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Аннотация. Для роста потребительского потенциала рынка продуктов питания необходим активный поиск инновационных путей и 

средств развития, с учетом разных источников инновационных возможностей. Анализ показывает, что потребители продуктов 

агропромышленных предприятий, предприятий общественного питания и торговли являются важным, но недостаточно 

исследованным элементом в системе генерирования образцов, или идей, инновационных потребительских объектов. Цель работы – 

исследование трендов потребительского спроса, особенности сегментации в типологии потребителя и элементов обратной связи с 

потребителем, в качестве источников инноваций во внешней среде различных предприятий и организаций по производству 

продуктов питания на основе переработки мясного сырья. Объектом исследования служил региональный рынок мясных продуктов 

Центрально-Черноземного региона на примере г. Воронеж и г. Лиски Воронежской области. Предметом исследования были 

направления совершенствования ассортимента мясных и мясо-растительных товаров, соответствующие инновационному сценарию 

развития их рынка. Проведен анализ потребительских предпочтений и мотиваций населения Центрально-Черноземного региона (на 

примере г. Воронеж и г. Лиски Воронежской области) в отношении комбинированных мясо-растительных продуктов и дана оценка 

их потенциала как инновационных потребительских объектов. В статье реализован анкетно-опросный метод по отношению к 

психологическому восприятию белковой пищи со стороны потребителей, в том числе среднего и зрелого возраста. В ходе опроса 

выявлены данные о популярности видов мясных изделий, периодичности их потребления, приоритетных для потребителя свойствах, 

режимов хранения. Обоснована целесообразность повышения пищевой и биологической ценности и формирования потребительских 

свойств комбинированных мясных продуктов на основе гедонистических предпочтений групп потребителей. Направления 

совершенствования ассортимента продуктов переработки мясного сырья будут являться органичным дополнением кластера по 

производству и переработке специализированных пород мясного крупного рогатого скота, свинины, мяса птицы в Воронежской 

области и Центрально-Черноземном регионе в целом. 

Ключевые слова: человеческий потенциал, потребительский капитал, источники инноваций, потребительские инновации, потреби-

тельские предпочтения, анкетно-опросный метод, рынок, колбасные изделия, полуфабрикаты, мясо-растительные продукты, гедо-

нистические предпочтения, инновационный сценарий развития. 
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Abstract. For the growth of the consumer potential of the food market, an active search for innovative ways and means of development, taking 

into account various sources of innovative opportunities, is necessary. The analysis shows that consumers of products of agro-industrial enterprises, 

catering and trade enterprises are an important, but insufficiently studied element in the system of generating samples, or ideas, innovative 

consumer objects. The purpose of the work is to study consumer trends, features of segmentation in the customer typology and customer feedback 

elements, as sources of innovation in the external environment of various enterprises and organizations for the production of food based on the 

processing of meat raw materials. The object of the research was the regional market of meat products of the Central Black Soil Region on the 

example of the city of Voronezh and the city of Liski, Voronezh Region. The subject of research was the direction of improving the range of meat 

and meat-plant products, corresponding to the innovative scenario of the development of their market. The analysis of consumer preferences and 

motivations of the population of the Central Black Earth region (for example, the city of Voronezh and the city of Liski, Voronezh region) in 
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relation to the combined meat and vegetable products was carried out and their potential as innovative consumer objects was evaluated. The article 

implements a questionnaire survey method in relation to the psychological perception of protein foods from consumers, including middle and 

mature age. The survey revealed data on the popularity of types of meat products, the frequency of their consumption, priority properties for the 

consumer, storage modes. The expediency of increasing the nutritional and biological value and the formation of consumer properties of combined 

meat products based on the hedonic preferences of consumer groups has been substantiated. Directions for improving the range of products for 

processing meat raw materials will be an organic addition to the cluster for the production and processing of specialized breeds of beef cattle, pork, 

and poultry meat in the Voronezh region and the Central Black Earth region as a whole. 

Keywords: human potential, consumer capital, sources of innovation, consumer innovation, consumer preferences, questionnaire survey 

method, market, sausages, semi-finished products, meat and vegetable products, hedonistic preferences, innovative development scenario. 
 

Введение 

Формирование и создание условий воспро-

изводства человеческого потенциала общества 

является стратегической задачей государственной 

экономической политики [1–3]. Эта парадигма 

отражена в «Концепции долгосрочного соци-

ально-экономического развития Российской 

Федерации на период до 2020 года». При этом 

формой вовлечения человеческого потенциала 

в процесс общественного воспроизводства явля-

ется потребительский капитал [4]. Eго важной со-

ставляющей является потребительский потенциал 

рынка продуктов питания, для роста которого  

необходим активный поиск инновационных  

путей и средств развития с учетом разных  

источников инновационных возможностей (ри-

сунок 1). Развитие данного подхода позволяет 

конкретизировать локализацию источников инно-

ваций по отношению к внутренней и внешней 

среде организации (рисунок 2), а также взаимно 

детерминировать их по степени надежности 

и предсказуемости как важных критериев веро-

ятности доведения инноваций до потребителя, 

иначе говоря, оценить потенциальную возмож-

ность продуктов удовлетворять ту или иную 

новую потребность, включая оценку потреби-

тельской эффективности [6–8]. 

 

Рисунок 1. Минимальный перечень источников инновационных возможностей (согласно Peter F. Druker [5]) 

Figure 1. The minimum list of sources of innovative opportunities (according to Peter F. Druker [5]) 

Источники инновационных возможностей  

Sources of Innovation Opportunities 
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Источники инноваций 
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Рисунок 2. Локализация источников инноваций по отношению к внутренней и внешней среде организации [6] 

Figure 2. Localization of sources of innovation in relation to the internal and external environment of the organization [6] 

Анализ рисунка 2 показывает, что  
потребители продуктов агропромышленных 
предприятий, предприятий общественного  
питания и торговли являются важным, но недо-
статочно исследованным элементом в системе 
генерирования образцов или идей, инновационных 
потребительских объектов. 

Цель работы – исследование трендов  
потребительского спроса, особенности сегмен-
тации в типологии потребителей и элементов 
обратной связи с потребителем в качестве  
источников инноваций во внешней среде различ-
ных предприятий и организаций по производству 
продуктов питания на основе переработки  
мясного сырья. 

В достижении поставленной цели решали 
задачу анализа потребительских предпочтений 
и мотиваций населения Центрально-Черноземного 
региона в отношении комбинированных мясо-рас-
тительных продуктов, оценивали их потенциал 
как инновационных потребительских объектов. 

Объекты и методы 

Объектом исследования служил регио-
нальный рынок мясных продуктов Центрально-
Черноземного региона на примере г. Воронежа 
и г. Лиски Воронежской области. 

Предметом исследования были направ-

ления совершенствования ассортимента  

мясных и мясо-растительных товаров, соот-

ветствующие инновационному сценарию  

развития их рынка. 

Для исследования потребительских  

предпочтений на региональном рынке мясных 

продуктов использовали анкетно-опросный  

метод [9–11]. Опрос в традиционной форме, 

а также с использованием социальных сетей 

(«Вконтакте», «Одноклассники») проводили среди 

сформированной генеральной совокупности ре-

спондентов [11, 12]. Виртуальные исследования 

потребительских предпочтений с помощью 

разработанной анкеты проводили также с ис-

пользованием сайта https://webanketa.com/ru/. 

Для обработки результатов исследования 

использовали пакет прикладных программ 

«STATISTICA» [13]. 

Результаты и обсуждение 

Согласно [5–6] потенциальные направления 

использования потребителей в качестве источни-

ков инноваций представлены на рисунке 3. 
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Рисунок 3. Потенциальные направления использования потребителей в качестве источников инноваций 

Figure 3. Potential uses of consumers as sources of innovation

В «Концепции долгосрочного социально-

экономического развития Российской Федерации 

на период до 2020 года» отмечается, что одним 

из основных направлений, благоприятствующих 

структурным преобразованиям экономики, яв-

ляется демографическая политика и политика 

здоровьесбережения. Их успешная реализация 

непосредственно связана с обеспечением качества 

жизни населения через питание, учитывающее 

объективные потребности и субъективные 

предпочтения как детерминированных категорий 

потребителей, так и современные тенденции пер-

сонализированного питания [14–16]. 
Расширение ассортимента, наращивание 

производства продуктов здорового питания 
с целью улучшения пищевого статуса и качества 
жизни населения являются приоритетными  
задачами государственной экономической поли-
тики. Одной из серьёзных медико-социальных 
проблем является необходимость обеспечения 
активного долголетия. Для этого необходимо 

целенаправленное проектирование инновацион-
ных потребительских объектов с улучшенными 
потребительскими характеристиками для удо-
влетворения спроса различных возрастных 
и социальных групп потребителей, в том числе 
с учетом их гедонистических предпочтений 
и на основе документов, отражающих политику 
государства в области здорового питания. 

Консервативный характер такой социальной 
категории, как технология питания, обусловли-
вает специфику подходов к проектированию 
инновационных потребительских объектов,  
которые во многом аналогичны подходам 
к проектированию рецептур индивидуальных 
продуктов питания. 

Для нивелирования субъективизма при 
детерминации предпочтений потребителей  
авторами [17] предложена и апробирована схема 
выявления действительных интересов потреби-
телей (рисунок 4), важным этапом которой  
является изучение трендов потребительского 
спроса на основе анкетно-опросного метода. 
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1) Отслеживание изменений потребностей потребителей и выявление скрытых 
потребностей 

Track changes in consumer needs and identify hidden needs 

Изменения потребностей потребителей могут быть связаны с изменениями в вос-

приятии, ценностях, моде. На основе анализа скрытых потребностей разработ-

чики могут модифицировать продукт, добавив в него новые свойства или изменив 

количественные характеристики имеющихся в продукте свойств. 

Changes in consumer needs may be associated with changes in perceptions, values, and fashion. 

Based on the analysis of hidden needs, developers can modify the product by adding new prop-

erties to it or by changing the quantitative characteristics of the properties in the product. 

2) Типология потребителя Consumer typology 

Выделение групп потребителей по каким-то особым, специфическим характеристикам. 

Тщательное изучение особенностей использования продукта каждой группой потребите-

лей может дать информацию о том, как модифицировать базовый продукт и создать ас-

сортиментный ряд продуктов, обладающих какими-то отличительными свойствами. 

Причем, как показывает опыт, полученная информация очень часто «наталкивает» разра-

ботчиков на оригинальные конструкторские и дизайнерские решения. 

Selection of consumer groups for some special, specific characteristics, a thorough study 

of the characteristics of the use of the product by each group of consumers can provide 

information on how to modify the basic product and create an assortment of products 

with some distinctive properties. Moreover, as experience shows, the information ob-

tained very often “pushes” the developers to original design and design solutions. 

3) Организация обратной связи от потребителя  

Consumer feedback 

Потребители могут действовать как генераторы идей, поскольку они имеют опыт 

эксплуатации продукта и в этом смысле являются наилучшими «испытательными 

лабораториями». Отсюда могут возникнуть идеи по совершенствованию продукта. 

Consumers can act as generators of ideas, since they have experience in operating the 

product and in this sense are the best "testing laboratories". Hence, ideas may arise to 

improve the product. 
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Рисунок 4. Схема выявления действительных интересов потребителей 

Figure 4. The scheme of identifying the actual interests of consumers 

С учетом тенденций персонифицированного 

питания при развитии производства продоволь-

ственных товаров для детерминированных по 

определенным признакам групп потребителей 

актуальным является подход к проектированию 

мясных изделий комбинированного состава 

на основе изучения трендов потребительского 

спроса [18–20]. 

С целью изучения потребительских  

предпочтений населения в отношении мясных 

продуктов различных ассортиментных групп 

были проведены маркетинговые исследования 

с использованием анкетно-опросного метода [9, 10]. 

Было уделено внимание вопросам, позво-

ляющим охарактеризовать психологическое 

восприятие белковой пищи потребителями, в том 

числе среднего и зрелого возраста. Анкетирова-

ние проводили среди жителей г. Воронежа и 

г. Лиски Воронежской области. В оценке по-

требительских предпочтений приняли участие 

отдыхающие санатория «Радон» (г. Лиски  

Воронежской области), санатория им. Цюрупы 

Лискинского района Воронежской области, 

лично и через социальные сети («Вконтакте», 

«Одноклассники»). Из 386 опрошенных 49% 

составили респонденты в возрасте от 45 до 60 лет, 

31% – свыше 60 лет (рисунок 5). 

Из общего числа респондентов по ген-

дерному признаку (рисунок 5) преобладали 

женщины (рисунок 6). 

По результатам опроса (рисунок 7) была 

выявлена частота потребления респондентами 

мясных продуктов. 

 

 

Рисунок 5. Возрастные группы респондентов 

Figure 5. Age groups of respondents 

 

Рисунок 6. Распределение респондентов по 

гендерному и возрастному признакам 

Figure 6. Distribution of respondents by gender and age 
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Рисунок 7. Распределение респондентов по частоте 

потребления мясных продуктов, % от числа 

опрошенных 

Figure 7. Distribution of respondents by frequency of 

consumption of meat products, % of the number of 

respondents 

 
Рисунок 8. Распределение ответов респондентов на 

вопрос удовлетворенности качеством мясных 

товаров, % от числа опрошенных 

Figure 8. Distribution of respondents' answers to the 

question of satisfaction with the quality of meat 

products, % of the number of respondents 

Результаты анкетирования показали,  

что 48% респондентов употребляют мясные 

продукты ежедневно, 26% – более трех раз 

в неделю, 18% – два-три раза в неделю, и лишь 

8% – 1 раз в неделю. При этом качество мясных 

товаров не устраивает 13% опрошенных ре-

спондентов и устраивает – 36%. Количественно 

преобладает группа из 51% респондентов,  

выбравшая ответ «не совсем устраивает». 

Полученные в ходе анкетирования ответы 

позволяют сделать вывод, что большинство  

респондентов (53%) не устраивает ассортимент 

мясных изделий, в свою очередь, 41% респонден-

тов удовлетворен представленным ассортиментом 

мясных товаров (рисунок 9). 

 
Рисунок 9. Распределение ответов респондентов на 

вопрос об удовлетворенности ассортиментом 

мясных товаров: 1 – да; 2 – нет; 3 – устраивает 

частично, % от числа опрошенных 

Figure 9. Distribution of respondents' answers to the 

question about satisfaction with the range of meat 

products: 1 – yes; 2 – no; 3 – partly satisfied, % of the 

number of respondents 

Как видно из данных, представленных 

на рисунке 10, наибольшей популярностью у 

респондентов пользуются изделия, входящие 

в группу «мясная гастрономия» – мясные дели-

катесы, копчености, колбасы, колбасные изделия, 

а также мясные консервы (57%), второе место 

по популярности занимают мясные полуфабри-

каты (36%) и наименее популярны товары,  

относящиеся к группе «мясная кулинария» (7%). 

 
Рисунок 10. Распределение ответов респондентов на 

вопрос о предпочтениях в отношении групп мясных 

товаров, % от числа опрошенных 

Figure 10. Distribution of respondents' answers to a 

question about preferences regarding groups of meat 

products, % of the number of respondents 

1 раз в 

неделю 

once a 
week

8%

2-3 раза в 

неделю 2-3 

times a 
week

18%

более 3-х 

раз в 

неделю 
more than 3 

times a 

week
26%

ежедневно

48%

да, 

устраивает 

yes, it does
36%

не совсем 

устраивает not 

quite happy
51%

нет, не устраивает 

no, not satisfied

13%

1 2 3

0

10

20

30

40

50

60

41

53

6

Варианты ответа 

Answer Options

Д
о

л
я
 о

т 
о

п
р

о
ш

ен
н

ы
х
 р

ес
п

о
н

д
ен

то
в
, 

%
 

P
er

ce
n

ta
g
e 

o
f 

re
sp

o
n

d
en

ts
 s

u
rv

ey
ed

,%

36

57

7

Мясные 

полуфабрикаты

Meat semi-
finished products

Мясная 

гастрономия

Meat Gastronomy

Мясная 

кулинария

Meat Cooking

0

10

20

30

40

50

60

Доля от опрошенных респондентов, %

Percentage of respondents surveyed, %

Г
р

у
п

п
ы

 м
я
сн

ы
х
 т

о
в
ар

о
в
 M

ea
t 

P
ro

d
u

ct
 G

ro
u

p
s 



Вестник ВГУИТ/Proceedings of VSUET, Т. 81, № 1, 2019 

386 

Преобладающий выбор респондентов 

в пользу товаров из группы мясной гастроно-

мии отражает культурно-психологические ас-

пекты при формировании потребительских 

предпочтений в отношении мясных товаров. 

Несмотря на модные тенденции в питании, 

включая вегетарианство, современные формы 

белковой пищи в виде коктейлей и порошков, 

исторические и национальные культурные тра-

диции потребления мяса и мясных продуктов 

продолжают оказывать большое влияние на ре-

гиональный рынок мясных товаров, на примере 

г. Воронежа и Воронежской области. В процессе 

анкетирования были выявлены предпочтения 

респондентов по отношению к термическому 

состоянию и температурному режиму хранения 

полуфабрикатов, предпочтительной оболочке 

мясных товаров (рисунки 11 и 12). Получены 

следующие ответы: охлажденные изделия (46%), 

замороженные изделия (31%), в вакуумной 

упаковке (23%). Предпочтение потребителей 

отдано изделиям в оболочке: натуральной – 61%, 

искусственной – 23%. При этом респонденты 

выбирали ответ «без оболочки» (31%) с ремаркой, 

что ассортимент таких изделий не представлен 

должным образом.  

В результате анкетирования были обос-

нованы и сформулированы направления совершен-

ствования рецептурного состава мясных продуктов, 

соответствующие инновационному сценарию 

развития рынка мясных товаров (рисунок 13). 

 
Рисунок 11. Распределение ответов респондентов на 

вопрос о предпочтениях относительно термического 

состояния мясных полуфабрикатов при покупке, % от 

числа опрошенных: 1 – охлажденный; 2 – замороженный; 

3 – охлажденный в вакуумной упаковке 

Figure 11. Distribution of respondents' answers to a 

question about preferences regarding the thermal state 

of semi-finished meat when buying, % of the number of 

respondents: 1 – cooled; 2 – frozen; 3 – cooled in 

vacuum packaging 

 
Рисунок 12. Распределение ответов респондентов на 

вопрос о предпочтительной оболочке мясных 

товаров: 1 – натуральная; 2 – искусственная; 3 – без 

оболочки; 4 – затрудняюсь ответить, % от числа 

опрошенных 

Figure 12. Distribution of respondents' answers to the 

question about the preferred shell of meat products: 1 – 

natural; 2 – artificial; 3 – without a shell; 4 – I find it 

difficult to answer, % of the number of respondents. 

 

 
Рисунок 13. Направления совершенствования 

рецептурного состава мясных продуктов по 

результатам анкетирования 

Figure 13. Directions for improving the formulation  

of meat products on the results of the survey
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Более 50% респондентов отдали предпо-
чтение предложенной взамен сое альтернативе – 
натуральным растительным добавкам (73%), 
резко негативное отношение к сое проявляли 
2% респондентов, четверть опрошенных выбрали 
ответ «затрудняюсь ответить». 

Таким образом, тренды на рынке колбасных 
изделий отражают стремление потребителей 
к экономии на фоне развития тенденций здоро-
вого питания. 

Еще одним трендом является рост попу-
лярности ретротематики как в сфере интерпрета-
ции образов культуры общепита, использовании 
ретросимволики и элементов дизайна упаковки, 
так и в отношении предпочтений при подборе 
компонентов рецептур продуктов в пользу 
натуральных ингредиентов. Популярным стано-
вится обращение к символике советского периода, 
при этом брэндинг мясной продукции, позволя-
ющий производителям выгодно выделяться 
на фоне конкурентов, как правило, не предпо-
лагает полной аутентичности объекта и его  
образа [21]. С этих позиций перспективным 
объектом для расширения ассортимента запе-
ченных мясных изделий является колбасный 
хлеб, кулинарная готовность которого достигается 
в результате запекания, причем такой способ 
термической обработки является одним из фак-
торов обеспечения хорошей переваримости 
продуктов питания. Он рекомендован для орга-
низации питания лиц пожилого возраста, в том 
числе с позиций гигиенической оценки продуктов 
и рационов [22]. 

Для стабилизации и коррекции метаболи-
ческих процессов потребителей среднего 
и старшего возраста предлагается ассортимент 
продуктов на мясной основе с использованием мя-
созаменяющих композиций [23]. Моделирование 
состава и свойств композиций проводится с учетом 
сенсорных, гедонистических и других предпо-
чтений детерминированных по конкретным при-
знакам групп и индивидуальных потребителей. 

С технологической точки зрения особен-
ностью является ориентация мясозаменяющих 
композиций на их гидратационные свойства, 
не уступающие или превосходящие аналогичные 
свойства модельных систем на основе разных 
видов мясного сырья – говядина, свинина, мясо 
птицы [24]. 

Соевые белки, как потенциально импорти-
руемые и генномодифицированные продукты,  
заменяются в составе мясозаменяющих компози-
ций на альтернативные растительные источники 
белка, а также макро-, микроэлементов и витаминов 
отечественного производства (люпин, киноа, 
возможно использование других бобовых 
и псевдозлаковых культур). 

С позиций биологической ценности и ме-
таболической эффективности мясозаменяющих 
биополимерных композиций из натуральных 
отечественных компонентов особенностью  
является сбалансированный состав аминокислот, 
витаминов, минералов, лучшая переваримость 
по сравнению с модельными мясными фаршевыми 
системами, позитивное влияние на показатели 
белкового и липидного обмена. 

С позиций проектирования потребитель-
ских свойств реализуется комплексный подход 
при разработке индивидуально востребованных 
мясозаменяющих композиций в составе мясных 
продуктов. Варьируемыми и оптимизируемыми 
показателями являются текстура, консистен-
ция, цвет, запах, внешний вид, технологическая 
форма продуктов. 

С использованием анкетно-опросного ме-
тода установлены гедонистические предпочтения 
потребителей среднего и старшего возраста 
в отношении комбинированных мясо-раститель-
ных продуктов, производимых без использования 
соевого белка. В качестве альтернативы соевому 
белку была использована композиция нату-
ральных биополимеров, имитирующая мясной 
фарш по совокупности физико-химических, 
функционально-технологических характеристик 
и показателей биологической ценности. Разрабо-
танная композиция биополимеров апробирована 
в составе рецептуры колбасного хлеба и полу-
фабрикатов – колбасок для жарки без оболочки 
в качестве замены мясного сырья. 

Нами была проведена сравнительная 
оценка рецептурно-компонентного состава, 
функционально-технологических свойств и  
показателей пищевой ценности рубленых  
полуфабрикатов, в том числе с использованием 
мраморной говядины, пользующихся спросом 
на отечественном рынке, для формирования 
предложений по совершенствованию ассорти-
мента продуктов переработки мраморной говя-
дины с использованием сырья пониженной 
сортности [25, 26]. 

Проведенная сравнительная оценка  
рубленых полуфабрикатов по ряду технологи-
ческих показателей послужила основой для 
формирования предложений по совершенство-
ванию ассортимента продуктов переработки 
мраморной говядины с использованием сырья 
пониженной сортности: 

 применение препаратов трансглутами-
назы для снижения себестоимости и улучшения 
потребительских характеристик продуктов.  
Основными механизмами воздействия являются 
реакции полимеризации, которые приводят  
к изменению гидрофобности белковых молекул. 
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Основными катализируемыми реакциями яв-
ляются ацильный перенос, связывание между 
глутаминовым и лизиновым остатками белков 
и дезаминирование); 

 выпуск крупнокусковых полуфабри-
катов для запекания типа «Ассорти» с исполь-
зованием натуральных пряно-ароматических 
компонентов в составе маринадов и разработкой 
«брэндовых» рецептур с утверждением в формате 
стандарта организации; 

 разработка оригинальных рецептур 
рубленых полуфабрикатов без оболочки для 
жарки на гриле, с использованием конвектив-
ного нагрева или другого оборудования для 
термообработки, в том числе в условиях сезон-
ного отдыха; 

 разработка оригинальных рецептур 
фаршей с возможностью широкого комбиниро-
вания сырьевых источников. 

Заключение 

Тренды на рынке мясных товаров отражают 

стремление потребителей к экономии на фоне 

развития тенденций здорового питания как 

важной составляющей роста популярности  

здорового образа жизни в целом. Сформулиро-

ваны и обоснованы с учетом гедонистических 

предпочтений направления совершенствования 

ассортимента мясных и мясо-растительных  

товаров, соответствующие инновационному 

сценарию развития их рынка. При формировании 

условий для использования научно-технического 

потенциала в целях повышения конкурентоспо-

собности предприятий АПК и торговли иннова-

ционные решения на основе индивидуально 

востребованных мясозаменяющих композиций 

в составе мясных продуктов и предложений 

по совершенствованию ассортимента продуктов 

переработки мраморной говядины с использова-

нием сырья пониженной сортности будут являться 

органичным дополнением кластера по производ-

ству и переработке специализированных пород 

мясного крупного рогатого скота, свинины, мяса 

птицы в Воронежской области и Центрально-

Черноземном регионе в целом.
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