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PRESS CLIPING (April - June 09)  

AgBiz Program 
ELECTRONIC  MEDIA                                                                                     1 
Medium: MIA  Journalist:  n/a 
Title: МАКЕДОНИЈА - ЗЕМЈОДЕЛСТВО 

Агролазар/Далвина ќе премине од извоз на наливно во извоз на вино во 
шишиња 

 

Скопје, 15 април (МИА) - Македонската винарија Агролазар/Далвина ќе премине од извоз на наливно 
во извоз на вино во шишиња. Винаријата ќе го трансформира извозот со помош на УСАИД, која преку 
програмата  АгБиз обезбеди грант во износ од 20 илјади долари.  

- Со грантот треба да се подобри претставувањето и подигањето на препознатливоста на нивниот нов 
бренд. Ова вклучува и поддршка за дизајнирање и развој на соодветни промотивни материјали, 
почнување на детална програма за маркетинг за влез и одржување на извозните пазари, ангажирање 
вински претставник да ги идентификува и развие најсоодветните канали за продажба во Германија, 
примарниот пазар на Далвина, како и изложување на интернационални саеми за да ги презентираат 
своите врвни вина и да се запознаат со увозници, купувачи и вински новинари, соопшти канцеларијата на 
УСАИД во Скопје.  

Преку програмата АгБиз УСАИД досега додели 20 проекти за проширување на деловен развој, обезбеди 
активности за зголемување на капацитетите на 197 компании, организираше 13 работилници, тркалензи 
маси и активности за техничка поддршка и поддржа 10 студиски патувања. лв/дма/10:10 

 
Web: WWW.MIA.COM.MK 

 Date:  21st of April  2009  

 
ELECTRONIC  MEDIA                                                                                   2 
Medium: TOTAL  Journalist:  n/a 
Title:  
УСАИД одобри грант од 371 илјади долари на винаријата Агролазар-
Далвина  

АгБиз програмата на УСАИД обезбеди грант од  371 илјади долари за поддршка на Агролазар-Далвина во 
претставувањето и подигањето на препознатливоста на нивниот нов бренд. 
Ова е дваесеттиот грант кој го дава АгБиз програмата на УСАИД за македонските агробизниси да ја зголемат својата 
извозна конкурентност. 
“Целта на грантот на Агролазар-Далвина е да се  поддржи проширувањето на винскиот бизнис чија цел е да се премине 



2 

 

од извоз на наливно во извоз на вино во шишиња, да се подобри позиционираноста на Далвина брендот и влез на 
извозните пазари” се вели во соопштението од АгБиз. 
 
“Помагајќи на индивидуални агробизниси, како што sе винариите, за да се зголеми нивната конкурентност и 
продуктивност е многу важен начин кон отворањето на нови пазари, зголемување на уделот на постоечките, креирање 
на нови работни места за македонските граѓани” изјави Мајкл Фриц директорот на мисијата на УСАИД. 
 
Во првите две години, АгБиз програмата на УСАИД додели 20 проекти за проширување на деловен развој, обезбеди 
активности за зголемување на капацитетите на 197 компании, организира 13 работилници, тркалензи маси и активности 
за техничка поддршка и поддржа 10 студиски патувања. Повеќе од 400 лица имаа можност да научат нови модерни 
технологии и практики на менаџирање и да ги применат овие нови знаења во своето работење, резултирајќи со 
зголемување на конкурентноста на пазарот и зголемување на извозот.  

Web:  

http://www.total.com.mk/default.aspx?mId=16&eventId=16849 Date:  21st of April  2009  

 
PRINT  MEDIA                                                                                                 3 
Medium: BIZNIZ  Journalist:  Borjana Dichevska  
Title: For 2 years $ 500,000 for the agribusiness!  
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Web: n/a  

 Date:  April  2009  
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PRINT  MEDIA                                                                                                4 
Medium: KAPITAL  Journalist:  n/a 
Title:  
 

Web: www.kapital.com.mk 

 Date:  April  2009  
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PRINT  MEDIA                                                                                                     5 
Medium: KAPITAL  Journalist:  n/a 
Title:  

 



6 

 



7 

 

Web: www.kapital.com.mk Date April  2009  
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ELECTRONIC MEDIA                                                                                                         6 
Medium: RCI Newsletter Journalist:  n/a 

 

 

Date:  April 2009 
 
 
 



9 

 

ELECTRONIC MEDIA                                                                                         7 
Medium: USAID Newsletter  Journalist:  n/a 
 

Web: www.usaid.org.mk 
 Date:  May 2009  
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TV  MEDIA                                                                                                       8 
Medium: SITEL  Journalist:  Velika, Editor in Chief of Nasha Zemja  
Title: Profiling Processed Vegetable Value Chain Coordinator Zlatko Edelinski and AgBiz grantee “LARS”, 
in AgBiz premises.  

 

Web: www.sitel.com.mk 

 

 
Date:  10 April  09 
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TV MEDIA                                                                                                            9 
Medium: MTV  Journalist:  Aleksandra Jovanovska, Journalist (070/519 

966)
Title: Utrinska programa (morning program)   
 
Natasha Stankovic, AgBiz Outreach Specialist and Vladimir Kokarev, Fresh Vegetables Value Chain 
Coordinator presented recent activities carried out by USAID’s AgBiz Program such as: Regional Market 
Information; California ;Sweden; Alimentaria; Bulgaria Study Tours; London and Biofah Trade Fairs; 20 
business expansion projects and .14 ELSA projects  
Vlado presented fresh vegetables companies activities such are: Fruitlogistika” Trade Fair ; FV business 
expansion projects; announcing “TUTTO FOOD” Trade Fair in Milan; ; Macedonian Companies Exhibit  at 
World Food Moscow and Global Gap. 
 

Web: n/a  Date:  21 May 2009  

 
 
PRINT MEDIA                                                                                                      
10 
Medium: Moja Zemja Journalist:  Todor Stojchevski  
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Title: “Moja Zemja” magazine related to recently organized Study Tour in California for the Macedonian Table 
Grapes Exporters. 3pages pdf file with the article including Lovre’s interview on the same subject 
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 Date:  5th June 09  
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PRINT Media                                         11   

Medium: Barcode  Journalist : n/a 

Title: Презентација на македонски вина на винскиот саем во 
Лондон  
11 June, 2009 01:32:00  

Лондонскиот вински саем е една од водечките светски 
манифестации за вино и жестоки пијалаци во светот. 
Организиран од страна на Бринтекс,чиј маркетинг директор 
Вил Броудфут беше интервјуиран во еден од првите изданија 
на “Баркод” и од тогаш стана еден од најголемите пријатели и 
поддржувачи на активностите на Бар Код.  

Официјалните информации и податоци за саемот можат да се 
најдат на www.londonwinefear.com  каде што има линк и од 
збратимениот саем “Дистил”. Затоа, во овој текст нема да ви давам 
многу детали за саемот, туку само моите впечатоци. 

Големо задоволство ми беше да го покривам саемот за “Баркод” 
како еден од ретките новинари од Балканот. Во типичен мој стил, 
ја напуштив куќата организиран, со бел ленен костум и убава торба 

да ми одговара со новите чевли, подарок од Весна Додевска. На пат до Ексел, изложбениот центар каде што се 
наоѓа саемот, во преполнетиот воз се сретнав со Грчката делегација, од кој некоја Деспина имаше модро око, за 
што мене патриотски ми се направи ќејф бидејќи си замислив дека е тоа последица од домашно насилство, од 
некој си Јорго, со што сите Грци ги подведов под ставката примитивци.  

Како што излегувавме од возот, се израдував уште еднаш кога ги видов реакциите на Грците кога им паднаа 
муцките кога видоа убав голем, плакат од “Тиквеш”, кој ја рекламираше “Александриа”.  

Македонија беше претставена со два штанда-”Тиквеш” и “Мацедониан Њинес” на кој се претставија “Попова 
Кула”, “Далвина” и “Бовин”.На саемот, можевме да ги видиме двете лица на Македонското вино- бизнис 
страната на еден регионален гигант како “Тиквеш” и бутик страната на помалите винарии.Тиквеш имаше 
прекрасен штанд. Ми беше мило што Македонија почнува да рационализира дека локалното знаење на саеми 
вреди злато. Катерина Костовска, менаџер за продажба, ми го потврди фактот дека штандот е направен од 
страна на Англиска фирма, која совршено ги потенцирала сите важни моменти со убав и ненаметлив брендинг, 
дополнет со  ненаметлива инструментална, регионална музика. Тимот на штандот беше млад, 
униформиран,подготвен и услужлив. 

Моите прашања беа исти за сите винарии и беа фокусирани на нивната стратегија за развој на англискиот пазар- 
кој сегмент на пазарот го таргетираат, која стратегија ја имаат нивните вина и во кој пазарен сегмент вината 
припаѓаат по цена и по бранд поситионинг.Морам да признаам, дека дојдов со намера да бидам циничен и 
негативен каков што сум по природа. Очекував Македонските винари да се повеќе “Борат” отколку “Бордо” , но 
навистина, бев пријатно изненаден и оттаму си отидов горд и полн со себе.  
За жал, идеите на Англија за пијалоците од Југоисточна Европа се “несварливата” рецина од Грција, тешки 
Бугарски црвени вина од кои имате виолетови заби цела недела,  

Унгарскиот “Булл'с Блоод” кој заедно со паприкашот навлезе во Англиските суб-урбан домови во 
седумдесетите и сувенирски “шљивовици” со капачиња со опинци и кожуви плетени на рака од Златиборски 
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баби кои беа отварани во 3 наутро после Англиски “лумперајки” кога човек би пиел ацетон помешан со “Сјај”... 

Македонските винари ме импресионираа со фактот што знаеа што сакаат да постигнат од саемот.”Делвина” 
имаат познавање на пазарот и веќе соработуваат со “Асда” која е трета по пазарен удел во Британија и би била 
одлична платформа за лансирање.За “Бовин” саемот беше класична платформа за подигање на “бранд 
ањаренесс” и запознавање на пазарот со виното. Јордан од “Попова Кула” го искористи својот МБА и своето 
искуство и ме запозна со миссион статемент-от на компанијата. Диверсификацијата на “Попова Кула” во 
хотелиерство ме импресионираше, како и нивната брошура која успеа да ја претстави Демир Капија како мини 
Тоскана. Исто така, нивното вино е веќе претставено во Англија на вајн директ и брзо стекнува репутација како 
вино кое е интересна замена за “нењ њорлд њинес”.  

 
Бутик вината го таргетираат сегментот на пазарот од ресторан до супермаркет. Тиквеш е веќе запознаен со 
тежината на пенетрација на Англискиот пазар. Морам да признаам, Катерина од Тиквеш ми остави одличен 
впечаток. Девојката е информирана, рационална, прагматична и свесна за тешкотиите што една Македонска 
компањиа би ги имала за да навлезе на Англискиот пазар.  

Но! Македонските вина не се ефтини- факт! Гледајќи ги цените, тие се од 7 до 12 фунти. Тоа ги става во 
средната категорија на цени, на ниво со доста добри вина од “новиот свет” и премиум Македонските вина ги 
става во категорија со Виогниер или Санцере. Во ресторан овие вина би се продавале за 20-35 фунти. Тоа 
навистина не е малку и според цената се над нивоата на хаус вината во ресторани од одреден квалитет. 

“Бибендум” и “Мажестик” како големи малопродажни специјалисти за вино, се скептични за виното од нашиот 
регион. Според Катерина, со која сосема се согласувам, директен влез од Македонскиот пазар е скоро 
невозможен. Количествата се мали да се праќа карго, минимум максимум залихите на супермаркетите се 
ригорозни, магационерскиот простор  
вреден како злато а транзит времето 3 дена. Ова е невозможно без локален дистрибутер. А тие се речиси 
невозможни за работа поради нивните огромни маржи, со кои тие подоцна би финансирале маркетинг и ПР 
активности, саеми и настани за подигање на ниво на свест. 

Што би направил јас да сум на нивно место? Па, прво, на овој саем би имал една кохерентна Македонска зона. 
Тиквеш и малите винарии беа на различни краеви на огромната хала. За разлика од Бугарија, Грција и Шпанија 
кои имаа национални зони, ние немавме. Малите македонски винарии имаа подршка од УСАИД и од 
Македонската влада. Но, зошто на тие луѓе не им беше даден буџет за да се постигно ниво на бренд 
кохерентност на самиот штанд? Кога три мали фирми делат штанд, треба да се изгради убав, модуларен штанд, 
на кој сите 3 ќе имаат рампноправен удел. Ако целта на штандот е навистина да се подигне нивото на свест за 
Македонските вина тогаш зошто нашето Македонско знаме, генерични визуелни илустрации од земјата, 
национални симболи и слично не беа прикажани на штандот? 

Целта на меѓународна поддршка за развој не е само “Понтије Пилат ги мие рацете” фрлање пари на сиромашни 
земји да се исчисти совеста на западот. Целта е тие земји да се научат. Како да идентификуваат пазар, како да 
го таргетираат и како да постигнат резултати. Англискиот ТВ експерт Оли Смит, кој одбира вино да ги 
комплементира јадењата на познатите Англиски ТВ готвачи во серијата Сатурдаѕ Китцен, беше скептичен за 
виното од регионот. Во неговиот подрум нема вина од поранешна Југославија. Има вина од Бугарија. И до сега, 
на телевизија нема направено “ендорсемент” на вино од регионот? Зошто? Тоа, пријатели е прашањето од 
милион долари. 

Бидејки додека Борат носи флуоресцентни зелени танги со Македонска музика во бекграунд, додека 
“Александар Орлоф” е заштиното лице на “Цомпаре тхе маркет” (ве молам одете на ѕоу тубе), ние ќе бидеме 
перцепирани како дел од источна, а не јужна Европа. 

Како што направивме реклама за инвестирање во Македонија, која оди во ударни термини на телевизија, во 
земји каде што абове тхе лине активност нема ама никаков ефект, една беллоњ тхе лине кампања со водечка 
Англиска маркетинг компанија која би работела заедно  со агенција за јавни односи,  со фокус на еден 
“регионал репутатион манагемент” би не извадила од анонимност.  

Рамка 1: 
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Морам да признаам, дека дојдов со намера да бидам циничен и негативен каков што сум по природа. Очекував 
Македонските винари да се повеќе “Борат” отколку “Бордо” , но навистина, бев пријатно изненаден и оттаму си 
отидов горд и полн со себе.  

Рамка 2: 

 За жал, идеите на Англија за пијалоците од Југоисточна Европа се “несварливата” рецина од Грција, тешки 
Бугарски црвени вина од кои имате виолетови заби цела недела, Унгарскиот “Булл'с Блоод” кој заедно со 
паприкашот навлезе во Англиските суб-урбан домови во седумдесетите и сувенирски “шљивовици” со 
капачиња со опинци и кожуви плетени на рака од Златиборски баби кои беа отварани во 3 наутро после 
Англиски “лумперајки” кога човек би пиел ацетон помешан со “Сјај”... 

Рамка 3: 
Целта на меѓународна поддршка за развој не е само “Понтије Пилат ги мие рацете” фрлање пари на сиромашни 
земји да се исчисти совеста на западот. Целта е тие земји да се научат. Како да идентификуваат пазар, како да 
го таретираат и како да постигнат резултати 

http://barcode.com.mk/index.php?news=135 

 
Date:  11 June 09  

 
 
 
 
TV MEDIA                              12   

Medium: MTV  Journalist: Aleksandra Jovanovska, Journalist (070/519 
966)

Title: Utrinska Programa (Morning Program)  
 
Presentation of the Program Activities and Promotion of Wild Gathered Value Chain Activities   
 
Natasha Stankovic, AgBiz Outreach Specialist and Goran Angelovski, Wild Gathered Value Chain 
Coordinator presented latest activities carried out by USAID’s AgBiz Program to enhance the 
competitiveness of Macedonian agribusinesses and promote their achievements 

The interview lasted 20 minutes; video material from Wild Gathered Media Tour was presented and 
commented during the exposure. AgBiz’s Newsletter; WG Association Success Story and pictures from 
activities and WG Media tour were provided and captured during the show. 

Web:n/  Date:  25 June 09  
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Electronic MEDIA:                    13 
Medium: TOTAL   Journalist/a  
Title: Над 60 илјади македонски семејства живеат од собирање шумски 
плодови  

Околу 60 илјади македонски семејства обезбедуваат дополнителни приходи преку собирање шумски плодови во 
земјава, покажува истражувањето спроведено од страна на АгБиз програмата на УСАИД.  
Според Горан Ангеловски, координатор на програмата синџир на вредност – самоникнати плодови при АгБиз,  едно 
четиричлено македонско семејство со континуирано собирање на шумски плодови во време на сезоната, може да 
заработи дополнителни приходи од 10 илјади евра. 
 
“Ова е одличен начин за дополнителна заработка за населението од руралните средини во земјава, каде што постои 
огромна невработеност“, изјави Ангеловски.  
 
“Искуствата на Романија и Бугарија покажуваат дека по влезот на овие две земји во ЕУ истите останаа без собирачи 
на шумски плодови, а тоа може да и се случи и на Македонија после отворањето на границите“, вели Анѓелов, 
потенцирајќи дека за да се спречи таквата ситуација, треба да се размислува за дополнителни стимулации за 
собирачите на шумски плодови.   
 
Компаниите кои што ги откупуваат шумските плодови се главно извозно ориентирани на европските пазари. 
 
“Во земјите од ЕУ, посебно во Италија има огромен интерес за македонските печурки. Ние најмногу откупуваме 
печурки од типовите вргањ, лисичарка и смрчката, а вкупниот извоз на компанијата се движи од 1,5 до 2 милиони 
евра, во зависност од годината“, изјави Тоше Костадинов генерален менаџер на велешката компанија Интер – Мак. 
 
Еден од главните проблеми на македонските компании од оваа дејност е несериозниот однос на главниот стопан на 
македонскиот шумски фонд, ЈП Македонски Шуми. Ова јавно претпријатие нема стратегија за третманот на шумските 
плодови, што ги става луѓето и компаниите од овој бизнис во неизвесна ситуација. Така, минатата година беше 
воведена забрана за берење на печурката од видот “смрчак“. Оваа печурка најмногу никнува на свежо изгорени 
шумски површини, што кај надлежните вродило сомнеж дека пожарите биле подметнувани од страна на берачите на 
овој вид печурка. Откупната цена на Смрчакот се движи околу 1000 денари по килограм. 
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Medium: KAPITAL, special edition on 
“Foods” 

Journalist: Verica Jordanova, Editor in Chief  

AgBiz provided with tips and advises for “Survival of Macedonian Agribusiness during the Global 
Economic Crisis”. The article included 7 pages, and AgBiz contributed with the text pointed with arrows in 
red on 6th and 7th page.   
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