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Аннотация. Цель – выявить и проанализировать распространенные каналы сбыта органи-
ческой продукции, возможности внедрения альтернативных маркетинговых стратегий по ее 
реализации для мелкотоварных производителей Алматинской области, которые осуще-
ствили переход на органическое плодоовощеводство. Объект исследования – международ-
ный и казахстанский опыт построения организационно-экономических отношений по пово-
ду производства и продажи продуктов органического сельского хозяйства. Методы – наря-
ду с кабинетными методами исследования обобщена отраслевая информация из источни-
ков открытого доступа, научной литературы, опроса хозяйствующих субъектов. Результа-
ты – рассмотрен международный опыт по формированию системы распределения эколо-
гически чистой продукции, определена цепочка создания ее стоимости в зависимости от 
масштаба производства. В Казахстане, где выпуск органических товаров насчитывает око-
ло 20 лет и представлено крупными сельхозпроизводителями зернового направления, ори-
ентированном на экспорт, соответственно были задействованы непрямые направления 
торговли органическим сырьем. Зарождающийся внутренний рынок экопродукции, вовле-
чение мелких производителей в этот сектор требует принятия эффективных маркетинговых 
программ и внедрения широкого спектра прямых поставок. Обоснованы возможности 
внедрения таких типов маркетинга, как план предложений после получения информации о 
потребностях покупателей «Органик бокс», поддерживаемый сообществом фермерство 
(CSA - Community-supported agriculture), централизованная платформа для управления про-
дажами U-pick, органические фермерские рынки и ярмарки-продажи, магазины при органи-
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ческих фермах, органические рестораны, государственные закупки, агротуризм и интернет 
торговля. Выводы – выбор точек реализации органической продукции является важным 
управленческим решением, влияющим на экономическую эффективность сельскохозяй-
ственного предприятия. Для производителей, имеющих мелкотоварный характер хозяй-
ства, следует развивать несколько каналов сбыта, когда производитель напрямую работа-
ет с потребителями, обеспечивая тесные связи.  
 
Аңдатпа. Мақсаты – органикалық ӛнімді ӛткізудің кең таралған арналарын, органикалық 
жеміс-кӛкӛніс шаруашылығына кӛшуді жҥзеге асырған Алматы облысының ҧсақ тауар 
ӛндірушілері ҥшін оны іске асыру бойынша баламалы маркетингтік стратегияларды енгізу 
мҥмкіндіктерін анықтау және талдау. Зерттеу нысаны - органикалық ауыл шаруашылығы 
ӛнімдерін ӛндіру және сату бойынша ҧйымдастырушылық-экономикалық қатынастарды 
қҧрудың халықаралық және қазақстандық тәжірибесі. Әдістері – зерттеудің кабинеттік әдіс-
терімен қатар ашық қолжетімділік, ғылыми әдебиеттер, шаруашылық жҥргізуші субъек-
тілердің сауалнамасы кӛздерінен салалық ақпарат жинақталған. Нәтижелері – экологиялық 
таза ӛнімді бӛлу жҥйесін қалыптастыру бойынша халықаралық тәжірибе қарастырылған, 
ӛндіріс кӛлеміне байланысты оның қҧнын қҧру тізбегі анықталған. Органикалық тауар-
ларды шығару шамамен жиырма жылды қҧрайтын және экспортқа бағдарланған астық 
бағытындағы ірі ауыл шаруашылығы ӛндірушілері ҧсынған Қазақстанда тиісінше органи-
калық шикізат саудасының жанама бағыттары іске қосылды. Пайда болып жатқан ішкі 
экоӛнімдер нарығы, шағын ӛндірушілерді осы секторға тарту тиімді маркетингтік бағдар-
ламаларды қабылдауды және тікелей жеткізілімдердің кең спектрін енгізуді талап етеді. 
Сатып алушылардың қажеттіліктері туралы ақпарат алғаннан кейін ҧсыныстар жоспары 
сияқты маркетинг тҥрлерін енгізу мҥмкіндіктері негізделген "Органикалық бокс", қоғам-
дастықтың қолдауымен фермерлік (CSA - Community-supported agriculture), U-pick сатуды 
басқарудың орталықтандырылған платформасы, органикалық фермерлер базарлары мен 
жәрмеңкелер - сатылымдар, органикалық ферма дҥкендері, органикалық мейрамханалар, 
мемлекеттік сатып алулар, агротуризм және интернет саудасы. Қорытындылар – 
органикалық ӛнімді сату нҥктелерін таңдау ауылшаруашылық кәсіпорнының экономикалық 
тиімділігіне әсер ететін маңызды басқару шешімі болып табылады. Шаруашылықтың ҧсақ 
тауарлы сипаты бар ӛндірушілер ҥшін ӛндіруші тҧтынушылармен тікелей жҧмыс істеп, 
тығыз байланыс орнатқан кезде бірнеше тарату арналарын дамыту қажет. 
 
Abstract. The purpose is to identify and analyze common sales channels for organic products,  
possibility of introducing alternative marketing strategies for its implementation for small-scale 
producers of the Almaty region who have made the transition to organic horticulture. The object 
of the study is international and Kazakhstani experience in building organizational and economic 
relations regarding  production and sale of organic agricultural products. Methods – along with 
desk research methods, industry information from open access sources, scientific literature, and 
survey of business entities is summarized. Results – international experience in  formation of 
system for distribution of environmentally friendly products is considered,  chain of creation of its 
value, depending on scale of production, is determined. In Kazakhstan, where production of 
organic goods is about 20 years and is represented by large agricultural producers of  export-
oriented grain direction, indirect directions of trade in organic raw materials were accordingly 
involved. The emerging domestic market for eco-products,  involvement of small producers in this 
sector requires the adoption of effective marketing programs and  introduction of a wide range of 
direct deliveries. The possibilities of introducing such types of marketing as  plan of proposals 
after receiving information about the needs of buyers "Organic box", community-supported 
farming (CSA - Community-supported agriculture), centralized sales management platform U-pick, 
organic farmers' markets and sales fairs, shops with organic farms, organic restaurants, public 
procurement, agritourism and e-commerce are justified. Conclusions – the choice of points for  
sale of organic products is important management decision that affects  economic efficiency of 
agricultural enterprise. For producers with a small-scale economy, several distribution channels 
should be developed, when  manufacturer works directly with consumers, ensuring close ties. 
 
Ключевые слова: аграрный сектор, органическая продукция, производство, каналы сбыта, 
цепочка добавленной стоимости, рентабельность, перерабатывающие предприятия, супер-
маркеты, конечные потребители.  
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Введение. В Казахстане начался пе-
реход на сертифицированное органическое 
производство первых хозяйств плодо-
овощного направления. Это мелкотовар-
ные хозяйства (до 10 га) Алматинской об-
ласти, ориентированные на сбыт своей 
продукции на внутреннем рынке. Однако в 
настоящее время внутренний органический 
рынок не обладает развитой специализи-
рованной инфраструктурой, включая систе-
му сбыта [1]. При этом система сбыта мо-
жет влиять на такие важные экономические 
показатели, как: цена реализации, объем 
продаж, доход, прибыль и т.д. Поэтому 
сельхозпроизводителям еще на этапе пла-
нирования производства органической про-
дукции необходимо сосредоточиться на по-
иске наиболее эффективных подходов в ор-
ганизации оптимальной системы сбыта [2].  

Данная задача усложняется тем, что 
стоимость органической продукции вклю-
чает «органическую премию», т.е. имеет 
более высокую цену для конечного потре-
бителя. Это связано не только с возможной 
высокой себестоимостью при производ-
стве, но и с дополнительными социальны-
ми, экономическими и экологическими ха-
рактеристиками, которые характеризуют 
органическую продукцию как продукцию 
более высокого качества. Следовательно, 
логично, что органическая продукция долж-
на быть дороже традиционной, так как при 
этом ограничивается круг потенциальных 
клиентов.  

Необходимо также отметить, что рас-
пределение органических продуктов пред-
полагает выбор каналов сбыта с целью до-
стижения минимума ущерба окружающей 
среде в соответствии с требованиями ор-
ганических стандартов [3], и гарантировать 
доступность органических продуктов для 
потребителей. Таким образом, выбор и оп-
тимизация каналов сбыта являются ключе-
выми экономическими составляющими при 
планировании органического производства.  

Материал и методы исследования. 
Основой методологической базы исследо-
вания служат диалектический метод по-
знания, концептуальные положения эконо-
мической теории по вопросам функциони-
рования рыночной системы, рыночные за-
коны, системный подход к изучению эконо-
мических явлений, научные труды отече-
ственных и зарубежных ученых. Изучена 
специальная научная литература по кана-
лам сбыта органической продукции и це-

почкам создания стоимости при использо-
вании различных каналов распределения 
органической продукции. Проведен опрос 
глав крестьянских хозяйств плодоовощного 
направления, позиционирующих свою про-
дукцию как органическую или как экологи-
чески чистую, а также опрос производите-
лей Алматинской области, начавших про-
цесс органической сертификации по стан-
дартам Европейского союза и находящихся 
на стадии переходного периода. Опросы 
проходили в форме неструктурированного 
интервью и были направлены на выявление 
основных и перспективных каналов сбыта с 
учетом экономической эффективности.  

Сертифицированные органические про-
изводители плодоовощной продукции в Ка-
захстане на момент исследования отсут-
ствовали, что внесло соответствующие огра-
ничения по объектам исследования. Кроме 
того, одним из ограничений в исследовании 
послужило отсутствие официальной стати-
стической информации по производству и 
продажам органической продукции в Алма-
тинской области и в Казахстане.  

Результаты и их обсуждение. Поня-
тие и виды каналов сбыта. Термин «кана-
лы сбыта» используется около полувека и 
подразумевает систему, способствующую 
движению потока товаров или услуг к по-
требителю от производителя, а также со-
вокупность организаций, обеспечивающих 
это перемещение. Это движение может 
включать: хранение, упаковку, транспорти-
ровку, рекламную деятельность и др. 
[см.2]. Также в научной литературе широ- 
ко используется термин «канал распреде-
ления» [4].  

Каналы сбыта могут быть 2-х видов: 
прямые и непрямые. При прямых каналах 
товар без участия посредников предо-
ставляется конечному потребителю. Соот-
ветственно по непрямому каналу переме-
щение товаров осуществляется от произ-
водителя к посреднику, и далее от него к 
потребителю. При этом посредников может 
быть несколько [5]. 

Цепочки создания стоимости в орга-
нических производственно-сбытовых си-
стемах. За последние 50 лет сельскохо-
зяйственный и продовольственный рынок 
превратился из относительно однородной 
крупномасштабной торговли сырьевыми 
товарами в высокоорганизованные произ-
водственно-сбытовые системы поставок 
потребительских товаров. 
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В начале цепочки создания стоимости 
стоит сельскохозяйственный производи-
тель, далее его продукция начинает дви-
жение к конечному потребителю по вы-
бранному каналу сбыта. Все другие участ-
ники в канале сбыта являются своего рода 
посредниками и способствуют этому това-
родвижению к потребителю [6]. 

Таким образом, в цепочку создания 
стоимости вовлечены все виды деятель-
ности: от поставки вводимых ресурсов для 
первичного производства и хранения до 
транспортировки, переработки, дистрибу-
ции и розничной торговли или экспорта ко-
нечной продукции.  

Как и в любой структуре распределе-
ния, каждый участник канала сбыта орга-
нической цепочки создания стоимости 
должен иметь возможность получить до-
бавленную стоимость, чтобы покрыть свои 
операционные расходы и получить доста-
точную прибыль. Окончательная цена, 
оплачиваемая потребителем, отражает 
долю, выплаченную каждому участнику. 
Эта цена также должна быть привлека-
тельной для потребителей.  

Количество субъектов в цепочках соз-
дания стоимости в каналах сбыта органи-
ческих продуктов может быть различным. 
Основными субъектами являются: 

* производители; 
* экспортеры и трейдеры; 
* предприятия-переработчики; 
*предприятия розничной торговли (тор-

говые сети, специализированные магази-
ны и т.д.); 

* потребители органических продуктов. 
При этом ценообразование в канале 

сбыта зависит от доминирующего участ-
ника, которым может быть как сам произ-
водитель, так и другой участник. 

По использованию каналов сбыта в це-
почке создания стоимости органической 
продукции можно разделить производите-
лей на 3 категории [7]:  

 крупные - производят сельскохозяй-
ственное сырье, которое экспортируются, 
либо отправляются на перерабатывающие 
предприятия; 

 средние – осуществляют выпуск  
сырья и готовой продукции для внутренне-
го рынка. Заключают партнерские отноше-
ния с небольшими переработчиками и дис-
трибьюторами для реализации в предприя-
тиях розничной торговли;  

 мелкие – организуют прямые прода-
жи конечному потребителю, используя раз-

личные каналы прямого сбыта. Они могут 
снабжать рестораны, специализированные 
магазины, которые базируются на нишевом 
маркетинге и личных отношениях. 

Ниже на схеме представлены каналы 
сбыта в цепочках создания стоимости ор-
ганической продукции в зависимости от 
размеров производства (рисунок). 

При планировании сотрудничества с 
крупными торговыми сетями розничной 
продажи фермерам важно учитывать, что 
очень часто они требуют большого объема 
продукции и бесперебойных поставок по 
принятым корпоративным стандартам, 
включающим калибровку продукции, упа-
ковку, маркировку и др. Также часто обра-
щается внимание на наличие возможности 
длительного хранения продукции, что в 
свою очередь, подразумевает применение 
синтетических консервантов и лишает ос-
новного преимущество органических про-
дуктов [см.5].  

Если рассматривать в качестве канала 
сбыта традиционные фермерские рынки, 
то уровень сервиса, организуемый на по-
добных торговых площадках, часто не со-
ответствует ожиданиям потребителей пре-
миальной органической продукции№  

Сотрудничество мелких органических 
сельхозпроизводителей, чья продукция 
требует высокой рентабельности вслед-
ствие небольших объемов производства с 
перерабатывающими предприятиями по 
низким закупочным ценам также нецелесо-
образна. 

С учетом данных обстоятельств, как 
показывает международный опыт, мелкие 
и средние органические фермеры совер-
шенствуют маркетинг и расширяют спектр 
прямых альтернативных каналов сбыта [8], 
таких, как: схема продаж «Органик бокс», 
«Солидарное сельское хозяйство», прода-
жи по программе U-pick, органические фер-
мерские рынки и ярмарки-продажи, мага-
зины при органических фермах, органичес-
кие рестораны, государственные закупки, 
агротуризм и Интернет-торговля (таблица 1). 

Таким образом, мелкотоварным произ-
водителям органической продукции для 
обеспечения финансовой устойчивости 
необходимо совершенствовать маркетинг и 
развивать прямые каналы сбыта.  

Рассмотрим подробнее сложившуюся 
международную и казахстанскую практику 
по развитию альтернативных прямых кана-
лов сбыта и типы продаж органической 
продукции. 
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Рисунок – Схема каналов сбыта в цепочках создания стоимости    
органической продукции в зависимости от размеров производства [см.7] 

 
 

Таблица 1 - Каналы сбыта и типы продаж органических продуктов 
 

Канал сбыта Тип продаж / продавцов 

Прямой Схема продаж «Органик бокс», Солидарное сельское хозяйство, продажи по про-
грамме U-pick, органические фермерские рынки и ярмарки-продажи, магазины 
при органических фермах, органические рестораны, государственные закупки, 
агротуризм и Интернет-торговля. 

Непрямой  Экспорт, продажа перерабатывающим предприятиям, традиционные места роз-
ничной торговли: гипермаркеты, супермаркеты, «магазин у дома» и т. д. 

Специализированные органические магазины: магазины здорового питания, орга-
нических и экопродуктов, экосупермаркеты. 

Развивающиеся каналы: Ho.Re.Ca (отели, рестораны, кафе), государственные 
учреждения (столовые в госучреждениях, школы, больницы, армия и т.п.) 

 
Схема продаж «Органик бокс» (Or-

ganic box) является операцией, при кото-
рой по подписке поставляются свежие ор-
ганические фрукты и овощи конечному по-
требителю непосредственно от производи-
теля. Клиент подписывается на периоди-
ческую (еженедельную или ежемесячную) 
доставку свежих овощей и/или фруктов. 
Содержимое будет меняться по выбору 
поставщика «Органик бокс» в зависимости 
от сезона и доступности продукции. Неко-
торые схемы предлагают возможность по-

купки целого ряда товаров, например, 
овощей, фруктов, молочных продуктов, мя-
са, яиц и др. [8]. При этих схемах продук-
ция может меняться в зависимости от се-
зона и обычно ими управляют сами произ-
водители или кооперативы. 

Большинство схем «Органик бокс» ре-
ализуются на местном или региональном 
уровне. При этом продукты питания дос-
тавляются напрямую от производителя к 
потребителю. 

https://en.wikipedia.org/wiki/Seasonality
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Первая схема «Органик бокс» была 
создана в 1987г. в Великобритании Гаем 
Уотсоном, который доставлял свежие орга-
нические продукты со своей фермы. Сего-
дня в Великобритании их насчитывается 
более 600. Розничные продажи по таким 
схемам превысили 200 млн фунтов стер-
лингов в год [9]. 

В Казахстане данная схема в течение 
двух лет внедряется в ТОО «Organic 
Village» - производителем в Карасайском 
районе Алматинской области. Однако од-
ним из лимитирующих факторов развития 
данной схемы продаж, по словам руково-
дителя, являются мелкотоварность произ-
водства и недостаточный ассортимент про-
дукции, что не может обеспечить перио-
дичность поставок и удовлетворить спрос 
потребителей. Данные проблемы при даль-
нейшем развитии органического производ-
ства возможно решать путем кооперации 
фермеров.  

Поддерживаемое сообществом фер-
мерство (CSA - Community-supported agri-
culture). Также часто используется термин 
«солидарное сельское хозяйство». Кон-
цепция CSA возникла в 1960-х гг. в Швей-
царии и Японии, где потребители, заинте-
ресованные в экологических продуктах пи-
тания, объединились с общими рисками и 
выгодой с фермерами, которые искали ста-
бильные рынки сбыта для своей продук-
ции. Первоначально суть объединения за-
ключалась в следующем: потребители вно-
сили плату фермеру в течение года в виде 
членских взносов и в период созревания 
урожая получали долю продукции. При этом 
вместо денежного возможен натуральный 
вклад в виде участия в сельскохозяйствен-
ных работах совместно с фермером [10].  

В настоящее время накоплен между-
народный опыт по внедрению различных 
форм управления CSA. Как правило, объ-
единяются потребители и нанимают фер-
мера, либо фермер самостоятельно созда-
ет такое сообщество вокруг своего произ-
водства. Преимущества подобной системы 
очевидны как для фермеров, так и для по-
требителей, а именно: 

 сбалансированная система взаимо-
отношений между фермером и потребите-
лем, способствующая снижению загрязнения 
окружающей среды и экологии в целом; 

 гарантированный сбыт продукции для 
фермеров; 

 более высокая цена сбыта продукции 
по сравнению со сбытом в оптовом звене; 

 мотивация фермера на органическое 
качество продукции, а не на снижение се-

бестоимости путем интенсификации мето-
дов хозяйствования; 

 максимально свежий урожай с макси-
мальной скоростью на столе потребителя; 

 отсутствие посредников и более до-
ступные цены на органическую продукцию 
для потребителей. 

Подобные модели уже внедрены в не-
которых областях России и Украины. При 
этом фермеры взаимодействуют с населе-
нием больше всего через Интернет. Суще-
ствуют Интернет-пространства, позволяю-
щие покупателю заказывать продукцию у 
разных фермеров, описывая свои потреб-
ности и оставляя свой отзыв о продукции 
на сайте [10]. В Казахстане на момент ис-
следования не выявлены подобные формы 
кооперации потребителей и производите-
лей, однако разработку данной схемы ве-
дет Казахстанская федерация движений 
органического сельского хозяйства (KAZ 
FOAM) и планирует внедрить в 2023 г. 

Продажи по программе U-pick. В по-
следнее время в США набирает популяр-
ность программа U-pick, также известная 
как You-Pick (пер. с англ. выбираете сами) 
и You-Pick-Your-Own (пер. с англ. выбирае-
те сами). Эта система позволяет посетите-
лям из числа обычных жителей собирать 
урожай самостоятельно на полях ферм. 
Таким образом, частные предприятия по-
лучают доход в виде прямых продаж по-
требителям, а клиенты – развлечение и 
свежие продукты прямо к столу. Потреби-
тель может быть уверен, что собранные 
фрукты и овощи не были дополнительно 
обработаны для хранения. 

Подобный тип маркетинговой страте-
гии используют многие фермы во Флориде. 
В «солнечном штате» большую часть года 
что-то да плодоносит, поэтому система           
U-pick тут пользуется популярностью, осо-
бенно в период пандемии, когда количе-
ство развлечений было ограничено. 

Система U-pick служит альтернатив-
ным методом продаж, который может до-
полнять другие маркетинговые стратегии. 
Эта стратегия имеет следующие пре-
имущества: 

 прямые продажи потребителю сни-
жают эксплуатационные расходы; 

 отсутствуют транспортные расходы 
и сезонная рабочая сила; 

 снижаются затраты на упаковку, по-
скольку покупателям предлагается прино-
сить свои сумки, а картонные коробки с 
ягодами включены в цену; 
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 отсутствуют задержки с оплатой, 
так как клиенты, покидая ферму, сразу 
оплачивают собранную продукцию; 

 поскольку покупателям разреша-
ется и часто поощряется кушать собран-
ный урожай во время сбора, то вступи-
тельный взнос обычно покрывает любые 
съеденные продукты.  

При этом типе продаж органические 
производители могут предложить дополни-
тельные товары и услуги, например, орга-
низация питания во время сбора, ремеслен-
нические изделия, цветы, семена и т. п. [11]. 

В Казахстане данный тип продаж при-
меняется в случаях, когда фермеры выра-
щивали больше, чем они могли собрать. 

Органические фермерские рынки и 
ярмарки-продажи – это крытые, открытые 
или смешанные места торговли органиче-
ской продукцией, где фермеры, фермер-
ские кооперативы могут продать свою 
сельскохозяйственную продукцию напря-
мую потребителям. Для органических яр-
марок-продаж часто используются город-
ские площади, парки, улицы или автосто-
янки, закрытые во время проведения яр-
марки, и т.п. Фермеры обычно продают 
продукцию по розничным ценам или выше. 
Начальные затраты на участие в фермер-
ском рынке, как правило, низкие и покры-
вают только расходы по эксплуатации дан-
ного рынка [см.8].  

Органические фермеры часто участ-
вуют на нескольких рынках, чтобы нарас-
тить клиентскую базу. Также фермерские 
рынки могут быть точкой самовывоза про-
дукции при онлайн-заказах.  

В г.Алматы акиматом города в 6 рай-
онах организуются ярмарки выходного дня. 
Фермерские ярмарки организуются и в 
г.Астане, и в других городах Казахстана, 

хотя специализированные органические 
ярмарки на момент исследования отсут-
ствовали. 

Магазины при органических фермах. 
Этот тип продаж получает широкое рас-
пространение во многих странах. Суть за-
ключается в том, что на ферме, где произ-
водится продукция, организован магазин. 
Для этого используют существующие стро-
ения либо строится небольшое здание под 
магазин. Как правило, магазины открыва-
ются на фермах, имеющих проходимую 
дорогу с хорошим подъездом и парковкой. 
Они могут работать сезонно или круглый 
год и продавать линейку продуктов, вклю-
чая продукцию других органических ферм.  

Агротуризм. Развитие агротуризма 
может стать одним из основных типов пря-
мых продаж органической сельскохо-
зяйственной продукции. В настоящее вре-
мя существует множество определений 
агротуризма, которые объединяются сле-
дующими факторами:  

-  сочетание основных элементов ту-
ризма и сельского хозяйства; 

- привлечение представителей обще-
ственности для посещения сельскохозяй-
ственных работ; 

- предназначение для повышения до-
хода фермы, а также предоставление по-
сетителям отдыха, развлечений, обучения. 

В связи с бурным развитием мегапо-
лисов сельское хозяйство, потеряв преж-
нюю привлекательность по причине паде-
ния доходов, побудило фермеров искать 
новые источники дохода. Для отдельной 
группы туристов  агротуризм явился при-
влекательным способом проведения досу-
га и получил распространение в разных 
странах (таблица 2). 

 

Таблица 2 - Примеры участия туристов в процессе сельскохозяйственного производства в разных 
странах мира [12] 
 

Страна Участие в сельскохозяйственных работах 

Италия Сбор цитрусов. 

Казахстан Кумыс-шоу (доение лошади), сбор яблок, пастьба овец. 

Кыргызстан Сбор биохлопка. 

Кипр Уход за козами и лошадями. 

Шри-Ланка Работа на чайных плантациях. 

 

В Казахстане сельский туризм разви-
вается с середины 2000-х гг., благодаря 
поддержке международных организаций. В 
настоящее время есть более двух десятков 
мест (экосайтов), где развивается туризм, 
основанный на местных сообществах. 
Большей частью это приближенные к осо-

бо охраняемым территориям населен-ные 
пункты. Наиболее известным и попу-
лярным местом является село Саты в Ал-
матинской области, где был реализован 
проект Фондом интеграции экологической 
культуры (ФИЭК) при поддержке ГЭФ ПМГ. 
Данный проект был признан Программой 



 Аграрлық нарық проблемалары, № 4, 2022                          ISSN-L 2708-9991, ISSN 1817-728Х 

 

       

Шаруашылық жүргізудің экономикалық механизмі   

101 

развития ООН как наилучшая практика в 
области устойчивого развития в Цен-
тральной Азии. 

Еще одним примером организации аг-
ротуризма в Казахстане может послужить 
расположенная в Карасайском районе Ал-
матинской области ферма Ранай, где до-
ход от агротуризма составляет не менее 
30% всей сельскохозяйственной деятель-
ности. Основным турпродуктом является 
курс «саумалтерапии» - ежедневное по-
требление кобыльего молока в лечебно- 
профилактических целях. Туристам также 
предлагаются услуги проживания и пита-
ния из выращенных в хозяйстве овощей и 
фруктов.  

Интернет-торговля. Электронная 
торговля органической продукцией в каче-
стве прямого канала сбыта получила ши-
рокое распространение во всем мире. Это-
му способствовала и пандемия COVID-19, 
которая оказала большое влияние на поку-
пательское поведение большинства людей 
и, таким образом, вызвала беспрецедент-
ный подъем органического рынка во многих 
странах. Большую часть времени люди 
ограничивали контакты, оставаясь дома, и 
при этом у них появилось больше времени, 
чтобы сделать заказы продуктов питания 
через Интернет. В результате это способ-
ствовало увеличению онлайн-продаж про-
дуктов питания и особенно органических, 
поскольку у потребителей появился выбор, 
которого нет в столовых, кафе и рестора-
нах, они чаще обращаются к органическим 
продуктам. Также, это свидетельствует о 
том, что в условиях пандемии увеличилась 
численность потребителей, озабоченных 
вопросами здоровья, окружающей среды и 
изменения климата. 

В Казахстане есть фермеры, которые 
самостоятельно организовали онлайн-про-
дажи своей продукции. Примером органи-
зации подобных каналов сбыта может яв-
ляться хозяйство «Стрелец – экологичес-
кое земледелие» - производитель карто-
феля. Данное хозяйство производит про-
дукцию в Северно-Казахстанской области и 
реализует свою продукцию на рынке Ал-
маты. Основным каналом продаж выступа-
ет социальная сеть Facebook. 

Таким образом, выполненный обзор 
альтернативных прямых каналов сбыта ор-
ганической продукции, известных в между-
народной практике, показал, что в Казах-
стане имеется некоторый опыт внедрения 
многих из них. Это свидетельствует о по-
тенциале дальнейшего их развития для 
органических производителей.  

Мелкотоварным производителям орга-
нической продукции следует обратить вни-
мание на развитие прямых каналов сбыта. 
Причем для достижения экономической 
устойчивости не рекомендуется ограничи-
ваться одним каналом сбыта и в дальней-
шем зависеть от него. Правильно сделан-
ный выбор по внедрению каналов сбыта бу-
дет играть ключевую роль в экономических 
показателях эффективности предприятия.  

Заключение 
1. Рентабельность производства орга-

нической сельскохозяйственной продукции 
во многом обусловлена развитием соот-
ветствующей инфраструктуры рынка, в том 
числе от организованных каналов сбыта.  

2. Органические сельхозпроизводите-
ли могут самостоятельно выбирать прямые 
(«Органик бокс», CSA, агротуризм и др.), 
или непрямые (супермаркеты, специализи-
рованные магазины и др.) каналы сбыта. 
Каждый из этих вариантов обладает опре-
деленными преимуществами и недостат-
ками, но при этом выбор должен основы-
ваться на таких факторах, как масштаб 
производства и специфика производства, 
степень развития рынка и месторасполо-
жения производства.  

3. Как показывает международный 
опыт и опыт казахстанских производите-
лей, важным аспектом, особенно для мел-
ких хозяйств, является поддержка тесных 
связей с конечным потребителем, который 
должен и может быть заинтересован в 
поддержке местного органического произ-
водителя. Такая связь с конечным потре-
бителем будь она в формате онлайн или 
офлайн позволит фермерам облегчить 
преодоление проблем при возможных ко-
лебаниях на рынке. Поэтому мелким про-
изводителям важно развивать альтерна-
тивные прямые каналы сбыта органичес-
кой продукции. 

4. Данное исследование является 
предварительным и подчеркивает необхо-
димость более глубокого изучения возмож-
ности внедрения альтернативных типов 
прямых продаж для производителей с уче-
том их размера производства, местораспо-
ложения и поведенческих реакций потре-
бителей органической продукции. 

Исследование подготовлено в рамках 
ПЦФ по проекту: «Разработка технологий 
хранения плодов и винограда сортов оте-
чественной селекции с целью получения 
органической продукции» в рамках научно-
технической программы НТП «Разработка 
технологии по обеспечению сохранности 
качества с/х сырья и продуктов переработ-
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ки в целях снижения потерь при различных 
способах хранения» на 2021-2023 годы. 
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