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ABSTRACT

Current milk production of the European Union is about 150 million tons and
there is no sign of the global expansion. At the same time the 2015 abandoning
of the milk quota can lead to not only a highly competitive market, but also can
entirely rearrange Europe’s “dairy sector map” and expansion of production is
projected. Before abandoning the milk quota, purchase prices have decreased
significantly and even after the abandoning they haven’t started to grow. Small
scale dairy farms usually sell milk to collectors therefore decreasing purchase prices
affect them negatively. Direct distribution channels such as using milk vending
machines could be an escape route. Several marketing tools are able to locate the
ideal position of a machine. Furthermore, community agricultural marketing could
help by positioning the purchases through milk vending machines. These tools are
quite important for small scale dairy farms because farmers don’t need to carry out
marketing activities individually but they can enter into partnership with eachother.

1. Bevezetés

A vilag tejtermelése folyamatosan novekszik, az elmult évtizedben 24%-kal
nétt, ezzel szemben az Eurdpai Unio tejtermelése stagnal, 150 milli6 tonna kortil
ingadozik, igy vilaggazdasagi szerepe folyamatosan csokken. 2013-ban mintegy
24% volt az EU részesedése a vilagon megtermelt dsszes tejbol, egy év alatt mint-
egy 4%-ot visszaesve. 2012-ben 52 milliard eurd termelési értékkel az EU-27
mezdgazdasagi kibocsatasanak 14%-at adta a tejagazat (Eurostat,2013). A stag-
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nalas alapvet6 oka a tejkvota-rendszer volt. A nagy tejtermel6 orszagokat a kvota
és az atlépésével jard biintetés visszatartotta, ugyanakkor voltak olyan orszagok
— koztiik Magyarorszag is — amelyek nem hasznaltak ki a rendelkezésiikre allo
keretet. Az EU a tejkvotarendszert 1984-ben vezette be azért, mert az 1980-as évti-
zed elején felhalmozaddtak a vaj- és tejporkészletek. Ezek a piaci feleslegek egyre
nagyobb problémat okoztak akkor. Egészen 2004-ig (tejtamogatas bevezetése) ez
volt az egyetlen olyan szabalyozasi elem, amely kozvetlen hatast gyakorolt a tej-
termelésre. A tagorszagokra lebontott tejkvota kihatott a feldolgozokra is, mivel ez
meghatarozta a nyersanyagbazisukat, ezaltal korlatozta a feldolgozasi volument. A
tejkvota hatalyat még 2003-ban az Europai Bizottsag meghosszabbitotta egészen
2015. marcius 31-ig annak fokozatos emelése mellett. 2015. aprilis 1-jével pedig
megsziintette a rendszert (Voéneki, Mandi-Nagy, 2014). A kvotarendszer kiveze-
tése elorelathatdlag kozéptavon (5-10 év) atrajzolja majd Eurodpa ,,tejagazati tér-
képét” kiélezett piaci versenyt és teriileti atrendezddést eredményezve. Feltéte-
lezhetd, hogy az alapanyag eldallitas jelentds része a koltséghatékony termelési
ovezetekbe fog atkeriilni, a feldolgozas meghatarozo része pedig a szervezett piaci
miukodéssel rendelkez6 régiokba fog koncentralodni (Borbély et al., 2013).

Magyarorszagon a tejtermelés egyértelmtien csokkent az elmult évtizedekhez
képest. 1986-1990 kozott kb. 2 800 millio liter, 2001-2005 kozott kozel 2 050 mil-
lio liter, mig az utobbi években mar csak 1 600 — 1 700 millio liter koriil ingadozott
a hazai tejtermelés. Az egy fore juto tej- és tejtermékfogyasztas (tejegyenértékben
szamolva) 260-270 kg koriil lenne idealis. Hazankban ez a mutaté 1987-ben érte
el a legmagasabb szintet 193,3 kg/fé/év értékkel, napjainkban 150-160 kg/f6/év
koriil alakul. A folyadék tej fogyasztas az EU-27-ben 32,2 milli6 tonna volt 2009-
ben, ez atlagosan 64,5 kg/fo. (Blasko et al., 2012).

A hazai tejtermelésre altalanosan jellemz6 az alacsony jovedelmezdség, mely
szamos tényezobol ered. A két legmeghatarozobb koziiliik a magas 6nkoltség €s a
viszonylag alacsony felvasarlasi arak. A tej termékpalya egyes szakaszait vizsgalva
megallapithato, hogy a termeldk alkupozicioja a leggyengébb, kiszolgaltatottsa-
guk a feldolgozo6 szektorral szemben fokozott. Mindez pedig alacsony felvasar-
lasi arakat eredményez. A felvasarlasi arakat azonban nem csak koncentraltabban
jelenlévo és nagyobb alkuerdt képviseld feldolgozoi szektor nyomja le, hanem a
hazai termékeknél olcsobb importtermékek novekvo jelenléte és az ,arérzékeny”
fogyasztok kedvezotlen termékvalasztasa is (Kovacs és Blasko, 2011).

A kisiizemi tejtermeldk jovedelmezdségének novelésére megoldast nyujthat a
rovid ellatasi lancokon keresztiil torténd érékesités. A helyi élelmiszer, és ehhez
kapcsolodoan a rovid élelmiszer-ellatasi lancok egyre nagyobb figyelmet kapnak
a fogyasztok, fogyasztoi képviselettel és vidékfejlesztéssel foglalkozo civil szer-
vezetek, termeld érdekképviseletek és a kiillonbozo szintii dontéshozok korében. A
rovid ellatasi lancok egyik jellemzdje a helybéliség mig a masik a kozvetlen érté-
kesités. Ez utobbi abban nyilvanul meg, hogy a termeld €s a fogyaszto kdzvetleniil
talalkozik egymassal, illetve az értékesitésbe kdzbeiktatott szereplok (pl. kereske-
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dok) szama alacsony (Benedek et al., 2013). A kozvetlentil értékesitett tejmennyi-
ségbdl a 2012/2013. kvotaévben Romania (39%) értékesitette a legnagyobb arany-
ban a tejet, masodik helyen Olaszorszag szerepelt 17%-kal, mig Magyarorszag
csupan 3%-ot részesedett a kdzvetlen tejértékesitésbdl. Ez hazankban akkor 1924
termeldt jelentett aki foglalkozott ezzel az értékesitési formaval, ez minddssze
1%-a az Osszes kozvetlen értékesitonek. Az egy termeldre jutd kozvetlen értéke-
sitésben a 15. helyen alltunk az EU-27 tagorszagok sordban (31 tonna/termeld).
Ezen helyezés, illetve az elmult id6szakban tortént oriasi tej felvasarlasi arzuhanas
miatt késziilt el az alabbi tanulmany. A felvasarlasi arak ilyen mértékii esésének
tobb oka is van. Az egyik a boséges kinalat. Nemrégiben az USA mezdgazdasagi
minisztériuma becslése szerint mind tejbdl, mind pedig sajtbol és vajbol is rekord-
szintet ér el idén a vilag termelése. A globalis kinalat boviilése mellett Europaban
az arakat lenyomo tényez6é a megszlnt tejkvota valamint az orosz embargd. Az
unios feldolgozok az eredetileg Oroszorszagba szant felesleget mas orszagokban
igyekeztek értékesiteni. Az embargd utan az oda szant termékek elarasztottak az
europai piacokat.

2. Anyag és modszer

Tanulmanyom elkészités¢hez primer és szekunder adatgyiijtést is végeztem. A
primer adatok egy kisiizemi tejeld tehenészet lizemsoros adataibol szarmaztak.
A begytjtott adatokat felhasznalva olyan naturalis adatokon alapulé modellkal-
kulaciot készitettem, amely a kiillonbdz6 inputadatokbdl determinisztikus modon
hatarozza meg az egyes gazdasagi mutatokat. A modellt egy kistlizemi tejeld tehe-
nészetre (20 tehenes tehénallomany és annak szaporulata) paramétereztem. A
modellezést érzé¢kenységvizsgalattal egészitettem ki, amelynek soran kiilonbozo
szcenariokat készitettem, vizsgaltam az egyes valtozok eredményre gyakorolt
hatasat, illetve kritikusérték vizsgalatokat folytattam.

A kalkulacios modell peremfeltételeit mutatom be a kovetkezokben. A tanul-
manyhoz kapcsolodo modellben egy mar beallt gazdasag termelését és miikddését
feltételeztem, amely hiisz darabos Holstein-friz alloméannyal és annak szaporulata-
val rendelkezik. Az iiszok els6 termékenyitésére 18 honapos korban keriil sor. Az
éves selejtezési arany minddssze 10-15%, ez az jelenti, hogy évente 2-3 tehenet
kell potolni az allomanyban. A tehenek kb. 7-8 éves korukig vannak tartva, ezért a
nagyiizemi termelésben 1év6 tehenekhez képest nagyobb az életteljesitménytik, igy
a tenyészutanpotlas koltsége tobb évre oszlik el. A bikaborjik 10 napos korukban
értekesitésre kertilnek, az tisz6k pedig a meglévo allomany szinten tartasat szolgal-
jék. Azokra a vemhes iisz6kre, amelyekre nincs sziikség az allomanypotlas soran
25 hénapos korban értékesitésre keriilnek. A 10 honapnal iddsebb allatok aprilis
15. és oktober 15. kozott legeltetve vannak, ekkor ezek az allatok csak abraktakar-
manyt kapnak todmegtakarmanyt nem. Az dgazathoz kozvetleniil kapcsolhato 55 ha
legeld tertilet, amelynek bérleti dija az dgazatot terheli, mig az utana igényelhetd
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tertiletalapti tamogatas Osszege megjelenik a termelési értékben. Az év minden
napjan atlagosan 18 tehén van fejésben, naponta atlag 28 liter tejet termelve. Ez azt
jelenti, hogy a fajlagos, egy tehénre vetitett éves tejtermelés (20 tehénre szamitva)
9198 liter, ami a gazdasag szintjén 183 960 liter tejet jelent évente. Ez a fajla-
gos érték az orszagos atlaghoz képest jonak tekinthetd. A modellben a feldolgozoi
értékesités mellett megjelenik a kozvetlen tej automatan keresztiili értékesités is.
A tej automata lizemeltetésének paraméterei: napi egyszeri feltoltés, az értékesi-
tett mennyiség naponta 100 liter, igy az éves tej automatan keresztiili értékesités
36 500 liter. A modellkalkulaci6 eredményeként dgazati szintli koltség- és jove-
delem mutatokat hataroztunk meg. Az input és output arak a 2015. évi gazdasagi
kornyezetet tiikrozik, ezért a kapott eredmények is a 2015. évre vonatkoznak. Sze-
kunder kutatasaim foként szakirodalmak adtak, melyek segitségével elemeztem a
modell eredményeit és a kdozosségi agrarmarketing lehetdségeit ezen a teriileten.

3. Eredmények és azok értékelése

3.1. A primer kutatas bemutatasa

A primer kutatasom alapjan Osszeallitott modellt elsé Iépésben frissitettem,
azokkal a valtozokkal, amelyek modosultak 2015 szeptemberéig. Ez jelen esetben
a felvasarlasi arakat jelenti. Mivel hatalmasat zuhantak az arak az el6z6 kutatdsom
oOta, igy teljesen eltolodott az a kiiszobar, amit a kdzvetlen tej automatas értékesi-
tésnek el kell érnie ahhoz, hogy jovedelmezobb legyen, mint a felvasarloi értékesi-
tés. Az 1. abran az az eset lathato, amikor az automatan keresztil értékesitett tej ara
nem valtozik (150Ft/1) ekkor legalabb 72 liter tejet kell naponta ezen a csatornan
értékesiteni, ahhoz hogy jovedelmezdbbé valjon a feldolgozoi értékesitésnél.

A masik eset, amelyet a 2. dbra szemléltet az, amikor a naponta automatabol
értekesitett tej mennyisége marad 100 liter €s az a kérdés, hogy ezt mennyiért kell
legalabb értékesiteni. Lathato, hogy a két fiiggvény metszéspontja 125Ft és 130Ft
kozé esik, mégpedig 129Ft/1 lesz. Megallapithato, hogy jelen gazdasagi viszonyok
kozott mar akkor is megéri ezen a kozvetlen értékesitési csatornan keresztiil érté-
kesiteni, ha naponta csak 72 litert tudunk eladni (150Ft/l aron). Ez az eset lesz,
amit biztonsagosabban el lehet érni, mint az hogy legalabb 100 litert értékesitstink
olcsobban.

Hivatkozva el6z0 kutatdsom eredményére a kulcsfontossagu tényezd, amit vizs-
galni kell akkor, ha tej automatas kozvetlen értékesitésben gondolkodik valaki,
hogy hol legyen elhelyezve az automata, ugyanis egy jo elhelyezés ndveli a
naponta értékesitett mennyiséget és kedvezd esetben magasabb aron is értékesit-
hetd a tej. Ehhez mindenképpen egy eldzetes részletes marketing kutatas elvégzé-
sét javaslom elsoként. Ezaltal kideriil, hogy az ott ¢ldknek van-e egyaltalan igénye
a termeldi tejre, illetve az is hogy mennyit lennének hajlandoak fizetni érte (Sziics
— Sz0ll6si, 2014).
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1. abra A fajlagos fedezet valtozasa a tej automatan keresztiil értékesitett
mennyiség valtozasakor

60,00

5000 L

40,00 e

30,00 ...,......-"

20,00

10,00 =

Fajlagos fedezet (Ft/I)

0,00 B

50 6'0 70 80 90 100 110 120 130 140 150 160 170 180 190 200
-10,00 3

2000
30,00

Tej automatan keresztiil értékesitett mennyiség (1/nap)

——Feldolgozoi tej fajlagos fedezete «=+=-- Automatabol értékesitett tej fajlagos fedezete

2. abra A fajlagos fedezet alakuladsa a tej automatan Kkeresztiili értékesitési ar
valtozasanak fiiggvényében

70,0
60,0
_ 500
=
=
> 400 e
By
s}
3 300
0
S 200
) et
= RS S
10,0 -
0,0 -

120 125 130 135 140 145 150 155 160 165 170 175 180

Tej automatan keresztiili értékesitési ar (Ft/1)

Feldolgozdi tej fajlagos fedezete «+++++ Automatabdl értékesitett tej fajlagos fedezete

127

Taylor 2016 No 25 Kesz.indd 127 @ 2016. 09, 26.

13:29



3.2. A kozosségi agrarmarketing lehetéségei

Ezen a ponton 1éphet be a kdzdsségi agrarmarketing, mint eszk6z, mely kereté-
ben a termeldk kozdsen egylittmiikddve, egy kozos alapot 1étrehozva kezdik meg
a kozvetlen tej értékesitését. Ez lehetdséget nyujt mind az elobbiekben emlitett
marketingkutatasok elvégzéséhez, mind a beruhdzasokhoz sziikséges forrasok
megteremtéschez.

A kozosségi marketing gondolata a mult szazad elso felében a gazdasagi vilag-
valsag utan az Amerikai Egyesiilt Allamokban meriilt fel, ahol a farmerek jove-
delmiik biztositasa céljabol ,,marketing ordereket” és ,,marketing agreementeket”
hoztak létre, amelyek elsddleges feladata a termelés szabalyozasa, a termelés
piachoz valdo mennyiségi ¢s mindségi igazodasanak a biztositasa volt. Az ameri-
kai példat szamos eurdpai orszag atvette. Franciaorszagban a jelentds élelmiszer
kiilkereskedelmi deficit vezetett a SOPEXA létrehozéasdhoz az 1960-as évek ele-
jén, amelyhez hasonldé megfontolasokbol alakult meg Németorszagban a CMA.
Magyarorszagon a kdzosségi agrarmarketing tevékenység nem fejlodott szinkron-
ban a szakirodalmi megjelenéssel. Az ez irdnyu probalkozasok az 1980-as évek
elején elhaltak az egylittmiikddési készség hianya miatt. Hazankban csak az utobbi
évtizedben beszélhetiink magyarorszagi szervezett kozosségi agrarmarketingrol.
A jelenlegi gyakorlat azonban nem felel meg teljes mértékben az elvarasoknak,
az elmélet ¢és a gyakorlat egyarant keresi a helyes megoldéasokat, sokszor indoko-
latlan mértékii és az iigynek inkabb artd, semmint hasznal6 médianyilvanossag
mellett (TOTTH, 2006). Eurdpa nyugati felében dinamikus és szerves szovetke-
zeti fejlodés, valamint alkalmazkodasi folyamat jellemzd. Az Eurdpai Unio6 egyes
orszagaiban, illetve kiilonbozo szektoraiban eltérd a mezdgazdasagi szovetkezetek
jelentOsége. A fejlett orszagokban és egyes kiemelt szektorokban (pl. tej és hus) a
szovetkezet funkcidja megvaltozott. Az uj funkcio a fogyasztod kozelebb hozatala
a termel6hoz, informacid aramoltatds, azaz a piac igényeinek leforditasa és ennek
megfeleld marketingstratégia kidolgozasa annak érdekében, hogy a tagok a lehetd
legmagasabb joévedelemhez jussanak (SZABO, 2000). A kozosségi marketing spe-
cialis eszkoz, amely egy orszag, egy dgazat, egy régio, egy termék piaci sikerét
elésegiti, mindamellett, hogy illeszkedik az orszagimazshoz és az agrarpolitikahoz
(BUIDOSONE, 2003). Az agrarszféréaban jelentdsége abban mutatkozik, hogy az
egyes termelok vagy vallalkozasok atomisztikusan nem képesek ellatni 6nalloan a
marketingtevékenységet, ezért erre a feladatra tarsulniuk kell. A marketing k6z6s-
ségi formaja tehat azért elényos a résztvevok szamara, mert az alaptevékenysé-
giik 6nallosagat meg tudjak Orizni, de a reklam, a piackutatés, a kiallitdsokon valo
megjelenés ¢és a termékpolitika (pl. markazas) koltségeit fel tudjak osztani egymas
kozott, nem beszélve az egységes alkupozicio kérdésérdl (BOLDIZSAR, 2004).
A kozoOsségi marketing is a hagyomanyos modszereket, eszkozoket alkalmazza,
hiszen a piaci munka megcélzott kdzonsége ugyanaz, mint az egyedi, vallalati
marketing esetében. A kozosségi marketing ugyanakkor szélesebb arucsoportot
olel fel, mivel jellemzden egy-egy termékcsoportot, agazatot atfogva kapcsolodik
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a vallalkozasok egyedi marketing-tevékenységéhez. A kozdsségi agrarmarketing
stratégianak négy f6 lizenete van a jovore nézve a tejszektorban:

» Egészségirany: a tej, tejtermékek egészségesek, helye van az egészséges tap-
lalkozésban.

* Magyar tej: a tejsziv logd hasznalata, a sziv motivum és a nemzeti trikolor
érzelmeket kdzvetit, ami segithet a magyar tejtermékek imazsanak erdsitésé-
ben.

» A tejtermékek fogyasztasi kulturaja és élvezeti értéke: hazai ismert emberek
segitségével kozvetiteni a tej, tejtermékek fontossagat; kiilonbozo kampa-
nyokkal kell népszerisiteni a tejtermékek élvezeti értékét (pl. sajtra fel kam-
pany).

» Fenntarthatosag, karbon-labnyom: talan ez a jovo egyik nagy lehetdsége a
hazai kozdsségi marketingstratégidban, mert versenyelonyt jelenthet hazank
szamara a tejkvota kivezetését kvetden.

A hazai kozosségi marketing legfontosabb feladata a fogyasztoi patriotizmus
erbsitése a hazai élelmiszerpiacon. Fo célkitlizésilink, hogy a patriota fogyasztd
magyar eredetl ¢lelmiszereket valasszon, emocionalisan dontson, €s érezze annak
a felelosségét, hogy miért kell hazai élelmiszereket vasarolnia. Alapvetden két
eltérd fogyasztoi magatartasrol beszélhetiink. A raciondlis fogyasztd kdvetkezete-
sen és koriiltekintden vasarol. Figyel a ,,jo vétel” lehetdségére, jellemzden fontos
szamara a termék ara €s kényelmes beszerezhetdsége, ugyanakkor a termek ere-
dete kevésbé. Vele szemben az emocionalisan dontd fogyaszté mar nem terméke-
ket, hanem olyan markakat vasarol, amelyek iizeneteivel azonosulni tud, biztositva
ezzel valamiféle érzelmi tobbletet. A fogyasztas nemcsak a termék jellemzdi miatt
torténik, hanem az azzal kapcsolatos érzésekért is. Emiatt van nagy jelent6sége az
eredet- €s mindségjelzo jeloléseknek és védjegyeknek a hazai élelmiszerpiacon
(Szakaly, 2012).

A marketingben az egyiittm{ikodésre hatd egyik dontd motivacid a részt vevo
vallalkozok koltségesokkentésének kihasznalasa és piaci poziciojuk tovabbi javi-
tasa. Természetesen az egylittmitkddés nem minden marketingmiikddési teriileten
azonos modon ésszerti és lehetséges. Az egytittmiikodés formai rendkiviil sokolda-
luak. Vonatkozhatnak kiilonbozé funkciokra tobbek kozt piackutatasra, reklamra,
termékpolitikara, disztribucios politikara, kiallitdsi megjelenésre (Gaal, 1995). A
kozosségi marketingnek a tej kozvetlen értékesitése teriiletén tobb elénye, lehetd-
sége is van. A hazai agrartermékek értékesitésének kibdvitése a kiilfoldi élelmi-
szerek rovasara a belfoldi piacon, hiszen ha a vevd a helyi termel6tél kdzvetlen
modon szerzi be jelen esetben a tejet, akkor ezzel egyidejlileg valosziniileg nem
fog a kiilonb6z6 hipermarketek polcair6l szarmazo kiilfoldi szarmazasu hasonlo
terméket is megvenni. Kivédhetéek a nem kivanatos aringadozasok. 2014. év ele-
jén még 100Ft feletti volt a tej felvasarlasi ara, jelenleg azonban mar 80Ft alatt
talalhat6 ez az 6sszeg. A termeldk nagy részének ez mar igy is 6nkoltségi ara alatti,
ezért egy ilyesfajta diverzifikacioval ez kikiiszobolhetd. Mas oldalrdl vizsgalva ezt
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a kérdést, a kdzosségi marketing altal megismertethetd az egyes védjegyek hasz-
nalata, ahogyan azt a Tej Terméktandcs mar a gyakorlatban is alkalmazza. Egy
Ko6zosségi Marketing Alapot hoztak 1étre a tagok kozott, melybe kétféleképpen
fizethetik meg a hozzajarulas. Az egyik miszerint a tej és tejtermék forgalmaza-
sabol szarmazo, targyévet megeldzd naptari évben keletkezett nettd arbevétel fél
ezrelékének megfeleld 0sszeget kell befizetni. A masik esetben pedig a Tej Ter-
méktandcs tulajdonaban allo ,,Tej-Sziv” védjegycsalad jogszerii hasznalata alapjan
meghatarozott védjegyhasznalati dijat fizetik meg. Még egy jovobeli lehetdséget
emelnék ki, mégpedig a fenntarthatésaghoz kapcsolédé karbon labnyomot. Ezt
foként a LOHAS célcsoport szamara lehet fontos. A tarsadalom, a fogyasztok €s
a dontéshozok igénye egyre nd azon informaciok irant, amelyek az egyes élelmi-
szerekhez kothetd termelés, feldolgozasi és forgalmazasi folyamatok kdrnyezetre
gyakorolt hatasait szemléltetik. Ennek hatdsara eltérbe keriilt a termékek életcik-
lusahoz kapcsolodd UHG kibocsatas, az ugynevezett karbon-labnyom mérésének
a jelentésége. A tejtermékek karbon-labnyomanak kiszamitasakor a termék teljes
életciklusa sordn kibocsatott UHG mennyiségét veszik figyelembe. Takarméany
termelés, szallitas, feldolgozas, allattartasa, fejés, hiités vilagitas minden.

4. Osszegzés

Az elébbiekben sz6 volt a mai piaci viszonyok kozott a tej kdzvetlen értékesi-
tését befolyasolo rtényezokrol. A kozosségi marketingnek sokféle lehetdsége van
ezen a teriileten, tobbek kozt a kdzos marketingkutatasok elvégzése, amit min-
denképp javaslok egy Uj tej automata kihelyezése el6tt. Jelen esetben két kutatasi
eszkozt alkalmazhatunk hatékonyan, az egyik a kérdéives megkérdezés, a masik
pedig a szakértdi interju. Kérddivek kitoltetését azon a teriileten célszerti elvégezni
ahova kihelyezni kivanjuk az automatat, ezzel felmérve a fogyasztok igényeit, igy
megbecsiilve az eladhatd tej mennyiségét is. Szakértdi interjut olyan termeldkkel
érdemes lefolytatni, akik rendelkeznek tej automataval és évek ota lizemeltetik
azt. Ennek eredményeként szembesiilhetiink a kiilonboz6 eldnyeivel és hatranyai-
val. Kijelenthetd tehat, hogy megfelel6 mennyiségli kdzvetlentll értékesitett tejjel
novelhetd a jovedelmezdség, stabilizalhato a vallalkozas és javithato a kapcsolat a
termelok és a vasarlok kozott.

5. Koszonetnyilvanitas
Ezaton szeretném megkdszonni a sok tdmogatast ¢s segitséget témavezetom-
nek Prof. Dr. Szakaly Zoltannak. Illetve kdszondm, hogy az EMVA-Fiatal mezo-
gazdasagi termel6k indulasahoz a 2012. évben igényelhetd tdmogatasi jogcimre

(6.122.01.01) benyujtott sikeres palyazatom segitségével megvalosithattam primer
kutatdsaim és l1étrejohetett ez a tanulmany.
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