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Статья посвящена изучению потребительского поведения населения применительно к биопродуктам 
в странах СНГ (Казахстан и Россия), в сравнении с зарубежным опытом развития органического сельско-
го хозяйства (Болгария).

Ожидается, что спрос на органические продукты будет неуклонно расти — как на внутреннем, так 
и на международном рынках, что дополнительно будет стимулировать развитие органического сельско-
го хозяйства в мире. Факторы, влияющие на потребительский спрос, становятся важными как для локаль-
ных рынков, так и на международном уровне.

В основе исследования лежит опрос жителей репрезентативных агропромышленных регионов трех 
стран: Восточно-Казахстанской области (Казахстан), Алтайского края (Россия), Варненской области (Бол-
гария). Цель исследования — определить факторы, которые влияют на продвижение биопродукции в дан-
ных регионах. Предполагается, что развитие органического сельского хозяйства может стимулировать раз-
витие региональных экономик, особенно в России и Казахстане.

Проведенный анализ позволил выявить особенности формирования потребительского спроса на био-
продукцию в указанных странах, определить факторы, которые его обусловливают, и сформировать ряд 
предложений для производителей по дальнейшему развитию органического сельского хозяйства.

Ключевые слова: биопродукция, потребительское поведение, производство органической продук-
ции, факторы.
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The article is devoted to the study of population consumer behavior to “bio” products on the example of two 
CIS countries: Kazakhstan and Russia, compared to foreign experience in the development of organic agriculture, 
on the example of Bulgaria.

It is expected that demand for organic products will grow steadily, both in domestic and international markets, 
which will further stimulate the development of organic agriculture in the world. Factors affecting consumer 
demand become important both for local markets and at the international level.

The study is based on a survey of residents of three representative agro-industrial regions: East Kazakhstan 
region (Kazakhstan), Altay territory (Russia), Varna region (Bulgaria). The aim of the study is to identify factors 
that influence the promotion of “bio” products in these regions.
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It is assumed that the development of organic agriculture can stimulate the development of regional 
economies, especially in Russia and Kazakhstan.

The analysis made it possible to identify the peculiarities of the formation of consumer demand for bio 
products in these countries, to determine the factors that cause it and to form a number of proposals for producers 
for the further development of organic agriculture
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Введение. Одним из перспективных направ-
лений развития аграрной сферы является 
становление и бурный рост органического 

сельского хозяйства [1, c. 1283]. По оценкам экс-
пертов, производство органической продукции яв-
ляется динамично развивающимся сегментом ми-
рового сельского хозяйства (+12 % в год, 93 млрд 
EUR в 2017 г.). Темп роста ее потребления более 
чем в 2 раза превышает рост рынка продоволь-
ствия в целом [2, с. 3]. За последние 15 лет между-
народный рынок органической продукции вырос 
с 25 млрд до 100 млрд долл. США. За этот пери-
од времени к производству органической эколо-
гически чистой продукции присоединились более 
70 стран [3, с. 45].

Мы убеждены, что производство органической 
сельхозяйственной продукции может стать силь-
ным драйвером для региональных экономик Ал-
тайского края и Восточного Казахстана. Сам факт 
географической близости Центральной, Северной 
Сибири и Северного Казахстана, где производство 
органической сельхозпродукции почти невозмож-
но организовать, являются обьективным фактором 
для развития производства органической продук-
ции в рассматриваемых нами регионах.

Важен также тот факт, что такая специализа-
ция двух регионов (Алтайский край, Восточный 
Казахстан) и их географическое положение дают 
возможность экспорта органической продукции 
в соседние страны, что очень важно для развития 
внешней торговли и повышения конкурентного по-
тенциала региона.

Данная тенденция продиктована желанием 
населения с высокими доходами потреблять более 
здоровую пищу. Так, многие люди стараются поку-
пать экологически чистые органические продукты, 
имеющие маркировку «органик», «био», «эко», «на-
туральные», «без консервантов, красителей и ГМО» 
и т. д. Однако как показывает практика, потреби-
тель не различает данные понятия, читает лишь 
общее наименование продукции и обращает до-
полнительное внимание в лучшем случае на произ-
водителя и срок годности. Для него все эти понятия 
абсолютно равнозначны. Более того, на прилав-
ках отечественных магазинов мы чаще встречаем 
в названиях товаров «натуральные», «эко» и «био», 

чем «органик». Традиционно считается, что дан-
ный вид продукции имеет натуральное происхо-
ждение и не содержит в себе вредных химических 
примесей, элементов.

Наибольший спрос на экологически чистую 
продукцию наблюдается в экономически развитых 
странах, где уже имеется значительный опыт в ее 
производстве и продвижении. В зарубежной прак-
тике также используются понятия «экопродукты», 
«биопродукты», «органические продукты» [4–6].

По данным Казахстанской федерации движе-
ния за органическое сельское хозяйство Kazfoam, 
в странах с достаточно большим уровнем потреб-
ления натуральных продуктов расходы на питание 
не превышают 16 %. То есть уровень жизни в госу-
дарствах с развитой экономикой и высоким уров-
нем жизни позволяет гражданам платить больше 
именно за полезность и качество еды. В Казахста-
не же, например, население тратит на продукты 
питания, по данным Kazfoam, почти половину по-
лучаемых доходов [7]. В России доля продуктов пи-
тания в структуре доходов также велика. Россий-
ский потребитель примерно треть своих доходов 
тратит на еду [8]. Но доля органической продукции 
на рынке данных стран пока незначительна: Рос-
сии — 0,2 % [2], доля же использования органиче-
ской продукции в Казахстане не определена вовсе 
(очень мала) [9, c. 78].

Таким образом, перед нами встал ряд вопро-
сов. Может ли население стран с низким уровнем 
потребления позволить себе покупать и потреблять 
натуральную органическую продукцию? От каких 
факторов зависит выбор покупателя в пользу ор-
ганической продукции? Почему потребители все 
больше в разных странах отдают предпочтение 
именно данным видам продукции? Существуют ли 
различия в потребительском поведении населения 
разных стран? Ответы на данные вопросы являют-
ся, с точки зрения авторов, наиболее актуальными.

Методика исследования. Поскольку цель на-
стоящего исследования — определить влияние 
ключевых факторов (детерминантов) на спрос 
и продвижение биопродукции в двух регионах: 
Алтайский край с центром в г. Барнауле и Восточ-
ный Казахстан с центром в г. Семее, его фокус 
сконцентрирован на анализе имеющейся инфор-



16 ЭКОНОМИКА  ПРОФЕССИЯ  БИЗНЕС  2020. № 2

мации и получении новой об особенностях этих 
процессов именно в  данных регионах. Автора-
ми также было проведено сравнение результатов 
с международной практикой на примере Болгарии 
как страны с хорошо развитым сельским хозяй-
ством и производством натуральных экологиче-
ски чистых продуктов питания (прирост потреб-
ления органической продукции — примерно 30 %  
в год [2, с. 5]).

Авторы приняли решение о включении ряда 
регионов вне России и Казахстана в качестве рефе-
рентного района со схожим потециалом о произ-
водстве и международной торговли данного вида 
продукции.

Настоящее исследование проведено при ис-
пользовании комбинации научных методов сбора 
и обработки информации (анализ, синтез, индук-
ция, сравнительный анализ).

Для получения данных использовано вторич-
ное исследование источников релевантной инфор-
мации, в том числе законодательство этих стран, 
статистические данные о продажах и информация 
предыдущих исследований.

Авторами проведен опрос населения в трех 
странах: Казахстан, Россия и Болгария, в тех регио-
нах, которые традиционно являются сельскохозяй-
ственными и основными поставщиками продуктов 
питания как в другие регионы страны, так и за ее 
пределами — это Восточный Казахстан, Алтайский 
край и регион Варна в Болгарии.

Кроме того, уровень жизни в данных регио-
нах примерно одинаковый, то есть мы можем го-
ворить о сопоставимости полученных результатов 
исследования.

Выборка респондентов включает население 
от 18 лет и выше, представлена преподавателями, 
студентами вузов трех университетов, которые 
проводили анкетирование — Алтайский государ-
ственный университет (Барнаул, Россия), Казах-
ский гуманитарно-юридический иновационный 
университет (Семей, Казахстан) и Варненский уни-
верситет менеджмента (Болгария), а также пред-
ставителями бизнес-структур данных регионов.

Анкетирование проведено при помощи Google 
Drive. Респонденты заполняли вопросник в форма-
те онлайн на самой платформе. Так гарантирова-
лась полная анонимность исследования и объек-
тивность статистических результатов. Особенно 
важно то, что такой метод исследования дает воз-
можность его вторичного возобновления.

Обращаем внимание, что в рамках данного 
социологического опроса использовался термин 
«биопродукты» в формулировках вопросов, так 
как на прилавках магазинов мы чаще встречаем 
продукты питания именно с данной маркировкой 
и потребителю она знакома.

Под «биопродукцией» в исследовании следует 
понимать продукцию, полученную в результате ве-
дения сертифицированного органического произ-
водства в соответствии с требованиями стандартов 
и правил органического производства [10]. Несмо-
тря на наличие законодательства в каждой из ана-
лизируемых стран [3, 7, 11] в  сфере производ-
ства органической продукции, термин «органик» 
еще недостаточно хорошо знаком нашим потреби-
телям и не имеет широкого распространения, осо-
бенно в Казахстане и России, так как соответствую-
щие законы и требования к маркировке введены 
сравнительно недавно, и еще нет достаточного ко-
личества сертифицированных производителей ор-
ганической продукции в данных странах.

Анализ потребительского поведения в от-
ношении биопродуктов. На основании результа-
тов социологического опроса можно утверждать, 
что население рассматриваемых трех стран име-
ет разное представление о  биопродуктах. Так, 
наибольшую осведомленность показывают по-
требители Казахстана и Болгарии — более 40 % 
опрошенных в данных странах информированы 
о данной категории продуктов питания, и в сред-
нем 45 % опрошенных респондентов в Казахстане 
и Болгарии имеют общую информацию без специ-
фических особенностей их производства (рис. 1). 
Небольшое количество респондентов что‑то слы-
шали о биопродуктах в кругу семьи и от друзей 
(2,9 % — в Казахстане и 4,2 % — в Болгарии).

В России же только пятая часть потребите-
лей ответили полностью утвердительно; подав-
ляющее большинство опрошенных респондентов 
что‑то знают о биопродуктах, но без специфиче-
ской информации. Вместе с тем в России и Казах-
стане практически каждый десятый из опрощен-
ных лиц не имеет представления о данном виде 
продукции (рис. 1).

Каким образом население реагирует в целом 
на маркировку «эко» и «био», насколько доверя-
ет им при выборе данной продукции? В результа-
те исследования мы получили несколько неожи-
данные результаты, показывающие, что несмотря 
на определенную осведомленность потребителей 
во всех трех анализируемых странах, респонден-
ты продемонстрировали негативное отношение 
к маркировке.

С  полным недоверием к  маркировке «био» 
относится 18,6 % респондентов в  Казахстане, 
27,7 % — в Болгарии, и считает это всего лишь 
маркетинговым ходом 30,4 и  20,2 % опрошен-
ных соответственно. В России данный показатель 
еще выше — 34,3 % респондентов полностью не до-
веряют маркировке продуктов и 27,6 % считают 
это специальной «уловкой» товаропроизводителей 
для увеличения продаж и прибыли (рис. 2).
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Рис. 1. Распределение ответов на вопрос: «Имеете ли Вы достаточную информацию, что такое «био» 
в названии продукта и как определить, какой продукт — «био»?»

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос: «Когда видите отметку «био» на продуктах питания, 
Вы этому верите?»

В нашем опросе менее 10 % респондентов пол-
ностью доверяет указанной маркировке на про-
дуктах питания: в Казахстане — 7,8 %, примерно 
такой же уровень в Болгарии — 7,6 % и всего 6 % 
опрошенных — в России (рис. 2). С определенной 
степенью сомнения к данной маркировке отно-
сится большинство респондентов из Казахстана 
(41,2 %) и Болгарии (44,5 %), при этом в России — 
всего 28,4 % опрошенных.

Настораживает весьма высокий процент ре-
спондентов, которые не доверяют маркировке 

и информации производителей о биопродуктах, 
считая это маркетинговым трюком. Примерно 20 % 
болгарских респондентов не доверят данной мар-
кировке, хотя с юридической точки зрения в Бол-
гарии установлен такой контроль, который дол-
жен минимизировать возможности о нарушении 
правил.

Далее мы постарались выяснить, насколько ча-
сто потребители анализируемых стран приобрета-
ют натуральные биопродукты, доступные в торго-
вых точках конкретного региона.
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В Казахстане наибольшая доля респондентов 
(49 %) покупает достаточно часто данную продук-
цию и 4,9 % — практически каждый день (рис. 3). 
В России данный показатель составил 36,8 и 2,3 % 
соответственно, в Болгарии значение показателя 
несколько ниже — 31,1 и 7 % соответственно.

Крайне редко, несколько раз в месяц, поку-
пают биопродукты в Казахстане — 31,4 %, в Рос-
сии — 39,8 % и Болгарии — 47,1 %. При этом самый 
высокий уровень респондентов, не покупающих 
биопродукты, в Болгарии — 11,8 %, по причине 
их высокой стоимости на европейском рынке.

Рис. 3. Распределение ответов на вопрос: «Как часто Вы покупали биопродукты 
в течение последнего месяца?»

Как выяснилось в результате опроса, доста-
точно большая часть респондентов вообще не об-
ращает внимания на категорию продуктов «био»/ 
не «био», для них главным критерием выбора яв-
ляется цена. Так, 11,8 % респондентов в Казахстане 
и 18,8 % в России не обращают внимания на катего-
рию продуктов, в Болгарии — всего 3,0 %.

Обычно натуральные органические продук-
ты продаются по цене, несколько более высокой, 
чем другие. С одной стороны, этому есть объектив-
ные причины — расходы товаропроизводителя дан-
ной категории продукции намного выше, по срав-
нению с производством остальных продуктов 
питания, где возможно использование химических 

веществ, усилителей вкуса, красителей и т. д., не за-
прещенных к применению в пищевой промышлен-
ности, как в Казахстане, так и в России, Болгарии. 
При этом и срок реализации данной продукции не-
сколько меньше той, которую производят с консер-
вантами, и она хранится дольше. Однако зачастую 
рядовой потребитель в момент покупки не думает 
об этом. Для некоторых потребителей продуктов 
питания важна в первую очередь цена.

Тем не менее более 80 % опрошенных в Казах-
стане и России покупают биопродукты, несмотря 
на более высокую цену, либо делают это достаточ-
но часто. В Болгарии этот показатель составляет 
78,1 % (рис. 4).

Рис. 4. Распределение ответов на вопрос: «Если Вам предлагают купить такой же продукт, но с пометкой 
«био» и по более высокой цене, Вы купите или предпочтете более дешевый продукт?»
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Продукты с более низкой ценой предпочтут 
11,8 % респондентов в Казахстане, 12,7 % — в Рос-
сии и 18,5 % — в Болгарии.

Значительное влияние на потребительский 
выбор оказывает товаропроизводитель, его имидж, 
особенно это важно в отношении продуктов пита-

ния. Так, большинство респондентов в Казахстане, 
Болгарии, России отметили, что всегда вниматель-
но читают, кто является товаропроизводителем 
продуктов питания, и отдают предпочтение тем, 
которые хорошо известны на данном рынке — 84,3; 
85,7 и 87,3 % соответственно (рис. 5).

Рис. 5. Распределение ответов на вопрос: «Когда Вы покупаете продукты питания, 
для Вас производитель — очень важный фактор?»

Только 10,8 % респондентов в Казахстане, 
11,3 % — в России и 12,6 % — в Болгарии при по-
купке продуктов питания не обращают внимания 
на товаропроизводителя и не читают этикетки 
и смотрят только на цену продукта 4,9; 0,8 и 1,7 % 
соответственно (рис. 5). Для большинства же по-
требителей качество продукции, особенно продук-
тов питания, является важнейшим фактором.

Общепринята точка зрения, что высококаче-
ственные товары (услуги) приносят очевидную вы-
году как потребителям, так и дают преимущества 
товаропроизводителям — способствуют увеличе-
нию доходов и уменьшению затрат. Высокое каче-
ство продукции, с одной стороны, позволяет меньше 
тратить на рекламу, так как наиболее эффектив-
ный инструмент продвижения конкретного това-
ра — это рекомендации удовлетворенного с точки 
зрения качества потребителя. Потребитель, совер-
шающий покупку на основе качества, менее чув-
ствителен к цене. Он готов заплатить более высокую 
цену за продукт, воспринимаемый им как продукт 
более высокого качества. С точки зрения психоло-
гии поведения потребителя, цена быстро забыва-
ется, а высокое качество продукта помнится долго.

Рассмотрим кратко несколько подходов к опре-
делению качества продукции. Т. Джексон рассма-
тривает три определения качества [12, c. 12–13]:

— качество как отражение «совершенства» 
конкретного продукта на уровне восприя-
тия потребителем;

— качество как отсутствие дефектов и брака — 
процессный подход;

— качество как «ценность, стоящая этих де-
нег» — ценностный подход с элементами 
использования точек зрения потребителя.

Другой исследователь — Д. Гарвин считает, 
что в основе определения качества любых товаров 
и услуг лежит один из следующих подходов:

1. Воспринимаемое качество потребителем. 
То есть продукции свойственно столь высокое ка-
чество, которое видно сразу «с первого взгляда». 
Превосходное качество в отношении одежды, на-
пример, определяется качеством ткани, кроя, по-
шива и т. д., которое сразу заметно. Качество в от-
ношении продуктов питания определяется на запах, 
вкус, цвет, внешний вид (органолептические пока-
затели).

2. Качество определяется измеримыми показа-
телями продукта. При таком подходе учитывают-
ся параметры качества продукции, которые могут 
быть точно измерены. Качество рассматривается 
как набор измеримых характеристик. Например, 
в отношении продуктов питания при данном подхо-
де качество оценивается по составу и качеству сы-
рья, из которого произведен продукт.

3. Качество на основе «пригодности к употреб-
лению». Качество продукции определяется потре-
бителем на основании его субъективного мнения, 
что данный конкретный товар способен удовлетво-
рить его потребности и пригоден к употреблению. 
При этом даже недорогой продукт может быть оце-
нен конкретным потребителем как качественный 
с данной точки зрения.

4. Качество на основе процесса производства. 
В этом смысле качество продукции отражает соот-
ветствие спецификации выполнения работ, то есть 
качество конечного продукта считается достигну-
тым, если все этапы процесса выполнены в стро-
гом соответствии с заранее установленными тре-
бованиями к процессу и технологии производства. 
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В данном случае производство органических про-
дуктов является типичным примером, так как за-
конодательно регламентируются все условия про-
изводства, использования определенного сырья 
а также тип технологии производства продукции.

5. Качество на основании ценности продук-
ции. Этот подход к определению качества также 
основан на мнении потребителя, но с учетом стои-
мости/цены товара. Потребитель согласен поку-
пать товар более дорогой более высокого качества 
и наоборот — согласен покупать продукт с худши-

ми характеристиками по более низкой цене [13, 
с. 21–23].

Так, по результатам нашего исследования, 
большинство респондентов согласны полностью 
либо частично, что более дорогой товар является 
более качественным. В Казахстане — 15,7 и 60,8 % 
опрошенных соответственно, в России — 10,4 
и 56,7 % соответственно, и самое высокое значение 
показателя в Болгарии — 11,8 и 71,4 %, то есть бо-
лее 82 % потребителей Болгарии воспринимают бо-
лее дорогой товар как более качественный (рис. 6).

Рис. 6. Распределение ответов на вопрос: «Согласны ли Вы, что более дорогой товар в принципе более 
качественный?»

При этом достаточно большая доля респонден-
тов во всех трех анализируемых странах не соглас-
ны с данным утверждением (более дорогой товар — 
более качественный) и считают, что в большинстве 
случаев нет особой связи между ценой и качеством 
товара, цена устанавливается производителем 
и дистрибьюторами на субъективной основе: в Ка-
захстане — 10,8 и 12,7 % соответственно, в Рос-
сии — 15,7 и 17,2 % и минимальное количество 
респондентов в Болгарии — 11,7 и 5,1 % соответ-
ственно (рис. 6).

Представленные выше подходы к определе-
нию качества товаров основаны на фундаменталь-
ном различии в понимании качества и, следова-
тельно, приводят к различным действиям с точки 
зрения продвижения продукции на рынке. Для це-
лей данного исследования важно определить, ка-
кие подходы к определению качества биопродуктов 
могут быть использованы для определения даль-
нейшей стратегии и тактики вывода данных про-
дуктов на потребительский рынок, какие каналы 
продвижения биопродуктов являются наиболее эф-
фективными для анализируемых стран.

По мнению авторов статьи, целесообразно вы-
делить еще один подход к оценке качества продук-
та, основанный на сертификации конечной про-

дукции. Потребителю порой трудно сразу оценить 
на первый взгляд «превосходное качество» продук-
ции, также не всегда есть возможность и время 
тщательно изучить весь состав конкретного про-
дукта и проанализировать информацию, насколь-
ко соблюдены требования технологического про-
цесса, чтобы оценить высокое качество. При этом 
цена, как выяснилось в рамках данного исследо-
вания, не всегда напрямую также зависит от каче-
ства товара, с точки зрения потребителя. Поэтому 
в отношении продуктов питания наиболее дей-
ственный способ — это сертификация и маркиров-
ка продукции соответствующими общепринятыми 
знаками, изображениями, подтверждающие каче-
ство продукта.

Для потребителя это своего рода «сигнал», ори-
ентир, на основании которого он принимает ре-
шение о покупке конкретного продукта. Как было 
отмечено ранее, в зарубежной практике данный 
подход используется уже длительный период време-
ни, в Казахстане и России внедряются националь-
ные стандарты сертификации экопродукции, осно-
ванные на лучшей европейской практике. Однако, 
как мы знаем, всегда существует определенная доля 
потребителей на рынке, негативно воспринимаю-
щих даже подобные отличительные знаки и не до-
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веряющие данной маркировке. Более того, большая 
доля потребителей как в Казахстане, так и в Рос-
сии вообще не осведомлены, что существует специ-
альная маркировка органической продукции с ис-
пользованием специального знака соответствия. 
В большинстве случаев потребитель прочитает ин-
формацию на упаковке, что данный продукт пита-
ния соответствует установленному ГОСТу.

В ходе исследования выяснился очень интерес-
ный факт в потребительском поведении на рынке 
биопродуктов. Большинство респондентов в трех 
анализируемых странах исследуемых регионов 
из общего многообразия продуктов питания, пред-
ставленных на рынке, включая продукты из зару-
бежных стран, отдают предпочтение продуктам 
отечественного производства, считая их наиболее 
качественными и доступными по цене. Так, рас-
сматривая Восточно-Казахстанскую область, мож-
но сделать следующие выводы: население отдает 
предпочтение продукции отечественных товаро-
производителей, при этом значительная доля ее 
потребителей (22,5 %) хорошо знает и приобретает 
продукцию Алтайского края, так как эти регионы 
являются приграничными (рис. 7), продукция дан-

ных регионов всегда присутствует на обоих потре-
бительских рынках. Только 7,8 % населения обла-
сти отдаст свое предпочтение в пользу европейских 
продуктов (в нашем случае — продукты, произве-
денные в Болгарии), так как потребитель считает, 
что в Европе более высокие и жесткие стандарты 
качества для продуктов питания. 7,8 % населения 
свой потребительский выбор остановит на цено-
вом факторе — купит тот продукт, который де-
шевле (рис. 7). В Алтайском крае доминирующее 
большинство потребителей (58,6 %) отдают предпо-
чтение отечественной продукции (рис. 7). Продук-
ция региона считается натуральной. На продукцию 
из других стран жители региона обращают мень-
шее внимание. Еще один важный фактор при опре-
делении своего выбора — цена: 15 % населения Ал-
тайского края выберет тот продукт, который будет 
продаваться по минимальной цене.

В Болгарии также более 50 % потребителей 
предпочитает продукцию местных товаропроиз-
водителей, только 7 % населения купит продукцию, 
произведенную в ВКО, и 13,2 % населения купит 
продукцию из Алтайского края, считая ее наиболее 
качественной на рынке биопродуктов.

Рис. 7. Распределение ответов на вопрос: «Если в магазине есть продукты питания из всех трех исследуемых 
регионов/стран — какой Вы бы предпочли?»

Боле 1/5 части респондентов отметили, что 
не могут определиться с предпочтительным вы-
бором продукции: в Казахстане — 21,6 %, в Рос-
сии — 17,3 %, в Болгарии — 31,9 %. Следуя подходу 
«качество на основании ценности продукта», по-
требительский выбор продуктов питания на ос-
новании ценового фактора «куплю тот продукт, 
который дешевле» предпочтут 7,8 % опрошенных 
в Казахстане, 15 % респондентов России и 5 % насе-
ления в Болгарии.

Однако когда речь идет о качестве продуктов 
питания, особое внимание уделяется их безопасно-

сти для жизни и здоровья людей, полезности. Так, 
в Казахстане полностью согласны с данным утвер-
ждением 63,4 % респондентов и 28,7 % — согласны 
в какой-то степени, при этом 5,9 % населения ВКО 
не задумывается о вреде или пользе конкретного 
продукта в момент покупки (рис. 8).

В России 47 % населения согласны, что потреб-
ление биопродуктов приносит пользу здоровью 
и 41,8 % респондентов согласны в некоторой степе-
ни. 9 % населения в России покупают биопродукты, 
не акцентируя свое внимание на пользе. В Болгарии 
98 % опрошенных считают, что продукты питания 
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в первую очередь должны приносить пользу, и все-
го 2 % не задумываются об этом в момент покупки.

Таким образом, большая часть потребителей 
обращает внимание на информацию о пользе кон-

кретного продукта для здоровья, и данная инфор-
мация должна быть доступна потребителю в мо-
мент покупки либо стимулировать потенциального 
потребителя совершить покупку в будущем.
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Рис. 8. Распределение ответов на вопрос: «Когда Вы покупаете продукты питания, для Вас самое главное, 
чтобы они были полезны для здоровья?»

Основными проблемами в развитии производ-
ства органической продукции (ОП) в Казахстане 
и в России, по мнению авторов, являются следующие:

—	 в данный момент времени производство 
органической продукции является новой 
отраслью, которая только начинает раз-
виваться в данных странах. Необходимо 
четкое понимание «правил игры» как по-
тенциальным производителям, так и потре-
бителям данной продукции;

—	 недостаток инвестиций для развития дан-
ной сферы;

—	 отсутствие государственной поддержки 
производителей ОП;

—	 слабая информированность и осведомлен-
ность потребителей о преимуществах ор-
ганической продукции; потребитель оди-
наково воспринимает название продуктов 
«органик», «биопродукты», «экопродукты», 
«натуральный продукт», не зная о жестких 
требованиях производства и маркирования 
органической продукции. Только марки-
ровка «органик» и рядом знак соответствия 
установленной формы дают 100 % уверен-
ность потребителю о натуральном происхо-
ждении сырья, высоком качестве продукта 
без использования каких‑либо химикатов, 
консервантов, ГМО и прочее;

—	 отсутствие прямого обмена информацией 
между производителями ОП и ее потреби-
телями на внутреннем рынке;

—	 отсутствие взаимного признания систем 
контроля и сертификации на международ-
ном уровне;

—	 высокая стоимость процедур международ-
ной сертификации для отечественных то-
варопроизводителей ОП.

Выводы и рекомендации. В целом получен-
ные результаты говорят о том, что потребители 
трех стран имеют общее представление о биопро-
дуктах, в состоянии идентифицировать данную 
категорию продуктов питания в торговых точках 
как продукты натуральные, без химических при-
месей, консервантов и прочее, могут принять ре-
шение о предпочтительном выборе данных продук-
тов питания для себя и своей семьи.

Однако во всех трех рассматриваемых стра-
нах, особенно в Казахстане и России, достаточ-
но большая часть населения с большим недовери-
ем относится к маркировке «эко» и «био», считая, 
что это маркетинговый ход товаропроизводите-
лей для увеличения продаж (рис. 2). Во многом 
это связано с тем фактом, что законы о производ-
стве и маркировке органических продуктов в Ка-
захстане и России появились сравнительно не-
давно. Можно было ожидать, что в Болгарии, где 
такое производство развивается в течение трех 
десятилетий, респоденты должны быть с более 
положительным настроем. Но исследование по-
казывает, что многие болгарские потребители от-
носятся с таким же сомнением, что предлагае-
мые биопродукты действительно органические. 
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Население данных стран еще плохо осведомле-
но о специфике данной маркировки и тем более 
о правомочности ее использования товаропроиз-
водителями. В то время как в европейских странах 
уже давно существует подобная практика и невоз-
можно использовать маркировку «эко», «био», «ор-
ганик» только на основании желания товаропро-
изводителя, обязательным является прохождение 
специальных процедур сертификации продукции. 
Исходя из этого авторами были разработаны ре-
комендации для дальнейшего развития производ-
ства «био» продуктов.

Во-первых, отечественным производителям ор-
ганических продуктов в Казахстане и России необ-
ходимо повышать информированность населения 
как в целом о пользе экологически чистых продук-
тов питания, производстве органической продук-
ции отечественными товаропроизводителями, так 
и специальной маркировке продукции (при соблю-
дении действующего законодательства).

Во-вторых, потребители продуктов питания 
в трех анализируемых странах готовы платить бо-
лее высокую цену за натуральные экологически 
чистые продукты при условии, что цена действи-
тельно отражает более высокое качество. Одна-
ко для большой доли потребителей важным фак-
тором является имидж производителей, поэтому 
они обращают внимание на этикетки и информа-
цию о производителях. В данном случае работает 
установка: «если я знаю товаропроизводителя — 
я доверяю его продукции» и качество продукции 
не вызывает сомнения. Большинство потребителей 
исследуемых регионов (Восточно-Казахстанская 
область, Алтайский край в России и Варненская об-

ласть в Болгарии) отдают свое предпочтение био-
продуктам, произведенным отечественными това-
ропроизводителями, так как к ним выше степень 
доверия и, с точки зрения потребителя, их качество 
лучше. При этом определенная доля потребителей 
каждого региона (рис. 7) отдают предпочтение 
продукции зарубежного производства. Поэтому 
каждому производителю необходимо позаботить-
ся о наиболее эффективной рекламе с учетом спе-
цифики конкретного региона.

В-третьих, потребители биопродуктов осо-
знают их значимость для собственного здоровья 
и здоровья членов семьи. Именно поэтому они 
приобретают продукты питания данной катего-
рии, несмотря порой на более высокую цену. По-
этому как отечественным, так и зарубежным то-
варопроизводителям биопродукции необходимо 
учитывать данный фактор при разработке реклам-
ной стратегии, демонстрирующей данные преиму-
щества при регулярном употреблении таких про-
дуктов. Реклама должна отражать объективную 
информацию не только о составе продукта, или ка-
честве исходного сырья, но и конечном эффекте его 
потребления. Кроме того, экономическим факто-
ром дальнейшего развития производства органи-
ческой продукции в Казахстане и России являются 
рост уровня доходов и покупательской способно-
сти населения, позволяющей увеличить потребле-
ние органической продукции на внутренних нацио-
нальных рынках.

Считаем, что данные меры позволят значи-
тельно увеличить долю органических продуктов 
питания, что в конечном итоге, благоприятно ска-
жется на здоровье и уровне жизни населения.
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