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мышленных мощностей, в то время как экономические развитые страны экс-
портируют больше органических продуктов, прошедших промышленную пе-
реработку (табл. 8).

Основная часть биоорганических продуктов импортируются США, Кана-
дой, государствами Западной Европы и Японией. Есть также ряд стран-
импортеров в Восточной Европе, Азии и пр., однако их доля в мировом масштабе
незначительна. Одним из крупнейших импортеров органических продуктов
питания в мире являются США. Страна импортирует органические продукты
и ингредиенты со всего мира. Основная часть овощей, плодов, кофе, какао
поступают из стран Центральной и Южной Америки. Значительная часть про-
дукции приходит также из стран Азии (особенно из Китая), Канады, Австралии,

Таблица 8. Структура и география экспорта биоорганических продуктов 
по отдельным странам мира 

 

Страна 
экспортер Год 

Объем 
экспорта, 
млн евро 

Доля  
экспорта от 
производст-

ва, % 
Страны-импортеры Основные продукты 

Австралия 2003 37 н/д 
ЕС, Япония,  
Китай, США 

Зерновые культуры, 
соки и напитки,  
мясные продукты 

Китай 2004 162 н/д 
Европейские стра-
ны, США, Япония 

Чай, тыква, подсолнеч-
ник, соевые продукты, 
грибы, фасоль 

Таиланд 2005 18 95 Европейские стра-
ны, США 

Рис и овощи, соя, кре-
ветки 

Турция 2003 32 85 

Германия,  
Нидерланды, Ве-
ликобритания, 
Италия и Франция 

Сушеные и свежие 
фрукты, овощи, орехи, 
специи, зерновые, мас-
леничные культуры и 
масла, мед, соки 

Мексика 2005 231 85 

Северная Амери-
ка, европейские 
страны 

Кофе, овощи, кунжут, 
кукуруза, бананы, па-
пайи, яблоки, авокадо, 
мед, соя, какао, пальмо-
вое масло,  орехи 

Уругвай 2004 2,1 95 
Европейские стра-
ны, США 

Мясо, вино, мед, рис, 
молоко, цитрусовые 
плоды 

Дания 2002 34 10 
Великобритания, 
Германия, Шве-
ция, США 

Молочные и мясные 
продукты, зерновые, 
снеки, бакалея, напитки 

Венгрия 2001 35 90 
Германия, Авст-
рия, Швейцария, 
Нидерланды 

Зерновые и масличные 
культуры 
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Европы и Новой Зеландии. Все импортируемые органические продукты обя-
зательно должны быть сертифицированы согласно американским стандартам.
Сильно зависит от импорта органических продуктов питания Канада, где 80 %
всех органических продуктов питания импортного производства. Основным
поставщиком являются США. Значительная часть продукция поступает также
из стран Европы, Турции, Китая, Бразилии, Аргентины, Мексики, Индонезии,
Парагвая и Индии. Европейские страны импортируют широкий ассортимент
органических продуктов. Часть продукции (тропические плоды, овощи, какао,
кофе, сахар) направляются преимущественно из стран Африки и Латинской
Америки, однако значительная доля импорта приходится на европейские страны,
особенно на соседние государства.

Германия лидирует по общему уровню продаж органических продуктов
питания в Европе (второе место в мире после США) и является крупнейшим
европейским импортером органических продуктов (табл. 9). По данным 2004 г.,
38 % всех органических продуктов Германии были импортированы из других
стран. Основная часть приходится на зерновые (120 тыс. т). Плоды и овощи в
сумме составляют 30 % от импорта органических продуктов питания и 50 % от
потребления.
Таблица 9. Структура импорта биоорганических продуктов Германии в 2004 г., т 

 

Продукция Количество Основные страны-поставщики 
Зерновые 120 000 Италия, Венгрия, Канада, США, Аргентина, Австра-

лия, Чехия, Финляндия, Австрия, Швеция 
Плоды и орехи 

80 000 

Италия, Испания, Израиль, Франция, Турция, Арген-
тина, Чили, США, Греция, Нидерланды, Австрия, Бель-
гия, ЮАР, Доминиканская Республика, Новая Зелан-
дия 

Овощи  
(без картофеля) 40 000 

Италия, Испания, Франция, Израиль, Нидерланды,  
Австрия, Дания, Марокко, Австралия, Аргентина,  
Бельгия, Болгария 

Масличные 
культуры и соя 20 000 Франция, Италия, Венгрия, США, Аргентина, Китай, 

Индия, Испания, Австрия,  Португалия 
Молоко  
и молочные 
продукты 

20 000 
Австрия, Дания, Нидерланды, Италия, Бельгия,  
Швейцария 

Картофель 10 000 Австрия, Франция, Италия, Израиль, Нидерланды,  
Венгрия 

Свинина 2 000 Дания, Нидерланды, Австрия 
Птица 1 200 Венгрия, Франция 
Говядина  
и телятина 500 Дания, Нидерланды, Австрия, Аргентина 

Баранина 100 Нидерланды 
Яйца, млн шт. 75 Дания, Франция, Нидерланды, Швейцария 
Вино,  галлон 110 000 Италия, Франция,  Испания, Австрия 
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 Импорт органических продуктов из Франции еще в 1998 г. оценивался в
50 млн евро. Из стран Африки, Южной Америки и стран Азии поступают
органические плоды (авокадо, манго, бананы, ананасы и пр.), кофе, чай,
какао и зерновые продукты. Из стран Европы импортируются фруктовые
соки, сушеные плоды, мюсли, закуски, замороженные продукты и полу-
фабрикаты. Нехватка молочных и мясных продуктов компенсируется по-
ставками из Германии. В целом импортные органические продукты со-
ставляют 10 % общего потребления.

Доля импортных органических продуктов в Ирландии составляет 70 % от
всего потребления – 18 млн евро. Основную часть импорта составляют плоды,
овощи, чай, кофе и мясные изделия. Поставки осуществляются как из стран
Западной Европы, так и из других регионов мира.

Страны Восточной Европы импортируют органические продукты пре-
имущественно из стран Западной Европы, хотя общий объем импорта в
разы меньше, чем между странами Западной Европы. Основными импор-
тными продуктами являются напитки, джемы, кондитерские изделия, кофе,
чай. Чехия импортирует также молочные продукты, овощи, фрукты и мяс-
ные изделия. Ее основными поставщиками являются Германия, Италия,
Нидерланды, Австрия и Бельгия.

В последние годы в несколько раз увеличился импорт органических про-
дуктов питания в Россию. Первые из них относились преимущественно к ба-
калее, чай, кофе и некоторые другие продукты с долгими сроками хранения,
однако сейчас уже можно найти органические хлебобулочные изделия, мо-
лочные и мясные продукты. Основная часть продукции поступает из стран
Европы (Германия, Франция, Нидерланды, Италия), а также из США и Канады.

В Азии основным импортером органических продуктов является Япония,
в которой хотя и есть собственное производство органических продуктов, но
оно не способно удовлетворить возрастающий спрос и к тому же многие
импортные  стоят дешевле местных. Значительная часть импортируемых
продуктов не производятся в Японии: кофе, тропические плоды и пр. (табл.
10). Импорт органических продуктов питания в Японию оценивается в 100
млн евро.

Основными странами, экспортирующими органические продукты пита-
ния в Японию, в порядке убывания значимости, являются: США (цитрусовые,
авокадо, замороженные овощи, сухофрукты, соевые бобы); Китай (заморо-
женные овощи, соевые бобы); Австралия (морковь, спаржа, пшеница, рис,
манго); Новая Зеландия (киви, тыквы, замороженные овощи, кукуруза).

Помимо перечисленных стран, органические плоды и овощи поставля-
ются в Японию из Филиппин (бананы), Чили (киви), Аргентины (бобы),
Доминиканской Республики (бананы) и некоторых других стран, играю-
щих меньшую роль.
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Среди прочих стран импортеров органических продуктов питания стоит
отметить Республику Корею, Сингапур, Китай (особенно Тайвань и Гонконг).
Основная часть продуктов поступают из соседних стран, а также из Австралии
и Океании.

Экспорт и импорт органических продуктов питания является важной со-
ставляющей в развитии производства и потребления данных продуктов пита-
ния. Экспорт органических продуктов позволяет многим развивающимся стра-
нам получать дополнительный доход от сельскохозяйственного сектора. Эко-
номически развитые страны часто инвестируют в производство органических
продуктов в развивающихся государствах, что позволяет им получать более
дешевую продукцию. Сложное производство и переработка органических про-
дуктов сконцентрированы в странах Западной Европы и Северной Америки,
где есть специальные технологии, которые проходят ежегодную сертифика-
цию. По мере увеличения спроса на органические продукты в странах Вос-
точной Азии, Австралия снижает долю экспорта в страны Европы и начинает
больше поставлять в азиатские государства. Подобные изменения в структуре
международной торговли способны вызвать нехватку органических продук-
тов в экономически развитых странах и возможное повышение цен.

Таким образом, производство, потребление и торговля органическими
продуктами необходимо оценивать комплексно для более точного прогнози-
рования дальнейшего развития рынка биоорганических продуктов питания.

Таблица 10. Производство и импорт биоорганических продуктов питания Японии 
 

Органические продукты 
питания Продукты 

Произведенные  
в Японии 

Рис, чай, яйца, сакэ, рисовый уксус 

Импортируемые  
в Японию 

Макаронные изделия, крупы, кофе, черный чай, зеленый 
чай, вино, пиво, подсолнечное/оливковое масла, специи, 
соусы, джемы, сливочное масло, мед, замороженные ово-
щи, орехи, сухофрукты, свежие фрукты (бананы, киви, 
апельсины), говядина, мясо птицы, сыры, сахар, хлеб, 
соки, соевые продукты, батат 

 



56

Глава 4. Особенности потребления биоорганических
продуктов питания в разных странах мира

Изменения спроса на биоорганические продукты питания имеет устойчи-
вую тенденцию роста. За четыре года с 2002 по 2006 г. рынок органических
продуктов увеличился в стоимостном выражении на 70 %, с 23 млрд долл. США
до 39 млрд долл. США.

В 2006–2008 гг. ежегодный темп увеличения рынка органической продук-
ции при сохранении сложившейся тенденции составил порядка 2 млрд евро в
год. Практически все продажи органических продуктов в стоимостном выра-
жении приходятся на Европу и Северную Америку (49 и 48 % соответственно).
Лидером являются США (10,3 млрд евро), при этом только за 2006 г. этот пока-
затель вырос на 1,3 млрд евро. Объем продаж биоорганических продуктов в
Германии составляет 3,5 млрд евро, в Италии – 2,4, во Франция – 1,9, в Вели-
кобритания – 1,8, в Канаде – 0,7 млрд евро. В Азии по данному показателю
выделяется Япония – 0,4 млрд евро (10-е место в мире). Доля органических
продуктов питания в мировой торговле продуктами питания остается все еще
на низком уровне – около 2 %.

Основная часть продаж органических продуктов в стоимостном выраже-
нии приходится на хлебобулочные изделия, плоды, овощи и молочные про-
дукты (табл. 11). Мясные изделия являются наиболее быстрорастущей катего-
рией биоорганических продуктов (около 23 % в год), что во многом связано с
известными случаями коровьего бешенства и прочими болезнями домашних
животных. С 2009 г. молочные продукты стали наиболее продаваемой катего-
рией органических продуктов питания, так как рост с 2004 г. составляет более
10 % в год. Стоит также отметить высокие темпы развития продаж соков и
полуфабрикатов (15 % в год), хотя эти категории продуктов не достигли еще и
1 % от общего объема продаж биоорганических продуктов.

Таблица 11. Товарная структура мирового рынка биоорганических  
продуктов питания в 2002 г. 

 

Продукция Объем продаж, 
млрд евро 

Доля от всех катего-
рий биоорганиче-
ских продуктов, % 

Ежегодный  
прирост, % 

Хлебобулочные изделия 6,7 28,7 8,7 
Плоды и овощи 6,6 28,3 5,7 
Молочные продукты 6,2 26,4 10,8 
Мясные продукты 2,9 12,4 22,7 
Соки 0,3 1,2 14,9 
Полуфабрикаты 0,3 1,2 14,9 
Прочее 0,5 1,9 8,4 
Итого 23,5 100,0 12,0 
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Одним из наиболее сложных вопросов анализа рассматриваемой сферы
рынка является характеристика цен на биоорганические продукты питания.
В то же время  это один из важнейших вопросов, от которого во многом зави-
сит спрос на биоорганические продукты. Очевидно, что данная категория то-
варов должна продаваться дороже, чем обычные, однако определить эту раз-
ницу достаточно сложно в связи с тем, что влияет множество различных фак-
торов: место производства, сорт/вид, популярность, бренд (марка товара) и
пр. Иногда в супермаркетах можно увидеть, когда органические товары стоят
на уровне или даже дешевле неорганических аналогов, но это исключения.

Цена на органические продукты складывается из многих составляющих.
Разумеется, чем менее развита ниша, чем больше спрос превышает предло-
жение, тем выше накрутки в розничных точках продажи. Однако с течением
времени спрос на органические продукты питания и товары будет расти. Техно-
логические инновации и повышение эффективности за счет роста масштабов
производства приведут к тому, что затраты на производство, обработку, транс-
портировку и маркетинговое продвижение таких продуктов будут снижаться.
Сравнительные цены на отдельные органические и неорганические продукты
приведены в таблицах приложения.

Обычно разница цен на рассматриваемые категории продуктов довольно
существенная. В частности, в 2000 г. в странах ЕС разница в цене составляла от
31 % на красное органическое столовое вино до 113 % для органических кур.
Сильно различается этот показатель между странами в зависимости от систе-
мы сбыта. Так, в странах, где обычные продуктовые магазины (все магазины
кроме тех, что специализируются на продаже исключительно органических
продуктов) играют максимальную роль в продаже органических товаров, над-
бавка за «органичность» обычно ниже, чем   в государствах, где главную роль
играют специализированные органические магазины. Например, в Дании,
Австрии и Швейцарии разница между ценами на органические и обычные
товары на 20 % ниже средней по ЕС в связи с тем, что основные продажи
осуществляются через обычные магазины. Транспортные издержки на орга-
нические товары становятся ниже, так как их можно поставлять вместе со
всеми другими товарами, и прибыль магазина не в полной мере зависит от
спроса на органические продукты. По мере увеличения потребления органи-
ческих продуктов обычно снижаются и их цены. Важную роль также играет
конкуренция и маркетинговая политика. В США крупнейшая сеть супермар-
кетов «Wal Mart» с 2005 г. стала предлагать покупателям органические про-
дукты. Осенью 2006 г. было объявлено, что цель компании – добиться, чтобы
эти продукты стоили максимум на 10 % дороже обычных аналогов.

Потребление биоорганических продуктов питания в США и Канаде уве-
личивается каждый год на 14 % и в 2006 г. достигло17,3 млрд долл. США.
Более 16 млрд долл. США приходится на рынок биоорганических продуктов США.
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В магазинах представлен широкий выбор органических товаров. Они прода-
ются во всех крупнейших супермаркетах страны: Wall Mart, Safeway, Alberston`s
and Kroger, Whole food Market, Wild Oats. Значительная их часть производится
крупными корпорациями. Большая часть продаж органических молочных
продуктов осуществляется тремя компаниями: CROPP, Organic Horizon (Dean)
и Stonyfield (группа компаний Danone). Стоит отметить, что крупные компа-
нии, которые производят и продают органические продукты, вносят значи-
тельный вклад в развитие рынка биоорганических продуктов питания. Им зна-
чительно легче создать узнаваемые бренды (марки товаров) и продвигать их
на рынке. Благодаря вниманию компаний к исследовательской деятельнос-
ти, они быстро реагируют на настроение потребителей. В последние годы
все больше покупателей отдают предпочтение местным продуктам. Учи-
тывая эту тенденцию, компания CROPP (Organic Valley), например, выпус-
кает 5 видов молока, различающихся по географическому месту их произ-
водства: в районе скалистых гор продают молоко с надписью «Скалистые
горы», а в Калифорнии только молоко «Калифорния» и т. п.

Хотя рынок органических продуктов питания Канады на порядок меньше,
чем в США, но он входит в число лидеров с показателем 1,3 млрд долл. США в
год. Около 40 % жителей Канады покупают органические продукты, при этом
18 % – постоянно. Несмотря на увеличивающийся спрос, рынок биооргани-
ческих продуктов в стране составляет менее 1 % от общего объема продаж
продуктов питания.

Европейский рынок биоорганических продуктов питания оценивается в
12 млрд евро в год. Ежегодный прирост составляет в среднем 5 %, но в ряде
стран он значительно выше (Испания, Португалия, некоторые страны Восточ-
ной Европы). Основной объем продаж органических продуктов питания в Ев-
ропе осуществляется в Германии – 3,5 млрд евро, что составляет 28 % всего
Европейского рынка органических продуктов питания (табл. 12). Затем следу-
ют Италия, Франция и Великобритания. Важные рынки органических продук-
тов питания также находятся в Швейцарии, Швеции, Нидерландах, Дании, Ав-
стрии и Бельгии.

Наличие производства органических продуктов питания может стать важ-
ной предпосылкой для формирования внутреннего рынка биоорганических
продуктов питания, но не является определяющим фактором. Китай является
одним из крупнейших производителей органических продуктов питания, од-
нако цены на эту продукцию в стране в 4–5 раз выше, чем на обычные анало-
ги. Объем продаж этих продуктов питания составляет порядка 100 млн евро
(0,4 % от мирового объема).

По данным 2004 г., жители Западной Европы затрачивали на покупку орга-
нической пищи в среднем 25–30 евро в год на человека (около 2 % от всех
затрат на продовольствие). Однако этот уровень сильно отличается по стра-
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нам. Швейцарцы уже долго удерживают мировое первенство по этому пока-
зателю – в 2004 г. их средние расходы на покупку органических продуктов
составили 105 евро в год, в 1998 г. этот показатель был в два раза ниже – 58 евро
в год. Надо отметить, что Швейцария – одна из стран, где самые высокие цены
на продукты питания в Европе. На втором месте с отставанием находятся дат-
чане, в среднем покупая органических продуктов питания на 58 евро в год.
Датский рынок органических продуктов относится к числу наиболее ус-
тойчивых, после 1998 г. он практически не изменился. С 2003 г. третье место
принадлежит шведам (47 евро в год), в то время как в 1998 г. они тратили
лишь 17 евро. Около 40 евро в год составляют среднестатистические затра-
ты в Финляндии, Австрии и Германии. Значительно уступает по данному
показателю уровень продаж на одного человека в Испании и Греции – 6 и
2 евро соответственно.

Статистические данные свидетельствуют о постепенном увеличении доли
органических продуктов питания в общем объеме продаж всех продуктов пита-
ния. При этом она остается еще на достаточно низком уровне, варьируя от 0,2 %
для свинины и до 2,3 % для плодов. Дания и Австрия являются европейскими
лидерами по доле продаж органических продуктов – 6 и 5 % соответственно.

Таблица 12. Объем рынка биоорганических продуктов 
в лидирующих странах мира 

 

Страна Общий объем продаж,  
млн евро 

Объем продаж  
на 1 чел., евро 

США 10 000 33 
Германия 3 500 42 
Италия 2 400 42 
Франция 1 900 32 
Великобритания 1 213 30 
Канада 1 000 31 
Швейцария 778 105 
Швеция 421 47 
Нидерланды 419 26 
Япония 340 3 
Дания 274 51 
Австрия 280 35 
Испания 250 6 
Австралия 230 12 
Финляндия 200 38 
Греция 22 2 
Норвегия 20 4 
Чехия 9 1 
Венгрия 3 0,3 
Польша 2 0,04 

 



60

В Швейцарии, Финляндии и Австрии этот показатель достигает 3 %, в Герма-
нии – 2,2 %. Минимальная доля приходится на Испанию, Грецию и Ирландию –
менее 0,4 %. Рынок органических продуктов питания в странах Восточной
Европы значительно уступает по своим показателям странам Западной Евро-
пы, это касается как общего уровня продаж органических продуктов питания
в этих странах, так и уровня продаж на душу населения. Максимальный уро-
вень потребления характерен для Чехии, Венгрии и Польши (9, 3 и 2 млн евро в
год соответственно), а на душу населения лишь в Чехии достигает 1 евро в год.
Тем не менее потребление этих продуктов устойчиво растет. В крупных горо-
дах появляются специализированные магазины по продаже органических про-
дуктов. В большинстве супермаркетов Будапешта можно встретить достаточ-
но широкий выбор органических продуктов.

Значительная часть потребляемых органических продуктов питания в
Польше импортируется соседней Германией и Чехией. Схожая ситуация сло-
жилась в странах Прибалтики, где преобладают импортные органические про-
дукты из стран Западной Европы.

В странах Азии, где проживает 60 % населения планеты, рынок биоорганичес-
ких продуктов питания оценивается в 650 млн евро, что составляет менее 3 % от
мирового. Самый высокий уровень их потребления характерен для Япо-
нии – 340 млн евро. В среднем один житель Японии затрачивает 3 евро в год на
покупку данных  продуктов, что на порядок ниже, чем в странах Западной Европы
и США. Стоит отметить, что реальные продажи несколько выше, так как в статис-
тику включены только те органические продукты, которые сертифицированы по
стандартам Японского сельского хозяйства (JAS), а значительная часть импорт-
ных, сертифицированных другими организациями, в статистике не учтены.

Другим важным фактором низкого потребления органических продуктов
в Японии служит то обстоятельство, что в стране долгое время не было соб-
ственной сертифицирующей системы. Только в 2000 г. появились японские
сельскохозяйственные стандарты, регулирующие органическое сельское хо-
зяйство (JAS). Самая крупная категория органических продуктов питания –
это свежие плоды и овощи, продажи которых на 1998 г. оценивались в 1,9 млрд
долл. США. Продажи риса дают ежегодно 377 млн долл. США, полуфабрика-
тов – 36 млн долл. США.

Максимальные темпы роста потребления органических продуктов пита-
ния в Азии характерны для Китая, где в 2006 г. уровень их потребления на
внутреннем рынке вырос за год на 30 % и составил около 100 млн евро. Однако
всего 3 % населения Китая являются потребителями органических продуктов.
Их продажи сконцентрированы в таких крупных городах, как Шанхай и Пекин,
а также на Тайване. Наиболее популярными органическими продуктами в стра-
не являются овощи, рис и плоды. Несмотря на то, что Китай является одним из
крупнейших производителей органических продуктов питания, цены на них
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в стране в 4–5 раз выше, чем на обычные продукты, поэтому уровень их по-
требления остается еще значительно ниже, чем в странах Западной Европы.

Потребление органических продуктов питания стало быстро увеличивать-
ся в Индонезии (особенно это касается риса), за год их реализуется на сумму
около 50 млн евро. Приблизительно 20 %  населения страны потребляет био-
продукты.

В Австралии и Океании (прежде всего, в Новой Зеландии) в последние
годы потребление биоорганических продуктов также остается на достаточно
низком уровне, составляя чуть больше 230 млн евро в год. Однако это в 4 раза
больше, чем в 2000–2001 гг. Потребление органических продуктов в Австра-
лии составляет 1,5 % от уровня продаж всех продуктов питания. В среднем
один житель Австралии затрачивает 12 евро в год на покупку органических
продуктов, что ниже, чем в большинстве стран Западной Европы, но в 4 раза
выше, чем в Японии. Продажи осуществляются преимущественно через ряд
супермаркетов (Woolworths и Coles) в крупных городах страны (Сидней, Брис-
бен, Мельбурн, Канберра). Наиболее продаваемыми органическими продук-
тами являются плоды, овощи, молочные продукты и говядина.

Потребление органических продуктов питания существует в небольшом
масштабе и в ряде стран Латинской Америки, преимущественно в Бразилии и
Аргентине. Наибольшей популярностью пользуются свежие плоды и овощи,
на которые приходится более 80 % общего объема продаж, растет потребле-
ние органического чая, кофе, джемов, молочных и зерновых продуктов. Важ-
ную роль в их продаже играют ярмарки, которые дают возможность ферме-
рам продать напрямую потребителям выращенные органические продукты.
Одна из крупнейших подобных ярмарок проходит в Бразилии в г. Порту-Алег-
ри, известны также ярмарки в г. Монтевидео (Уругвай) и в г. Лима (Перу).

Рынок биоорганических продуктов питания в странах Африки практичес-
ки отсутствует. Исключение составляют Египет и ЮАР. В Египте половина произ-
веденных органических лекарственных растений, плодов, овощей и чая поступа-
ют на внутренний рынок. В некоторых странах Африки набирает популярность
потребление натуральных продуктов питания, которые, однако, обычно не имеют
отношения к органическим продуктам и их популярность скорее связана с луч-
шими вкусовыми качествами по сравнению с обычными продуктами.

Уровень потребления биоорганических продуктов питания во многом
зависит от предложения на данную продукцию. Структура сбытовой сети
продаж биоорганических продуктов в разных странах может заметно отли-
чаться (табл. 13).

Большинству стран характерна смешанная структура сбыта органической
продукции. Перечисленные каналы сбыта могут находиться в разной пропорции
в зависимости от целого ряда факторов (табл. 14). Исследование преимуществ
и недостатков каналов сбыта органических продуктов питания важны для
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эффективного развития рынка биоорганических продуктов питания. В Рос-
сии, например, развитие такого рынка началось с появления специализиро-
ванных магазинов («Рыжая тыква», «Био-Гурме») и даже ресторанов
(«Органик-кафе»), которые, просуществовав пару лет, были закрыты. Оче-
видно, что на данном этапе они не могли быть экономически эффективны-
ми. В стране необходимо вначале популяризовать понятие биоорганичес-
ких продуктов питания.

Продажи биоорганических продуктов питания через магазины обычных
продуктов питания встречаются практически в любой стране, где данный вид
продуктов вообще присутствует в продаже. Этот способ особенно рекомен-
дуется для стран с зарождающимся рынком органических продуктов питания.
На ранних стадиях, когда потребитель еще плохо понимает, что такое органи-
ческие продукты, он вряд ли намеренно пойдет в специализированный мага-
зин. В обычном магазине, сталкиваясь с новой продукцией, потребитель начи-
нает к ней привыкать, пробовать и если продукция оправдывает его ожидания,
то он становится постоянным потребителем. Магазин при этом подстраховы-
вает себя от серьезных экономических проблем при наличии низкого спроса
на органические продукты. Таким образом, обычные супермаркеты являют-
ся важным звеном в развитии рынка органических продуктов.

Специализированные магазины органических продуктов питания рассчи-
таны на людей, которые хорошо знакомы с такими продуктами и являются
постоянными покупателями. В подобных магазинах обычно присутствует
широкий выбор органических продуктов. Однако число таких магазинов
в любой стране меньше, чем число обычных супермаркетов, соответственно

Таблица 13. Структура сбытовой сети органических продуктов питания  
в отдельных странах мира, % от общей стоимости продаж 

 

Страна Обычные  
супермаркеты 

Специализи-
рованные  
магазины 

Прямые  
продажи 

Пункты 
общественного 

питания 
Испания 10 85 3 2 
Франция 43 47 10 0 
Германия 33 38 17 12 
Швейцария 75 15 н/д 10 
Австрия 60 5 5 30 
Нидерланды 50 38 12 0 
Люксембург 64 9 24 3 
Италия 44 38 12 6 
Венгрия 57 40 3 0 
Египет 95 н/д 5 0 
Страны Латинской 
Америки 10 5 85 0 

США 44 47 9 0 
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покупателям в среднем приходится ездить на более дальние расстояния за
покупками, чем при покупках обычных продуктов, что создает неудобство
многим потребителям. Развитие специализированных магазинов экономичес-
ки оправдано в странах с уже хорошо развитым рынком органических продук-
тов. Много таких магазинов можно встретить в странах Западной Европы, осо-
бенно в крупных городах. Однако появляются такие магазины и в других государ-
ствах. В Будапеште подобные магазины обычно называются магазинами здоро-
вья, где могут встречаться не только органические продукты, но и лекарственные
средства или другие товары, рекламируемые как полезные для человека продук-
ты. В странах, где рынок органических продуктов еще развит слабо, большое
значение имеет выбор места специализированного магазина, обычно это рай-
оны, где проживают люди с высокими доходами, или где много иностранцев.

Прямые продажи фермеров являются важным и развивающимся направ-
лением продаж органических продуктов питания. Главное их преимущество,
что потребитель может лучше узнать, как производились продукты, которые
он покупает, и быть уверенным, что надбавка в стоимости за «органичность»
действительно оправдана. Другим важным преимуществом является свежесть
продукции. Следует отметить, что фермерам требуется больше ресурсов, ин-
вестиций и времени для организации прямых продаж, а покупателям часто
надо ездить на значительные расстояния. Предложение на определенные про-
дукты может быть не устойчивым, особенно на мясные продукты.

В странах Латинской Америки основная часть органических продуктов
питания продается самими фермерами, но на специализированных ярмарках.
Доля прямых продаж фермеров увеличивается во многих странах Западной
Европы и является для них третьим наиболее важным пунктом продаж орга-
нических продуктов. В Люксембурге прямые продажи фермеров всегда игра-
ли важную роль и сейчас составляют 24 % от общего объема продаж органи-
ческих продуктов, особенно это касается мяса и овощей. В Нидерландах полу-
чили распространение специализированные базары органических продуктов.
В 2001 г. их общее число по стране составило 34, что более чем в два раза
больше, чем в 1995 г.

Продажи органических продуктов питания через пункты общественного
питания не так велики по сравнению с другими типами продаж, но играют
значительную роль в развитии направления. Лидером является Австрия, где на
их долю приходится 30 % всех продаж органических продуктов. Особую роль
в этом играют школы, больницы и столовые.

В Италии с конца 1990-х гг. органические продукты стали предлагать в учеб-
ных заведениях и в больницах. В области Эмилия-Романия все ясли, детские
сады и начальные школы в своих столовых используют исключительно орга-
нические продукты, прочие учебные заведения и больницы – на 35 %. В
столовых при университетах Швейцарии также можно встретить блюда из



66

биоорганических продуктов, отмеченные специальным знаком. Достаточно
часто в странах Западной Европы в кафе предлагают биоорганический чай и
кофе. Существуют и специализированные рестораны, где предлагают только
блюда из биоорганических продуктов, особенно часто их можно встретить в
крупных городах (Амстердам, Париж, Лондон, Берлин). В США специализи-
рованные биоорганические рестораны практически отсутствуют, но во мно-
гих обычных ресторанах в меню отдельно указано несколько блюд из биоорга-
нических продуктов.

В Египте больше 90 % органических продуктов продаются в обычных су-
пермаркетах. Продажи сконцентрированы в Каире и в Александрии в супер-
маркетах «Carrefour», «Metro», «Alfa» и рассчитаны на иностранцев из стран
Западной Европы и США.

В Швейцарии основная часть продуктов также продается через обычные
супермаркеты, что, прежде всего, связано с сильной маркетинговой полити-
кой двух основных сетей супермаркетов Coop и Migros.

В Венгрии больше половины всех продаж органических продуктов осуще-
ствляется через обычные супермаркеты, в то время как еще в 1999 г. в стране
существовало 20 специализированных магазинов, на которые приходилось
более 90 % продаж органических продуктов.

В Испании на специализированные магазины приходится 85 % от всех про-
даж органических продуктов. Столь большая доля, не типичная для большин-
ства других стран мира, связана с наличием широко известных в стране сетей
органических магазинов (NaturaSi, TerraVerdе, Ecoveritas, Las Ventas). Эти ма-
газины можно встретить во многих городах Испании, особенно в Барселоне,
Мадриде, Валенсии и Севилье. В неспециализированных супермаркетах мож-
но также найти много биоорганических продуктов.

Правильно организованная структура сбыта органических продуктов пи-
тания является важной предпосылкой для успешного развития рынка данных
продуктов питания. Однако на ее структуру большое воздействие оказывают
местные традиции и маркетинговая политика. По мере развития внутреннего
рынка меняется и структура сбыта органических продуктов исходя из спроса
на эту продукцию.
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Глава 5. Производство биоорганических
продуктов в Республике Беларусь

В белорусском сельском хозяйстве пока единственной структурой, осуще-
ствляющей товарное производство органических продуктов, является «Надежда-
плюс» – подразделение по производству товаров и услуг БГСП «Надежда-ХХI
век». Главной его задачей является обеспечение экологически чистыми про-
дуктами питания детей, находящихся на реабилитации и оздоровлении в детс-
ком республиканском оздоровительном центре «Надежда». Реализуемый «На-
дежда-плюс» проект является пилотным, демонстрирующим возможности веде-
ния экологически чистого сельского хозяйства в Беларуси, повышающим мотива-
цию людей к производству и потреблению соответствующей продукции. Пло-
щадь земельного участка филиала «Надежда-плюс» составляет около 40 га.

Центром научного обеспечения экологически чистого земледелия в рес-
публике является Научно-производственный центр по земледелию НАН Бела-
руси и Научно-производственный центр по механизации НАН Беларуси.

Развитие органического сельского хозяйства в Беларуси позволит:
– более эффективно функционировать мелким хозяйствам;
– решить проблему занятости, которая актуальна для сельской местности;
– уменьшить отток населения из сельской местности в города;
– улучшить экологическую ситуацию.
Как считают ученые, существуют и препятствия на пути развития органи-

ческой отрасли в Беларуси:
– размеры необходимых для ее становления финансовых вложений;
– неразвитость рынка экологической продукции;
– практика фиксирования цен на сельхозпродукты.
Последний фактор делает биохозяйства нерентабельными. Следует отме-

тить, что развитие экологического земледелия в Республике Беларусь не имеет
законодательной базы, что является серьезным препятствием для расширения
этой сферы деятельности.

На территории Беларуси имеется немало районов, которые после подготови-
тельной работы могли бы получить статус «экологически чистых территорий».
На современном этапе для эффективного ведения сельскохозяйственного произ-
водства и получения экологически безопасной продукции большое значение имеет
разработка и внедрение инновационных технологий. В Беларуси это использова-
ние точного земледелия, применение природоохранных биотехнологий.

Производители органических продуктов руководствуются нормами Меж-
дународной федерации экологического сельскохозяйственного движения
(International Federation of Organic Agriculture Movements – IFOAM). Во многих
странах приняты законы об органическом сельском хозяйстве, созданы систе-
мы сертификации. В Беларуси их пока нет.
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В нашей республике принят знак экологической маркировки «Натураль-
ный продукт» (рис. 3). Маркировка пищевой продукции знаком «Натураль-
ный продукт» в Беларуси была введена Госстандартом с 1 июня 2008 г. и регла-
ментируется ТКП 126-2008. Вопросами производства пищевой продукции с
такой маркировкой занимается Научно-производственный центр по продо-
вольствию НАН Беларуси. Действует 218 сертификатов на право маркировки
продукции знаком «Натуральный продукт». На такие сертификаты пока пре-
тендуют предприятия пищевой промышленности. Знак «Натуральный продукт»
можно чаще всего увидеть на молочных продуктах (молоке, сметане, сливках,
твороге, масле). Кроме того, им отмечены питьевая вода, хлебобулочные изделия,
консервы для детского питания, отдельные мясные продукты, шоколад, консерви-
рованный горошек, соль, уксус, быстрозамороженные ягоды. Решение о присво-
ении права маркировки продукции знаком «Натуральный продукт» принимается
коллегиально межведомственной комиссией, в которую производители подают
необходимые подтверждающие документы. В состав комиссии входят представи-
тели Госстандарта, Минздрава, Минприроды, Минсельхозпрода, концерна «Бел-
госпищепром» и Научно-практического центра Национальной академии наук по
продовольствию. Сертификат на право маркировки выдается сроком на три года.
При претензиях к качеству возможно аннулирование сертификата.

Несмотря на его кажущуюся экологичность, требования к продукции, ко-
торая им маркируется, слишком мягки по сравнению с другими экомарки-
ровками. Сертификат «Натуральный продукт» свидетельствует об улучшен-
ном качестве продукции. В то же время такой знак следует отличать от знаков
органическая или экологическая продукция. Внедрение в республике марки-
ровки «Натуральный продукт» предшествует переходу на маркировку «Орга-
нические пищевые продукты», производство которых учитывает экологичес-
кие критерии всей цепочки жизненного цикла продукции. В белорусской стан-
дартизации понятие «экологически чистый продукт» пока отсутствует.

Требования к знаку «Натуральный продукт» отличаются от требований,
предъявляемых к продуктам, произведенным в Европе и странах СНГ. Оценка
качества продукции в странах Евросоюза осуществляется по более широкому

спектру показателей. Например, качество животно-
водческой продукции в Беларуси осуществляется по
40 показателям, а в странах Евросоюза по 138. По-
этому для экспорта продукции у товаропроизводи-
телей должен быть единый сертификат оценки ее
качества. В России, куда экспортируется значитель-
ная доля продукции отечественных производителей,
белорусскую маркировку «Натуральный продукт»
не признают. Там есть свои экологические знаки,
соответствующие международным стандартам.

Рис. 3. Знак экологической
марки  «Натуральный

продукт»
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Надо подчеркнуть, что знак «Натуральный продукт» может принадлежать
только продукции, изготовленной из натурального сырья животного, расти-
тельного или минерального происхождения без применения методов генной
инженерии и искусственных пищевых добавок. Белорусским законодатель-
ством предусматривается обязательная маркировка всей продукции с содер-
жанием ГМО (генномодифицированных организмов).

Вопрос безвредности для здоровья человека ГМ-продуктов сегодня оста-
ется открытым. Среди ученых и медиков есть и сторонники ГМО, и противни-
ки. Однако есть исследования зарубежных ученых, которые фиксировали у
людей, часто употребляющих продукцию с содержанием ГМО, определенные
изменения в организме, в том числе и онкологического характера. Этот воп-
рос требует дальнейшего изучения.

В продуктах питания может содержаться не более 0,9 % ГМО. В нашем
законодательстве принята беспороговая система маркировки, когда отметка
«Содержит ГМО» ставится на продукты, в которых выявлено количество ГМО,
превосходящее пределы ошибки используемого метода (0,1 %), при этом кон-
тролю подлежат все продукты с соей или кукурузой. Для организации ГМО-
контроля в республике создано и аккредитовано 15 испытательных лаборато-
рий. В Беларуси официально не выращивается ни один сорт с ГМО. В соответ-
ствии с белорусским законодательством обязательным условием использова-
ния трансгенных растений в практике сельского хозяйства является оценка их
биобезопасности на специально оборудованных полигонах. В научно-иссле-
довательских институтах ведутся работы по созданию и изучению генетичес-
ки модифицированных картофеля, клюквы, льна и рапса. В нашей стране в
продаже имеются продукты с ГМО американского или российского проис-
хождения. В 2010 г. площади, на которых выращивали трансгенные культуры,
составляли в мире 148 млн га, что на 10 % больше, чем в предыдущем году.

Необходимо отметить, что в Республике Беларусь существуют необходи-
мые предпосылки для развития экологического землепользования, так как стра-
на обладает значительным потенциалом пахотных земель в расчете на душу
населения, а объемы внесения минеральных удобрений на гектар пашни  ниже,
чем в западноевропейских странах. К первоочередным задачам в данном на-
правлении следует отнести разработку собственных стандартов на основе ус-
тановленных в европейских странах, подготовку кадров и создание системы
сертификации и инспекционного контроля в области экологического сельско-
хозяйственного производства. В этом и есть существенный резерв роста эко-
номики АПК республики.

Продвижение экологической продукции на внутренний и внешний рынки
требует создания законодательной базы, наличия стратегии, правил, программ
и финансовых средств, которые стимулировали бы и поддерживали агропро-
мышленное производство на всех уровнях.
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Заключение

Появление биоорганического сельского хозяйства обусловлено стремле-
нием человечества противостоять распространению малоизученных и опас-
ных технологий сельского хозяйства. Разработка и внедрение эффективных и
безвредных методов производства требует больше усилий и временных зат-
рат, что может быть причиной снижения продуктивности сельского хозяйства
и повышения цен на продукцию, однако растущий спрос на биоорганические
продукты в различных странах мира доказывает перспективы дальнейшего
расширения географии рынка биоорганических продуктов.

География производства биоорганических продуктов за последние 15 лет
претерпела существенные изменения, прежде всего, за счет формирования
БСХ в странах Азии, Латинской Америки и Африки. Некоторые государства
Восточной Европы вошли в число лидеров по доле биоорганических сельско-
хозяйственных угодий от всех сельскохозяйственных земель, обогнав страны
Западной Европы.

Биоорганическое сельское хозяйство представляет собой постоянно совер-
шенствующееся направление сельского хозяйства. В настоящее время миро-
вой рынок биоорганических продуктов еще далек от насыщения. Доля таких
продуктов в общей структуре пищевой промышленности стабилизируется на
различном для каждой страны уровне в зависимости от социально-экономи-
ческих и экологических условий в государстве. Страны Западной Европы наи-
более близки к насыщению, чем и объясняется снижение роста производства
и потребления биоорганической продукции в некоторых из них, отмеченное в
последние годы.

Цена на биоорганические продукты не является предопределяющим фак-
тором, влияющим на объем продаж, но все-таки служит основной причиной
сосредоточения рынка в экономически развитых странах мира. Развивающие-
ся государства, хотя и демонстрируют с начала XXI в. повышение спроса на
эту продукцию, по-прежнему уступают развитым странам по уровню потреб-
ления биоорганической продукции.

Международная торговля биоорганической продукцией между экономи-
чески развитыми государствами с конца XX в. дополнилась импортом това-
ров из развивающихся в развитые страны. Формирование и увеличение спро-
са в странах Азии, Латинской Америки и Восточной Европы послужило при-
чиной появления в XXI в. экспорта продукции из развитых в развивающиеся
государства, доля и объем которого будут увеличиваться.

Качество биоорганических продуктов определяется тремя группами фак-
торов: польза для здоровья, забота об окружающей среде и социальная ответ-
ственность. Уровень важности их для потребителей определяет степень разви-
тия рынка и лояльность покупателей по отношению к данной продукции.
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Степень влияния различных факторов на спрос продукции заметно отли-
чается между разными группами стран.

Беларусь, несмотря на сложившийся негативный имидж  в Европе и недо-
верие по поводу высокого качества сельхозпродукции в русле последствий
аварии на Чернобыльской АЭС, обладает высоким потенциалом для форми-
рования собственного производства биоорганической сельскохозяйственной
продукции как для внутреннего потребления, так и для экспорта в другие стра-
ны. Примером может служить организация выращивания зерновых и гречихи
для производства детского питания.

 Развитие рынка биоорганических продуктов питания связано с повыше-
нием благосостояния граждан, принятием нормативных актов в сфере БСХ и
появление достаточного числа сертифицирующих органов.
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