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a "i:e ~:a radno sposobnog stanovnistva, 
::,,; ~;os en u skorasnje vreme. Do sad a 

e organizacije driave, a da nili u 
z~rnije koju je obradivao. a onda nili 

mski efikasno upotrebi raspolozivo 
s'ps"j narod odzivljavao, pronalazila je 

:~rl'!c.a ~a a da ne dade zemlju onom ko je u 
: 'e. e ol'lomshi efikasno moze iskoristiti. To 

resavanje ekonomski racionalne 
~slo ima pre svega socijalno-po!iticko 

nije bilo triisne sanse za onaj dec 

elaboracije primene marketinga u 
ukaze na potrebu izlaska iz 

stva koji se bavi poljoprivredom. 
e onom ko je moze staviti u funkciji 

i7'um~ t . ) .rasprodaju" i "raspodelu" 
1a 5 t: ;Ior agrara, ideniticno ostalim 

'll z;)kon:ma, trzisnim kri,terijima i 
nLzdom i prisilom postane trzisni 

: -,r a da u smislu savremene drzave 
govarajucu ekonomsku podrsku, 

~ a ~grara. tj . da nema pravo da napaja 
da vu.zi podrsku kod osnivanja 

i da se brine' 0 normativnim i 
Jta mica" na agrarnom triistu 

(kvalitetom 	 hrane) ostalom 

e _:: ; _ ;:0 ajuca resenja da 5e dode do 
"'.0.,,-_._ : ''l -anijo i tako narod sacuvalo od 

.. aliletne isrhane, a, s Qruge 
- -- _ '; ' "0; i preradene hrane osigurao 

"'", - - - ) , r savremenih lehnologija koje 
--,.......~......~ ' 9 '~l Of! sta,IlQvnistva. 
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