителей 

на рынке В2В.  В результате проведенного анализа используя методику 

М. Шеррингтона выявили две группы целевой аудитории, т. к. предприятие 

выступает в роли посредника, то у него две совершенно разные целевые 

аудитории. Для проведения дальнейшего анализы мы возьмем вторую группу – 

предприятия по переработке вторичного сырья, а именно по Челябинской 

области. 

Рассмотрены три группы по использованию мотивации в рекламных 

обращениях. А также перечислены элементы, которые предлагается отражать в 

выбранных средствах коммуникации. Выбрали программы продвижения 

предприятия на рынке В2В, а именно сайт, директ-маркетинг, телефонный 

маркетинг. Разработали web-сайт и предложили свой шаблон для предприятия 
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ИП Дорофеева О.Н., для дальнейшего продвижения предлагается использовать 

SЕО продвижение. SЕО продвижение считается самым дешевым методом из-за 

того, что в отличие от других способов делать вложения необязательно, все 

зависит от решений web-разработчиков. Разработали директ - маркетинг, а 

именно коммерческое предложение для заводов по переработке вторичного 

сырья, а также телефонный маркетинг.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Так называемый «мусорный бизнес» к текущему году стал 

привлекательным сегментом экономики, и на него все чаще обращаются 

внимание частные инвесторы. Причин тому несколько: 

– пока еще не наступила настоящая конкуренция в области переработки; 

– электронных отходов для утилизации более чем достаточно; 

– все говорит лишь об увеличении их количества в ближайшем будущем. 

Для существенного ускорения рынка вторичной переработки макулатуры 

необходимо: 

– создать госпрограмму; 

– ужесточить контроль над выполнением правил; 

– привлечь малый бизнес; 

– повысить мотивацию. 

Чтобы стимулировать население правильно избавляться от ненужной 

бумаги, в Алмате киоски ежегодно проводят массовые акции по сбору 

макулатуры.  

С 2019 г, по словам главы ведомства, в Казахстане вводится запрет на 

захоронение без предварительной переработки. По Алматы эта программа будет 

внедряться с 2017 г. 

Пока в Казахстане создают только трехслойный картон, меняя лишь его 

толщину – самые тонкие с маркировкой «Е»  – это коробки для духов, «В» и «С» 

– стандартные  коробки для пищевиков. Те, кто выпускают что–то уже 

упакованное –  например, чай,  довольствуются менее прочной коробкой, 

производители «сыпучих» товаров – печенья и конфет – требуют тару попрочнее. 

А для тех, кто везет,  к примеру, окорочка на дальние расстояния или хранит 

коробки с молоком в прохладных  помещениях, вообще нужна влагостойкая 

коробка. Над созданием такого супер устойчивого к  влаге гофрокартона сейчас и 

работают в лаборатории заводов. Еще одна перспективная задача местной группы 
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технологов – создание своего белого картона. Такой продукт очень востребован 

среди заказчиков и пока «обелять» коробки приходится покупным картоном из 

Сыктывкара.   Тем не менее уже сейчас представители завода могут гордиться 

коробкой, которая выдерживает средний вес взрослого мужчины, а также 

уникальным «грин боксом» – абсолютно экологичной упаковкой, созданной без 

добавления целлюлозы. 

Важно отметить, что в кризисное время производство бумаги из макулатуры 

едва не остановилось. С рухнувшим рублем стало гораздо дешевле купить 

готовую бумагу из России. Вместе с тем зашли и более дешевые российские 

коробки, отечественному производителю пришлось тогда снизить цены. 

Отечественные бумага и картон упали ниже себестоимости. После того, как курс 

рубля выровнялся, и случилась девальвация, в кампании были вынуждены в три 

этапа поднимать цены. 

Итак, из всего выше представленного можно сделать вывод, что данная 

отрасль является привлекательной для Казахстана. В настоящее время рынок 

находится на начальном этапе, поэтому конкурентов не много (кампаний по сбору 

вторсырья, примерно 50 шт.) также как и покупателей (предприятий по 

переработке вторичного сырья). Рынок появляется в Казахстане очень медленно и 

не без сложностей, он лишен достаточной государственной поддержки, 

отсутствуют единые правила для всех игроков рынка. Предлагаем создать 

госпрограмму, ужесточить контроль, повысить мотивацию, привлечь малый 

бизнес.  

Ассортиментная полититика предприятия достаточно сильная, ценовая 

политика хорошо развита, сбытовая политика стабильная и хорошо налаженная с 

заводами по переработке, а вот система продвижения маркетинговых 

коммуникаций не охватывает в должной степени В2В рынок, поэтому это 

является проблемой. В третьей главе предлгаются решения этих проблем 

созданием сайта, рассылкой коммерческих предложений, телефонным 

маркетингом. 
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32 Череднякова А.Б. Основы интегрированных коммуникаций / 

А.Б. Череднякова – Издательский центр ЮУрГУ, 2012, – 202 с. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Совеменное состояние рынка в более развитых странах 

Таблица А.1 – Структура ТБО в странах АТР 

Страна Органические отходы Бумага Пластик Стекло Металл Другое 

Австралия 47 24 4 7 5 13 

США 25 34 12 5 8 16 

Канада 23 47 3 6 13 8 

Южная Корея 28 24 8 5 7 28 

Гонконг 38 26 19 3 2 12 

Новая Зеландия 56 21 8 3 7 5 

Япония 20 46 9 7 8 10 

Сингапур 44 28 12 4 5 7 

Макао 40 24 14 5 2 15 

Колумбия 54 11 10 5 2 18 

Индонезия 62 6 10 9 8 4 

Перу 55 7 4 3 2 28 

Филиппины 41 19 14 3 5 18 

Таиланд 48 15 5 4 1 27 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Переработка вторичного сырья в странах АТР 

Таблица Б.1 – Используемые технологии в странах АТР (%) 

Страны Свалки Полигоны Компостирование Переработка Сжигание Другое 

Австралия 47 23 4 7 5 13 

США 25 34 12 5 8 16 

Канада 24 47 3 6 13 8 

Южная 

Корея 

8 8 8 60 7 9 

Гонконг 0 55 0 45 0 0 

Новая 

Зеландия 

56 21 8 3 7 5 

Япония 21 31 9 19,6 8 12 

Сингапур 0 44 12 44 0 0 

Макао 4 4 24 4 1 63 

Колумбия 54 11 10 5 2 18 

Перу 55 7 4 3 2 28 

Филиппины 41 19 14 3 5 18 

Таиланд 48 15 14 5 4 14 

Малайзия 62 7 12 3 6 10 

Мексика 51 15 6 6 3 18 

Чили 50 19 10 2 2 4 

Вьетнам 60 2 16 7 6 9 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Особенности отрасли переработки в развивающихся странах 

Таблица В.1 – Программы по утилизации и переработке ТБО 

Страна Программы по утилизации и переработке 

ТБО 

Вовлечение населения в 

утилизацию 

США По данным государственной организации 

Federal Environmental Executive, в США в 

сфере сбора и утилизации мусора работают 

около 1,05 млн. Человек. В этой сфере 

действует около 56 000 предприятий, годовой 

оборот которых составляет более $ 236 млрд. 

Реализуется общенациональная программа – 

RRR (3R). Подобным образом власти 

пытаются обучить население экономно 

использовать ресурсы и сокращать 

количество выпускаемого мусора. 

Федеральные органы власти ежегодно татят 

на подобные программы около $ 35 млн. 

Существует 3 типа муниципальных программ 

по сбору мусора, пригодного к переработке. В 

каждом конкретном случае решения 

принимают местные власти 

В большинстве городов и графов 

США жителей призывают 

самостоятельно сортировать 

мусор. В последние году в 

некоторых штатах подобные 

операции проводят 

мусороперерабатывающие заводы 

[]. Имеется возможность продажи 

бытовых отходов населением за 

умеренную плату для 

коммерческих структур, которые 

сортируют отходы, пакуют их и 

продают предприятиям []. 

Япония Переработка мусора в стране налажена 

довольно эффективно. Треть всего бытового 

мусора сжигают на 1 900 заводах, 

оснащенных современными технологиями. 

Все выделяемые при сгораии токсичные 

вещества улетают в открытый океа. На 

окраине одного из городов посредством 

мусора насыпан скуственный остров Порт 

Айленд площадью в 436 га []. Из 

переработынных пластиковых бутылок 

изготавливают предметы офисной мебели,  

В утилизации мусора успешно 

сотрудничают 3 участника; 

потребители, предприниматели и 

государственные структуры. 

Домохозяйства в Японии 

сортируют мусор на 8 категорий и 

мешки с определенным видом 

мусора размещают во дворах 

согласно специальному 

календарю, в котором указано, 

какой мусор и в какие дни  
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Продолжение приложения В 

Продолжение таблицы В.1 

Страна Программы по утилизации и переработке 

ТБО 

Вовлечение населения в 

утилизацию 

 канцелярские товары, спортивную и 

школьную одежду, различные виды глины, 

стекла и фарфора, фотоаппараты []. 

выносить для забора []. Введен 

налог на мусор для граждан, 

который зависит от количества  

мусора, который они 

выкидывают. 

Тайвань Тайвань является одним из ведущих  

переработчиков мусора в АТР: по данным 

Министерства экономического развития, 

прибыль предприятий, занимающихся 

переработкой отходов составляет $ 2,2 млрд 

Поскольку Тайвань является «родиной» 

таких крупнейших производителей 

продуктов IT-технологий, как IBM, Asus, 

Acer и HTC, то большая часть компаний по 

переработке цифровой техники, что 

позволяет из электроники «отделять» 

драгоценные металлы. Кроме того, 

государство поддерживает отрасль с 

помощью ежегодных дотаций и размере 

$ 6 млрд[]. 

Власти Тайваня используют 

музыкальные мусоровозы. 

Население сортирует отходы, 

которые подлежат вторичной 

переработке. В Тайване 

мусоросборщики не примут не 

рассортированный по мешкам с 

правительственной маркировкой 

отходы. Введен налог на мусор 

для граждан, который зависит от 

количества  мусора, который они 

выкидывают.  

Китай Китай активно импортирует мусор мусор. Он 

ввозит 80 % пластикового мусора всего 

рынка. В 2 раза больше чем пластикового 

мусора, меди и алюминия. Например 

албминий из автомобильного лома 

переплавляется и продается японским 

производителям автомобилей, пластиковые 

отоды могут стать пластиковым «лесом», 

который используется для сооружени  

Значительная часть населения 

используют необработанные и 

неупакованные продукты. Но рост 

балогосостояния и активное 

распростронение супермаркетов 

будет способствовать сокращению 

количества биоотходов в 

мусорной корзине.  

Правительство начинает призываь   
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Окончание приложения В 

Окончание таблицы В.1 

Страна Программы по утилизации и переработке 

ТБО 

Вовлечение населения в 

утилизацию 

 пристроек жилых домов. Современные 

генераторы способны «переварить» более 

200 видов отходов 

население сортировать  бытовые 

отходы с тем,  чтобы затем 

перерабатывать их в 

электроэнергию, удобрения. На 

граждан вводится «мусорный» 

налог, размер которого зависит от 

количества выбрасываемых 

отходов. 

Малайзия По данным Министерства жилищного 

строительства и местного самоуправления. В 

связи с ростом потребности государства в 

топливе начала свое развитие программа 

«waste-to-energy», цель которой в получении 

газа метана из ТБО 

Сортировка бытовых отходов 

распространена слабо, обычно 

этим занимаются специальыне 

рабочие. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Нормативно-правовая база по охране окуржающей среды в России 

Таблица Г.1 – Федеральные законы РФ 

Федеральный закон Характеристика 

«Об охране 

окружающей среды» 

Закон определяет определяет правовые основы политики государства 

в охране окружающей среды. Один из основных принципов оханы 

окружающей среды – научно обоснованное сочетание экономических, 

экологических и социальных интересов общества и государства. 

Метод экономического регулирования в охране окружающей среды – 

плата за неготивное воздействие. К ним относятся: выбросы в 

атмосферу, сбросы в водные объекты, размещение отходов отходов. 

Госудраство поддерживает предпринимательскую деятельность, 

осуществляемую свою деятельность для охраы окружающей среды, 

предоставляя налоговые и другие льготы. 

«О санитарно–

эпидемиологическом 

благополучии 

населения» 

Регулирует общественные отношения в области санитарно–

эпидемиологического благополучия населения. Закон регламентирует 

санитарные правила нормы и гигиенические нормативы, которые 

устанавливают критерии по безопасности и безвредности для 

человека. Все предприятия обязаны контролировать на своем 

производстве соблюдение санитарных правил. В случае несоблюдения 

может быть приостановлена работа предприятия. 

«Об экологической 

экспертизе» 

Регламентирует отношения в области экологической экспертизы и 

направлен на решение вопрососв по охране окружающей среды. 

Экологическая экспертиза устаавливает:соответствие хозяйственной 

деятельности экологическим требованиям; допустимость реализации 

объекта экологической экспертизы. 

Основные объекты экологической экспертизы: проекты правовых 

актов; проекты комплексных и целевых социально–экономических, 

научно–нехнических и иных программ; технико–экономические 

обоснования и проекты строительства, реконструкции, расширения и 

технологичского перевооружения объектов хозяйственно 

деятельности (реализация которых может привести к негативному 

воздействию на окружающую среду). Вды экологической экспертизы:  
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Окончание приложения Г 

Окончание таблицы Г.1  

Федеральный закон Характеристика 

 государственная (проводят на федеральном уровне) и общественная 

(проводят до принтия решений о реализации объекта экологической 

экспертизы) экологическая экспертиза.   

«Об отходах 

производства и 

потребления» 

Определяет государственную политику в области обращения с 

отходами и призван содействовать предотвращению отрицательного 

воздействия отходов на окружающую среду и здоровье человека. 

Основные принципы госудрственной политики в области обращения 

с отходами: приоритет охраны окружающей среды; научно 

обоснованное сочетание экономических и экологических интересов 

общества; создание и внедрение малоотходных технологических 

процессов; комплексная переработка ресурсов на основе замкнутых 

технологических циклов; использование механизмов экономического 

стимулирования для вовлечения отходов в хозяйственный оборот; 

государтсвенный надзор и контроль за соблюдением санитарных 

правил, гигиенических нормативов и норм экологической 

безопасности при обращении с отходами; защита национальных 

интересов.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Программа системы управления ТБО в Республике Казахстан 

Таблица Д.1 – Программа модернизации системы управления ТБО в 2014–2050 гг. 

Наименование Программа модернизации системы управления твердыми бытовыми 

отходами на 2014–2050 гг. 

Основание для 

разработки 

Концепция по переходу Республики Казахстан к "зеленой экономике", 

утвержденная Указом Президента Республики Казахстан от 

30.05.2013 г. № 577, 

п. 72 Плана мероприятий Правительства Республики Казахстан по 

реализации Концепции по переходу Республики Казахстан к "зеленой 

экономике" на 2014–2020 гг., утвержденного постановлением 

Правительства Республики Казахстан от 6.08.2014 г. № 750 

Государственный 

орган, ответственный 

за разработку 

Министерство окружающей среды и водных ресурсов Республики 

Казахстан 

Государственный 

орган, ответственный 

за реализацию 

Министерство окружающей среды и водных ресурсов Республики 

Казахстан 

 

Цель Программы Повышение эффективности, надежности, экологической и социальной 

приемлемости комплекса услуг по сбору, транспортировке, утилизации, 

переработке и захоронению твердых бытовых отходов, увеличение 

доли переработки ТБО, а также обеспечение безопасного захоронения 

отходов. 

Задачи Программы 1. совершенствование системы переработки ТБО; 

2. рекультивация существующих и строительство новых полигонов 

твердых бытовых отходов, отвечающих современным требованиям 

санитарных правил со сложной инфраструктурой приема, сортировки, 

переработки и захоронения твердых бытовых отходов; 

3. модернизация системы сбора и транспортировки твердых бытовых 

отходов; 

4. повсеместное внедрение раздельного сбора отходов у источника 

образования; 
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Продолжение приложения Д 

Продолжение таблицы Д.1  

Наименование Программа модернизации системы управления твердыми бытовыми 

отходами на 2014–2050 гг. 

 5. совершенствование системы переработки коммунальных отходов; 

6. внедрение и систематическое расширение переработки твердых 

бытовых отходов в рамках и в соответствии с принципами и 

концепцией развития "зеленой" экономики; 

7. повсеместное внедрение раздельного сбора опасных отходов у 

источника образования; 

8. совершенствование системы переработки опасных бытовых отходов; 

9. повсеместное внедрение раздельного сбора крупногабаритных 

отходов у источника образования; 

10. совершенствование системы переработки других бытовых отходов; 

11. совершенствование системы утилизации автомобильных шин, 

использованных автомобилей. 

Сроки и этапы 

реализации 

Программы 

2014–2050 г. 

1-й этап 2014–2020 гг. 

2-й этап 2021–2030 гг. 

3-й этап 2031–2050 гг. 

Целевые индикаторы Для реализации цели Программы будет достигнут следующий целевой 

индикатор: 

Покрытие населения вывозом твердых бытовых отходов – 100 % к 

2030 г. 

Санитарное хранение мусора – 95 % к 2030 г. 

Доля переработанных отходов – 50 % к 2050 г. 

Источники и объемы 

финансирования 

Объем финансирования мероприятий по реализации Программы в 

2014–2050 гг. составляет 128 424,53 млн тг, в том числе: 

по 1-му этапу (2014–2020 гг.): 

Республиканский бюджет – 884,53 млн тенге (*), 

Местный бюджет (2015–2020 гг.) – 52 589 млн тг (**). 

Частные инвестиции – 74 951 (***)  млн. тенге 

Примечание: 
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Окончание приложения Д 

Окончание таблицы Д.1 

Наименование Программа модернизации системы управления твердыми бытовыми 

отходами на 2014–2050 гг. 

 (*) – объемы расходов по мероприятиям, финансируемым за счет 

средств республиканского бюджета, поддержанные на 

республиканской бюджетной комиссии; 

(**) – фактические объемы финансирования по реализации 

мероприятий Программы на 2015–2020 гг. будут определены, исходя из 

фактических расчетов по каждому региону при составлении местного 

бюджета соответствующего года, в том числе в рамках реализации 

проектов по обоснованию инвестиций модернизации сектора ТБО, 

разработанных в рамках 040 бюджетной программы Министерства 

окружающей среды и водных ресурсов Республики Казахстан 

"Обоснование инвестиций к проектам модернизации системы 

управления твердыми бытовыми отходами"; 

(***) – денежные средства инвесторов при реализации проектов на 

условиях государственного–частного партнерства, а также за счет 

средств международных финансовых институтов. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Классификация пластика 

Таблица Е.1 – Виды пластика 

Символ Название полимера Обозначение по 

ГОСТ 24888–81 

Продукция 

PET или 

PETE 

Полиэтилентерефталат ПЭТ или ПЭТФ Одноразовые бутылки. Они могут 

выделить тяжелые металлы в жидкость 

HDPE Полиэтилен высокой 

плотности и низкого 

давления 

ПНД Одноразовые бутылки. Не выделяет 

вредных веществ.  

PVC поливинилхлорид ПВХ Выделяют 2 опасных вещества 

влияющие на гормональный баланс 

человека. Используют для обшивки 

компьютерных кабелей, масла, 

пластиковых труб и детских игрушек. 

Повторно этот пластик не используется 

в переработке. 

LDPE Полиэтилен низкой 

плотности высокого 

давления 

ПВД Бутылки и пластиковые пакеты. Он не 

выделяет химических веществ в воду 

(распространяется только на бутылки с 

водой). 

PP Полипропилен ПП Упаковка для сиропа и йогуртов. При 

нагревании не плавится. 

PS Полистирол ПС Производство кофейных стаканчиков, 

контейнеров для быстрого питания. При 

нагревании выделяют опасные 

химические соединения. 

OTHER 

или О 

Прочие  Включает все остальное не вошедшее в 

предыдущие группы. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 

PEST-анализ компании ИП Дорофеева О.Н. 

Таблица Ж.1 – Анализ факторов внешней среды компании ИП Дорофеева О.Н. 

Описание фактора Влияние 

фактора 

Экспертная оценка Средняя 

оценка 1 2 3 4 5 

1. Демографическая ситуация 

Темпы роста населения 3 2 3 1 3 3 2,4 

Уровень миграции и иммиграции населения 2 1 2 2 1 2 1,6 

Поло–возрастная структура населения и 

продолжительность жизни 

1 1 1 1 1 1 1,0 

 Итого: 5,0 

2. Культурная среда 

Отношение к  натуральным экологически–чистым 

продуктам 

3 3 4 5 5 4 4,2 

Образ жизни и привычки потребления 2 3 2 1 1 2 1,8 

Требования к качеству продукции и уровню сервиса 2 3 2 4 3 2 2,8 

Культура формирования накоплений и 

кредитования в обществе 

1 1 1 1 1 1 1,0 

 Итого: 9,8 

3. Экономическая среда 

Темп роста экономики 2 2 1 1 2 2 1,6 

Уровень инфляции и процентные ставки 2 2 2 2 1 2 1,8 

Уровень безработицы, размер и условия оплаты 

труда 

2 2 3 2 3 3 2,6 

Уровень  развития предпринимательства и бизнес–

среды 

2 3 2 3 3 2 2,6 

Уровень располагаемых доходов населения 2  3 3 3 2 4 3,0 

Курсы основных валют 2 1 2 1 1 1 1,2 

 Итого: 12,8 

4. Природная среда 

Рост загрязнения природной среды 3 4 3 3 4 5 3,8 

Дефицит некоторых видов ресурсов и сырья 3 3 4 4 3 4 3,6 

Вмешательство государства в процесс 

рационального использования и воспроизводства 

природных ресурсов 

2 4 5 3 4 4 4,0 

 Итого: 11,4 

5. Технологическая среда 

Уровень инноваций и технологического развития 

отрасли 

3 3 4 2 3 4 3,2 

Законодательство в области технологического 

оснащения отросли 

3 1 2 2 1 1 1,4 

Расходы на исследования и разработки 2 1 1 2 1 2 1,4 

Степень использования, внедрения и передачи 

технологий 

2 1 1 1 2 1 1,2 

Доступ к новейшим технологиям 1 1 2 2 1 2 1,6 
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Окончание приложения Ж 

Окончание таблицы Ж.1  

Описание фактора Влияние 

фактора 

Экспертная оценка Экспертная 

оценка 1 2 3 4 5 

 Итого: 8,8 

1. Политико-правовая среда 

Тенденции к регулированию или де 

регулированию отрасли 

3 3 4 5 4 4 4,0 

Количественные и качественные ограничения на 

импорт / экспорт, торговая политика 

3 4 5 5 4 5 4,6 

Антимонопольное трудовое законодательство 3 4 5 3 4 3 3,8 

Законодательство по охране окружающей среды 3 4 5 4 3 3 3,8 

Будущее и текущее законодательства 

регулирующее правила работы в отрасли 

3 3 4 4 3 4 3,6 

Вероятность развития военных действий в стране 3 1 2 1 1 2 1,4 

Устойчивость политической власти и 

существующего правительства 

2 2 2 2 2 2 2,0 

Бюрократизация и уровень коррупции 2 2 1 3 1 1 1,6 

Наличие государственных компаний в отрасли 2 4 5 5 5 4 4,6 

 Итого: 29,4 

2. Географическая среда 

Расположение крупных компаний конкурентов 

(заводов по переработке) в регионе 

3 5 4 5 5 5 4,8 

 Итого: 4,8 

Итого: 72      82 
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 

Анализ конкурентов на рынке Казахстана 

Таблица И.1 – Краткая характеристика компаний конкурентов  

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

1 ТОО "ALBI 

Business Corp." 

 

Молодая, динамично 

развивающая кампания, 

крупнейший покупатель 

картонной макулатуры в 

Казахстане. 

1.Полиэтилен 

2.Гофрокоробки 

3.Полипропилен 

4.Макулатура 

5.Газеты 

– 85 тг 

– 15 тг 

– 30 тг 

– 15 тг 

– 35 тг 

2 ИП Сегизбаев 

 

Услуги сбор и реализация 

макулатуры МС–5Б отходы 

полиэтилена и полипропилена 

1.Полиэтилен 

2.Макулатура 

3.Мешки биг–бэги 

4.Отходы текстиля 

ветошь х\б ткани. 

5. поддоны 

6.отходы текстиля 

7.мешки 

полипропиленовые 

– 30 тг 

–10 тг 

– 12 тг 

 

– 15 тг 

– 300 тг 

– 15 тг 

 

– 12 тг 

3 ИП ВТС 

Астана2 

Кампания занимается сбором  

макулатуры с 2011 года. Пункт 

приема макулатуры работает 

круглосуточно  без выходных. 

1.Макулатура – 15–20 тг 

 

4 ӘМБ "Алатау" 

 

Принимают макулатуру, продают 

аксессуары для телефонов 

1.Картон 

2.Целофан 

3.Алюминиевые 

банки 

4.Книги 

– 5 тг 

– 40 тг 

 

– 30 тг 

– 8 тг 

5 ИП 1 

 

Принимают макулатуру и пленку 

Алматы 

1.Макулатура 

2.Пленка 

– 20 тг 

– 40 тг 

6 ИП "Ясар" Принимают макулатуру и 

полиэтилен. 

Караганда 

1.Макулатура 

2. Полиэтилен 

– 12 тг 

– 110 тг 

7 ИП 2 

 

Приѐм макулатуры в Астане 

(бумага, картон, полиэтилен) 

1.Макулатура 

2.Картон 

3.Полиэтилен 

4.Биг–бэги 

– 25 тг 

– 18 тг 

– 90 тг 

–50 тг 

8 ИП 3 

 

Пункт приема макулатуры в.  

Работают круглосуточно без 

выходных. Заключают договора 

на уничтожение архива с 

предоставлением актов 

уничтожения.  

1.Макулатура 

2.Картон 

– 20 тг 

– 15 тг 

9 ИП Curban D Принимают макулатуру (белая 

бумага А4), архив 

1.Белая бумага, архив – 15 тг 

10 ИП Михайлов 

М. 

Покупают макулатуру (книги, 

журналы, газеты, архивы и 

буклеты), пленку. Картон и  

1.Макулатура 

2. Пленка 

– 25 тг 

– 40 тг 



112 

Продолжение приложения И 

Продолжение таблицы И.1  

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

  металлолом не принимают. 

Самовывоз. Только на 

территории Алматы и пригорода. 

  

11 ИП Рыбалов 

В.Н. 

Покупают картон, макулатуру. 

Вывоз от 600 кг 

1.Макулатура  

2.Картон 

– 18–25 тг 

12 ИП Kolex Прием макулатуры, гофро–

картон, картонные коробки, 

архивы, при количестве более 

500кг, выезжают на место 

1.Макулатура 

2.Картон 

–10 тг 

13 ТОО Sapa Satu Кампания покупает бумагу, 

старые книги, газеты, архивы на 

уничтожение. 

Оптово–розничная торговля 

строительными материалами: 

металлочерепицей, гибкой 

черепицей и другими 

кровельными материалами, 

материалами для отделки 

фасадов, сухими смесями, 

гипсокартонном и 

комплектующими к ним, 

водосточными системами, 

сайдингом виниловым и 

металлическим, профлист для 

заборов, и т.д. 

1.Макулатура – 25–30 тг (с 

НДС) 

– 20 тг (без 

НДС) 

14 ИП 4 Осуществляют приѐм картонной 

макулатуры. Самовывоз свыше 

1000 кг. Принимают макулатуру, 

как от юридических, так и от 

физических лиц в любых 

объемах. Макулатура с мусора и 

полигона не принимают. 

1.Картон – 15 тг 

15 ИП 5 Принимают газету, как от 

юридических, так и от 

физических лиц в любых 

объемах. Газета с мусора и 

полигона не принимаются. 

Алматы 

1.Газета – 35 тг 

16 ИП 6 Принимают картон, самовывоз и 

погрузка от 400 кг. 

Алматы 

1.Картон – 15 тг 

17 ИП 7 Принимают макулатуру в 

неограниченном количестве 

Алматы, Алматинская область, 

Алатауский район 

1.Макулатура 

2.Картон 

– 15 тг 

– 12 тг 
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Продолжение приложения И 

Продолжение таблицы И.1  

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

18 ИП Центр 

Крыш 

Принимают макулатуру в 

неограниченном объеме в 

Шымкенте. Имеют точки в г. 

Кызылорда и в г. Тараз.  

Картон, газеты, книги и др. вид. 

1.Макулатура 

2.Картон 

– 13 тг 

19 ИП 8 Принимают макулатуру (офисная 

бумага, картон, книги, газеты, 

журналы, бумажная упаковка) 

1.Макулатура 

2.Картон 

– 15 тг 

20 ИП 9 

 

Принимают макулатуру в любом 

количестве. Возможен 

самовывоз. Для юридических 

лиц предоставляем документы. 

Павлодар 

1.Макулатура – 13 тг 

21 ИП 10 Покупают макулатуру: газеты, 

журналы, книги, папки, старые 

бумаги.  

Помогают в уничтожении, 

утилизации и вывозе бумажных 

архивов. 

В Алматы и пригороде города 

Алматы. 

1.Макулатура – 20 тг 

22 ТОО 

"Вторсырье" 

Прием макулатуры и вторсырья в 

Петропавловске осуществляется 

возле ТД "Сокол" и ТД "Корона" 

и ТЦ "Семейный " 

1.Макулатура 

2. Пластик 

3.Пленка 

– 15 тг 

– 30 тг 

– 35 тг 

23 ИП 

"ЭкоВосток–

Лидер" 

Принимают макулатуры: 

офисную бумагу, картон, газеты, 

книги, журналы, отходы 

полиграфии в любом количестве. 

1.Макулатура 

2.Картон 

– 15 тг 

24 ИП 11 Покупают макулатуру: книги, 

газеты, журналы, архивы.  

Усть–Каменогорск 

1.Макулатура – 15 тг 

25 ИП 12 Покупают макулатуру: книги, 

газеты, журналы, архивы. 

Атырау 

1.Макулатура – 15 тг 

26 «Таза қала 

ПМиП» 

Принимают макулатуру и 

полиэтилен. 

Семей 

1.Макулатура 

2.Полиэтилен 

– 15 тг (с 

выездом) 

– 20–25 тг 

(без выезда) 

27 ИП Алмаз Принимают макулатуру. 

Алматы 

1.Макулатура – 20 тг 

28 ИП Комарова Принимают макулатуру, газеты. 

Работают 4 года. Пункт приема 

ТЦ «Сокол». Петропавловск 

1.Макулатура 

2.Газеты 

–13 тг 

– 8 тг 

29 ТОО  Занимаются транспортными  1.Макулатура – 20 тг 
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Продолжение приложения И 

Продолжение таблицы И.1  

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

 "АвтоТранс–

Сервис" 

перевозками и приемом 

макулатуры. Аксу 

  

30 ИП 13 Принимают макулатуру 1.Макулатура – 20 тг 

31 ТОО Карина Организация закупает 

макулатуру (книги, журналы, 

глянец, газеты). 

Петропавловск 

1.Макулатура – 7 тг 

32 ИП Пивцаева 

ОВ 

Принимают макулатуру (книги, 

архив, журналы, газеты и т.д.) 

1.Макулатура – 10 тг 

33 ИП 14 Принимают макулатуру, 

металлолом, пленку. Картон не 

принимают. Алматы 

1.Макулатура 

2.Металлолом 

3.Пленка 

– 10 тг 

– 20 тг 

– 30 тг 

34 ИП Семеновна Организация на постоянной 

основе производит закуп 

макулатуры и ПЭТ тары. 

1.Картон 

2.Макулатура 

3.ПЭТ 

– 10 тг 

– 11 тг 

– 46 тг 

35 ИП 15 Принимают прессованную 

макулатуру. Аягоз 

1.Макулатура 

 

–  11 тг 

36 ИП 16 Занимаются приемом 

макулатуры (книги, архивы, 

газеты и т.д.) 

Алматы 

1.Макулатура – 13 тг 

37 ИП 17 Принимают макулатуру от 800– 

1000 кг. Тараз 

1.Макулатура – 7 тг 

38 ИП Смагулова Алматы 1.Макулатура 

2.Картон 

– 7–14 тг 

– 2–6 тг 

39 ИП 18 Принимают макулатуру (офисная 

бумага, картон, книги, газеты, 

журналы, бумажная упаковка) 

Шымкент 

1.Макулатура 

2.Картон 

– 15 тг 

– 15 тг 

40 ИП 19 Закупают макулатуру (картонные 

коробки, бумажные мешки, 

обрезь). Алматы 

1.Макулатура 

2.Картон 

– 10 тг 

– 13 тг 

41 ИП 20 Покупают макулатуру – бумагу, 

картон, целлофан. 

Алматы 

1.Макулатура 

2.Картон 

3.Целлофан 

– 10 тг 

– 13 тг 

– 17 тг 

42 PDsystem Прием макулатуры, 

полиэтиленовые мешки, пакеты, 

коробки разного типа и размера, 

пенопластовые коробки, 

деревянные паллеты. 

Алматы 

1.Макулатура 

2.Картон 

3.Полиэтелен 

4.Пенопласт 

5.Паллеты 

деревянные 

– 15 тг 

– 15 тг 

– 30 тг 

– 35 тг 

– 70 тг 

43 ИП Кайыржан Организация принимает 

макулатуру, книги тетради, 

журналы. Все кроме газет и 

картона. Петропавловск 

1.Макулатура – 20 тг 
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Окончание приложения И 

Окончание таблицы И.1  

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

44 ИП 21 Принимают макулатуру (книги, 

газеты и т.д.). Алматы 

1.Макулатура – 15 тг 

45 ИП Ким Принимают макулатуру А4. 

Актобе 

1.Макулатура – 15 тг 

46 ИП 22 Покупают макулатуру, 

металлолом, пленку. 

Алматы 

1.Макулатура 

2.Металлолом 

3.Пленка 

– 10 тг 

– 20 тг 

– 30 тг 

47 Akme–EFFECT Закупают макулатуру 1.Макулатура – 7–10 тг 

48 ИП 23 Закупают книжно–журнальную, 

архивную макулатуру, гофро–

картон, картонные коробки, 

полиэтилен. Кустанай 

1.Макулатура 

2.Картон 

3.Полиэтилен 

– 10 тг 

– 13 тг 

– 15 тг 

49 ИП Дорофеева 

ИП Вторма 

Занимаются заготовлением 

макулатуры, картона, целлофана, 

ПЭТ и пластика. На рынке 13 

лет. 

Кустанай 

1.Макулатура 

2.Картон 

3.Целофан 

4.Бутылки ПЭТ 

5.Пластик 

– 15 тг 

– 15 тг 

– 30 тг 

– 30 тг 

– 20 тг 
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ПРИЛОЖЕНИЕ К 

Анализ конкурентов на рынке Челябинской области 

Таблица К.1 – Краткая характеристика компаний конкурентов  

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

1 Экотранс, 

ООО 

Вывоз ТБО, строительного 

мусора. Прием вторсырья. 

Вывоз ТБО, строительного и 

производственного мусора из 

любой точки г. Челябинска и 

пригорода. Вывозят отходы из 

контейнеров 0,6 куб. м, евро 

контейнеров 0,24 и 1,1 куб. м, 

бункеров 5, 8 и 20 куб. м. 

Осуществляют раздельный 

сбор ТБО. Парк спецтехники 

представлен мусоровозами 

разных габаритов и 

грузоподъемности.  Производят 

прием вторсырья (картон, 

бумага, ПЭТ, пленка). 

1.Картон 

2.Бумага 

3.Пленка 

4.ПЭТ 

 

– 5,00 руб. 

– 5,50 руб. 

– 10,00 руб. 

– 14,00 руб. 

 

2 Мегаполис 

Стд, ООО 

Является одним из ведущих 

предприятий Южного Урала, 

занимающихся сбором 

вторичного сырья. 

Вывоз вторсырья от 300 

килограмм и выше. 

1. Макулатура 

2. Картон 

3. Полиэтилен 

4. ПЭТ 

5. Полипропилен 

 

– 5,50 руб. 

– 5,00 руб. 

– 10,00 руб. 

– 14,00 руб. 

– 4,00 руб. 

 

3 Уралстек, 

ООО 

Компания УРАЛСТЕК - 

Производитель, Поставщик 

услуг. Сервис, Оптовый 

продавец, Розничный продавец, 

Посредник (агент). 

Компания УРАЛСТЕК 

основана в 2001 году. 

В компании работает до 50 

человек. 

1. Стекло 

2. Пластик 

3. Пластмасса 

4. ПЭТ 

5. Пленка 

–2–2,50 руб. 

–10–40 руб. 

– 8–40 руб. 

–18–25 руб. 

– 5–12 руб. 

4 Втор-Сервис Приемный пункт оснащен 

современными электронными 

весами, позволяющими точно 

определить вес принимаемой 

продукции. Занимается 

производством специальной 

резиновой обуви: галоши, 

сапоги различных форм и 

моделей, а также 

резинотехнические изделия, 

поливочные шланги и многое 

другое. 

1. Бумага и газета 

2. Картон 

3. Полиэтилен 

4. ПЭТ 

– 4–6 руб. 

– 4–6 руб. 

– 12 руб. 

– 12 руб. 
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Окончание приложения К 

Окончание таблицы К.1 

№ Название 

предприятия 

Характеристика Принимают: Цена 

5 Втор-Ком, 

АО 

Предприятие АО «Втор-Ком» 

было создано в 1990 году. 

Первой продукцией, выпуск 

которой был освоен на 

предприятии является холст 

прошивной ватин. 

Ведущий российский 

производитель нетканых 

материалов. 

1. Макулатура 

2. Картон 

3. ПЭТ 

4. Пленка 

5.  Стеклотара 

6.Алюминиевая 

банка 

 

– 4–6 руб. 

– 4–6 руб. 

– 12 руб. 

– 12 руб. 

––2–2,50 руб. 

 

– 45 – 50 руб. 

6 Комфорт, 

ООО 

Бумажный комбинат 1. Макулатура 

2. Картон 

– 4–6 руб. 

– 4–6 руб. 

7 МаксВторРе

сурс, ООО 

Вывоз макулатуры от 200 кг. 

Уничтожают архивы, выдают 

акты. 

1. Макулатура 

2. Картон 

– 5,5 руб. 

– 5,5 руб. 

8 Бумажная 

страна 

Прием макулатуры в 

Челябинске на платной основе 

для последующей переработки  

1. Макулатура 

2. Картон 

3. ПЭТ 

4. Полиэтилен 

– 3–7 руб. 

– 4–6 руб. 

– 12–25 руб. 

– 12–25 руб. 

9 Экорезерв, 

ООО 

Компания «Экорезерв» начала 

свою работу в г. Челябинске с 

маленькой фирмы по закупке и 

переработке вторсырья. 

Сегодня ООО «Экорезерв» 

одна из ведущих компаний по 

переработке вторичного сырье 

не только в Челябинской 

области, но и ведет свою 

деятельность в других регионах 

России. 

1. Макулатура 

2. Картон 

3. ПЭТ 

4. Полиэтилен 

7.Алюминиевая 

банка 

 – 3,50–9 руб. 

– 9–14 руб. 

– 12–25 руб. 

– 8–25 руб. 

 

– 45–50 руб. 

10 Чистый 

город 

Центр утилизации отходов 1. Макулатура 

2. Картон 

– 4–6 руб. 

– 4–6 руб. 

11 Клейменов 

В.В., ИП 

Сбором, вывозом и 

утилизацией любого вида 

макулатуры. 

1. Макулатура 

2. Картон 

– 4–6 руб. 

– 4–6 руб. 

12 ИП Стариков 

А.А. 

 1. Макулатура 

2. Картон 

– 4–6 руб. 

– 4–6 руб. 

13 Гамма 

Телеком, 

ООО 

Компания по переработке 

пластмасс 

1. Пластмасса – 8–40 руб. 

 

14 Пункт 

приема 

стеклотары и 

макулатуры 

 1. Макулатура 

2. Стеклотара 

– 4–6 руб. 

–2–2,50 руб. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Л 

Положительные и негативные факторы внутренней и внешней среды  

Таблица Л.1 – Сильные и слабые стороны, возможности и угрозы организации 

 Положительные факторы Негативные факторы 

Сильные стороны (внутренний потенциал) 

(S) 

Слабые стороны (внутренние 

недостатки) (W) 

Внутрення

я среда 

1. Опыт работы кампании на рынке 

Казахстана больше 10 лет; 

2. Удобное месторасположение предприятия; 

3. Устойчивое положение на рынке; 

4. Положительная репутация фирмы у 

поставщиков (кто сдает нам макулатуру); 

5. Широкий ассортимент закупаемой 

продукции; 

6. Установившиеся партнерские отношения с 

крупными поставщиками, поставляющими 

вторсырье на выгодных условиях; 

7. Собственное оборудование (пресс); 

8. Собственные автотранспортные средства. 

1. Зависимость от поставщика; 

2. Неопределенны параметры 

постоянного поставщика (кто 

сдает нам макулатуру); 

3. Отсутствие собственного сайта; 

4. Реклама (присутствует только в 

газетах); 

5. Использование услуг 

логистической кампании для 

отправления прессованного 

вторсырья на заводы (предприятия 

по переработке); 

 

 Внешние возможности (О) Имеющиеся угрозы (Т) 

Внешняя 

среда 

1. Расширение ассортимента; 

2. Привлечение клиентов (поставщиков); 

3. Улучшение качества оказываемых услуг; 

4. Предприятие может экспортировать 

вторсырье из Казахстана в Россию; 

5. Рост численности населения; 

1. Конкуренция на рынке 

вторичного сырья; 

2. Предпочтение многими людьми 

предприятий предоставляющих 

высокую цену; 

3. Минимальные барьеры входа 

новых фирм на рынок; 

4. Наличие государственных 

кампаний в отрасли; 

5. Низкая заинтересованность 

населения. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ М 

SWOT-анализ компании ИП Дорофеева О.Н. 

Таблица М.1 – Обобщенная матрица SWOT анализа 

Возможности Угрозы  
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 № A B c d e f g h i j 

С
и

л
ь
н

ы
е 

с
то

р
о

н
ы

 

Опыт работы кампании на рынке 

Казахстана больше 10 лет; 

1 4 5 4 4 1 4 3 2 4 4 35 

Удобное месторасположение предприятия; 2 5 4 4 4 3 3 3 2 3 2 33 

Устойчивое положение на рынке; 3 5 4 5 5 5 4 5 2 5 3 43 

Положительная репутация фирмы у 

поставщиков (кто сдает нам макулатуру); 

4 4 5 5 4 4 2 3 1 3 2 33 

Широкий ассортимент закупаемой 

продукции; 

5 5 5 4 5 3 5 4 2 3 4 40 

Установившиеся партнерские отношения с 

крупными поставщиками, поставляющими 

вторсырье на выгодных условиях; 

6 4 5 3 5 3 4 4 1 3 4 36 

Собственное оборудование (пресс); 7 3 2 1 5 0 2 0 0 1 0 14 

С
л
а
б

ы
е 

ст
о

р
о

н
ы

 

Собственные автотранспортные средства. 8 4 3 4 5 1 4 4 2 4 0 31 

Зависимость от поставщика; 9 5 5 3 5 4 4 4 3 4 5 42 

Неопределенны параметры постоянного 

поставщика (кто сдает нам макулатуру); 

10 5 5 3 5 3 3 3 1 3 3 34 

Отсутствие собственного сайта; 11 3 5 4 1 2 4 2 1 3 4 29 

4. Реклама (присутствует только в газетах); 12 5 5 4 2 3 4 4 2 4 5 38 

5. Использование услуг логистической 

кампании для отправления прессованного 

вторсырья на заводы (предприятия по 

переработке); 

13 

 

1 0 2 5 0 5 4 2 4 0 23 

ИТОГО: 53 53 46 55 32 48 43 21 44 36  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Н 

Стратегии проникновения ИП Дорофеева О.Н. 

Таблица Н.1 – Оценка возможности реализации стратегии проникновения 

Стратегия 

проникновения 

Вопрос: Есть ли возможности и перспективы роста на текущем 

рынке кампании? 

Возможна Вероятна Не возможна 

Описать текущий 

рынок и текущий товар 

Текущий рынок: Рынок вторичного сырья в Казахстане; 

Текущий товар: Макулатура, картон, целлофан, бутылки ПЭТ, 

пластик. 

Темп роста рынка Высокий Замедляющийся, 

но растущий 

Стагнация или снижение 

объема рынка 

Уровень потребления 

товара 

Ниже, чем в 

среднем по рынку 

На уровне 

среднерыночных 

показателей 

Выше, чем в среднем по 

рынку 

Частота использования 

товара 

Максимальная Умеренная Минимальная 

Уровень дистрибуции  

товара на рынке (или 

доступ к товару) 

Ниже чем в 

среднем по рынку 

На уровне 

среднерыночных 

показателей 

Выше, чем в среднем по 

рынку 

Уровень узнаваемости 

кампании 

Ниже чем в 

среднем по рынку 

На уровне 

среднерыночных 

показателей 

Выше, чем в среднем по 

рынку 

Экономия от масштаба Есть  Нет 

Уникальность товара Да  Нет 

Возможности 

осуществления 

высоких инвестиций 

Есть  Нет 
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ПРИЛОЖЕНИЕ П 

Стратегия развития рынка ИП Дорофеева О.Н. 

Таблица П.1 – Оценка возможности реализации стратегии развития рынка. 

Стратегия развития 

рынка 

Вопрос: Сможет ли кампания выйти с текущем товаром на новые 

рынки? 

Возможна Вероятна Не возможна 

Описать новый рынок 

и текущий товар 

Новый рынок: Сбыт вторичного сырья в Россию; 

Текущий товар: Макулатура, картон, целлофан, бутылки ПЭТ, 

пластик. 

Кампания успешна в 

текущей деятельности  

Да Есть мелкие 

недочеты 

Нет, необходимо 

совершенствовать 

продукт 

Количество игроков на 

новом рынке 

Небольшое 

количеств игроков 

Средний уровень 

насыщения рынка 

Высокий уровень 

входных барьеров 

Выходные барьеры на 

новом рынке 

Практически 

отсутствуют 

Есть, но 

недостаточно 

высокие 

Высокий уровень 

входных барьеров 

Темпы роста нового 

рынка 

Высокий Замедляющийся но 

растущий 

Стагнация или снижение 

объема рынка 

Товар обладает 

уникальными 

свойствами 

Да  Нет 

Возможность 

осуществления 

высоких инвестиций 

Да  Нет 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Р 

Стратегия развития товара ИП Дорофеева О.Н. 

Таблица Р.1– Оценка возможности реализации стратегии развития товара. 

Стратегия развития 

товара 

Вопрос: Сможет ли компания успешно расширить ассортимент 

товара на текущем рынке? 

Возможна Вероятна Не возможна 

Описать текущий 

рынок и новый товар 

Текущий рынок: Рынок вторичного сырья в Казахстане; 

Новый товар: пенопласт 

Темпы роста текущего 

рынка  

Высокий Замедляющийся, 

но растущий 

Стагнация или снижение 

объема рынка 

Размер текущего рынка Большой Средний Небольшой 

Конкурентоспособность 

текущего товара 

Да Намечаются 

тенденции к 

снижению спроса 

на текущий товар 

Нет 

Внутриотраслевая 

конкуренция 

Высокий уровень Тенденции к 

ужесточению 

Низкий уровень 

Угрозы входа новых 

игроков 

Да  Нет 

Инновационность 

текущего рынка 

Да  Нет 

Уровень обновления 

ассортимента и 

появления новинок у 

ключевых конкурентов  

Высокий  Низкий 
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ПРИЛОЖЕНИЕ С 

Стратегия диверсификации ИП Дорофеева О.Н. 

Таблица С.1 – Оценка возможности реализации стратегии диверсификации. 

Стратегия 

диверсификации 

Вопрос: Есть ли необходимость кампании в диверсификации 

портфеля? 

Возможна Вероятна Не возможна 

Описать новый рынок и 

новый товар 

Новый рынок: Сбыт вторичного сырья в Россию; 

Новый товар: пенопласт 

Темпы роста текущего 

рынка 

Стагнация или 

снижение объема 

рынка 

Замедляющийся, 

но растущий 

Высокий 

Конкуренция на 

текущем рынке 

Высокий уровень Тенденции к 

ужесточению 

Низкий уровень 

Инвестиционные 

возможности кампании 

Да  Нет 

Кампания имеет 

определенный уровень 

компетенции (или 

может достичь его) для 

ведения бизнеса на 

новом уровне 

Да  Нет 

Конкурентоспособность 

текущих товаров 

Минимальны и 

отсутствуют 

 Есть 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Т 

Общий результат анализа 

Таблица Т.1 – Шансы компании в реализации каждой стратегии 

Вариант стратегии Возможность Описание Ключевые источники 

роста кампании 

Стратегия 

проникновения 

Вероятна Есть все шансы в реализации 

данной стратегии у 

кампании. необходимо 

постоянно развивать частоту 

поставок вторсырья, 

увеличить автопарк и 

количество работников 

1.  Разработка промо–

акций для увеличения 

сбора макулатуры; 

2. Увеличение количества 

автомобилей для 

транспортировки 

большего количества 

вторсырья; 

3. Организация новых  

точек сбора в 

близлежащих городах и в 

России; 

4.Расширение 

ассортимента. 

Стратегия развития 

рынка 

Возможна Выход в Россию – отличный 

источник роста. Кампания 

обладает всеми ресурсами и 

возможностями к его 

реализации 

Стратегия развития 

товара 

Вероятна Кампания обладает всеми 

ресурсами для расширения 

ассортимента. 

Стратегия 

диверсификации 

Вероятна У кампании есть отличные 

возможности роста на 

текущих рынках с помощью 

текущих и новых товаров. 

Диверсифицировать 

портфель пока не 

рекомендуется. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ У 

Шаблон сайта 

 

 
Рисунок У. 1 – шаблон первой страницы 

 

 

 
Рисунок У. 2 – шаблон второй страницы 
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Продолжение приложения У 

 

 
Рисунок У. 3 – шаблон третьей страницы  

 

 
 

Рисунок У. 4 – шаблон четвертой страницы  
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Окончание приложения У 

 

 
 

Рисунок У. 5 – шаблон пятой страницы  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ф 

Коммерческое предложение предприятия ИП Дорофеева О.Н. 

 

 
ИП Дорофеева О.Н. 

 

Факт./юр. адрес: Кустанайская область, п. Мичуринский, 

ул. Южная 245. 

ИНН / БИН 740414400129 

Сайт_________________________ 

 Email: olya.dorofeeva.1974@mail.ru 

Телеефоны: 8(777)-792-25-87, 8 (705)-988-88-92 

Исх. № ___ от «___» ___________ 20___г. 

Коммерческое предложение 

Уважаемый(-ая) ________________________________________ 

ИП Дорофеева О.Н. уже более 10 лет занимается сбором вторичного сырья и подготовкой его 

для дальнейшей переработки.  

Миссия предприятия заключается в заботе о сохранении окружающей среды, путем 

эффективного использования вторичных ресурсов.  

Для заводов по переработке вторично сырья ИП Дорофеева О.Н. предлагает следующую 

продукцию: 

Макулатура: 
Марка Отходы производства 

МС – 1А Немелованная бумага, используемая для печати и письма 

МС – 2А Белая бумага всех видов в виде обрезков 

МС – 3А Бумага из сульфатной небеленой целлюлозы 

МС – 4А Использованные не влагопрочные мешки из бумаги 

Марка Отходы производства и потребления 

МС – 5Б Гофрированный картон и его компонентов 

МС – 6Б Картон с печатью 

МС – 7Б Виды полиграфической продукции, изготовленные из белой бумаги, без переплетов, корешков и 

обложек. Например, книги, журналы, брошюры, блокноты и т. д. 

Марка Отходы производства и потребления 

МС – 8В Газетная бумага и газеты 

МС – 9В Бумажные втулки, шпили и т. д. 

МС – 10В Литые бумажные изделия 

МС – 11В Бумага и картон с пропиткой и покрытием 

МС – 12В Бумага и картон коричневого и черного цвета, копировальная бумага 

МС – 13В Картон и цветная белая бумага (не включая коричневый и черный цвет)  

Другие виды вторичного сырья: 
Отходы полиэтилена mix. ПНД, ПВД, стрейч 

Преформа ПЭТ-бутылки 

Возможна организация доставки товара железно-дорожным транспортом; 

Возможна доставка машинами 20 тн. 

Настоящее предложение действует до ____________________ 200__ года. 

 

Директор                                            Дорофеева Ольга Николаевна   
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ц 

План холодных звонков 

Менеджер: «Здравствуйте» 

Г-н ______: «Здравствуйте» 

Менеджер: «Меня зовут ________, предприятие ИП Дорофеева О.Н. С кем 

я могу поговорить о поставках вторичного сырья на переработку?» 

Г-н ______: «Сейчас соединю» 

Менеджер: «Спасибо» 

Менеджер: «Здравствуйте, господин__________. Вас беспокоит менеджер 

компании ИП Дорофеева О.Н. __________. Мы представляем услуги по сбору, 

сортировки и подготовки к отправке на заводы вторичного сырья. 

Г-н ______: «Добрый день. Мы как раз задумывались об этом. Расскажите, 

пожалуйста, подробнее». 

Менеджер: «Мы работаем в сфере продаж более 10 лет. За это время мы 

добились значительных успехов и имеем наработанную клиентскую базу что дает 

нам постоянный объем продукции». 

Г-н ______: «Что вы нам предлагаете?» 

Менеджер: «Мы предлагаем вам вторичное сырье необходимое для 

производства вашей продукции. В ассортимент нашего предприятия входит: 

макулатура, картон, пластик, целлофан, бутылка ПЭТ. Нас интересует наша 

продукция». 

Г-н_______: «Да» 

Менеджер: «Скажите, по какой цене вы закупаете продукцию» 

Г-н _______: «__________________» 

Менеджер: «Когда можно будет выслать вам машину с нашем товаром» 

Г-н _______: «Присылайте ____________ числа» 

Менеджер: «Хорошо, спасибо» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ш 

Брошюра ИП Дорофеева О.Н. 

 

Рисунок Б.1 – Брошюра 

 

Рисунок Б.2 – Брошюра 

 


