HLAVNI TEMA

Jan a Hana Zemanovi jsou tak trochu
,biocelebritami”. Jan se stal v roce 2008
Zacdinajicim podnikatelem roku v soutézi,
kterou vyhlasuje Ernst & Young, i Zivnost-
nikem roku 2010 ve Stredoceském kraiji.
Hanka napsala GUspésnou Biokucharku

a Bioabecedar, zalozila PRO-BIO LIGU a je
odbornici na biopotraviny. Spoleéné pak
ziskali tieba ocenéni v soutézi Ceska biopo-
travina roku 2008 nebo evropskeé ocenéni
,Dobré vejce” pro spolecnosti, které obcho-
duji s vejci z volnych chovd nebo z chovtl na
podestylce misto vajec snesenych slepicemi
v klecovych bateriovych systémech. To
samo o0 sobé prindsi zlepSeni zivota slepic
snasejicich vejce pro nasyceni lidi.

Radinny tym pak dopliuje Janova maminka,
ktera ridi vyrobu.

V roce 2001 manzelé Zemanovi otevirali
prodejny v Praze, k tomu restauraci a biope-
karnu. Slo o firmu Albio. Po péti letech ji vSak
zadluzenou opustili. Jeden z péti spole¢nikd
projekt pfevzal a pod jinym majitelem prodejny
na Smichové a v Dejvicich funguji dodnes.
,Pracovali jsme patnact hodin denné, sedm dni
v tydnu. Dostalo se to do faze, Ze se bud roz-
vedeme a zdravotné zruinujeme, nebo se toho
zbavime." Néjakou dobu si pry ,lizali rany®. Jan
Zeman se na chvilku vrétil k dafnovemu pora-
denstvi, kterému se vénoval uz v dobé, kdy

o biopotravinach nevédél skoro nic. Soucasné
véak zpozoroval diru na trhu v podobé ceskych
krekrt a susenek v bio kvalité. V roce 2006
zadali v Ofikové u SedI¢an znovu a od piky.
Maminka pekla, manzelka balila a Jan Zeman
rozvazel. Pridal se jeden zaméstnanec, druhy,
az do poctu dnesnich dvanacti. Za necelych
pét let vzrostl obrat skoro na tfinact miliond.

Bio to ma snazsi

Znamym obchodniktm posilali vzorky a pry ne-
byl problém se zafazenim do prodeje, coz uset-
filo naklady na plat obchodniho zastupce. Po-
Set specializovanych prodejen, ve kterych Ize
koupit pecCivo od Zemanky, je asi dvé sté. Pak
priel prvni fetézec. Neni zadnym tajemstvim,
Ze situace v oblasti bio je pro vyrobce snazsi
nez u konvencénich producentt. ,Nedélam si

o fetézcich zadné iluze, ale vylozené Spatné
zku$enosti nemam. Je to véak dané tim, ze

v segmentu bio mame jiné podminky, protoze
tento segment patfi retézcum. Napfiklad
Albert, Billa a Tesco maji své privatni znacky
pro bio produkty a nékdo jim je musi vyrabét.
Nastésti také chapou, Ze bio mouka je Ctyrikrat
drazsi, takze i vykupni ceny tomu musi odpo-

vidat,“ sdéluje Zeman svou zkusenost. DalSim
ddvodem vstficnéjsiho chovani nadnarodnich
fetézcl je relativni okrajovost téchto potravin
ve srovnani s trzbami, které jim délaji potraviny
konvenéni. Zda se, ze kvlli néjakym tém ,par
milionim* ro¢né se jim s producenty bio po-
travin nechce vést zdlouhava vyjednavani. No,
a protoze zde rovnéz neni velka konkurence,
tak nemohou poloZit pfed vyrobce pét stejnych
produktd s otazkou: ,Kdo z vas da nejvic?*

Maloobchodni bio

V segmentu bio potravin maji fetézce zpravidla
svou maloobchodni znacku, zatimco u konvené-
nich potravin prevazuji vyrobky jinych znacek a ty
privatni symbolizuji levnéjsi variantu. Jak se na to
diva Jan Zeman? ,Vychazeji ze zahrani¢ni zkuSe-
nosti, kde je to pro né prestizni zaleZitost. Rikaji
nam, Ze jsou odpovédni a hledi na ekologii. Proto
chté&ji mit svoji znacku, ktera je zaroven prémiova.
A tak se s tim musime néjak potykat. Na véech
etiketach jsme na druhé strané napsani jako
vyrobci. A ty vyrobky jsou Uplné stejné.” Aviak
podle vyjadreni jedné majitelky prodejny se
zdravou vyzivou vyrabi Zemanka pro supermar-
kety na zakazku sice z bio mouky, ale pSeni¢né,
kdezto pro specialni prodejny ze Spaldové.
Ceské pobodky nadnarodnich fetézcl maji za
Zapadem je$té co dohanét, treba v dlrazu na
lokalnost a personalizaci konkrétniho zpra-
covatele. Jak znamo, psychologickeé aspekty
zékaznického chovani jsou mnohdy nevyzpyta-
telné a Jan Zeman se pry setkal i s tim, Ze vérni
zékaznici odmitali koupit susenky vyrobené

v Zemance jenom proto, Ze byly oznaceny
maloobchodni znackou fetézce. Zda se, ze

u naro¢nych spotfebitel orientujicich se na
bio, nevzbuzuje mnoho ddvery.

Maloobchodni bio chutna jinak

Marketing jako sprosté slovo

Vyhodu v obchodovani s fetézci vidi Jan
Zeman Vv logistice a profesionalnim pristupu.
,Distribu¢ni naklady na to, ze vezete Ctyricet
kusU v krabici, které jsou navic rlizné nami-
chané, takze je tam nékdo musi jednotlivé
naskladat a po kuryrovi poslat treba do
Olomouce, jsou veliké. A specializovanych
prodejen zdravé vyzivy je u nas dejme tomu tfi
sta. My kdyZ jedeme do Olomouce na central-
ni sklad, tak vezeme celé Gtyfi palety.” Navic
maji podle néj nezavisli obchodnici etné
rezervy v marketingu. ,Ve vétsiné pfipadu si
mysli, Ze marketing je sprosté slovo. Zkratka
neuméji prodavat, nevyuzivaji standardni na-
stroje podpory prodeje. Malé prodejny zUstaly
trochu zamrzlé, prodavaji hlavné pytliky s ¢oc-
kou a ryzi. To vSak maji supermarkety take

a levnéjsi.” Podle néj by se mély spiSe zamérit
na to, co fetézce mit nikdy nemohou, tedy

na kvalitni Gerstvé, treba lokalni ,bedynkové*
zbozi a osobni pfistup.

Nejlepsim partnerem pekarny Zemanka je
dm drogerie. Uhodnout pro¢, neni obtizné.
Nakupuije zde cilova skupina - maminky
s détmi. Bio vyrobky v obchodnich fetézcich
by se podle Jana Zemana mély vice obje-
vovat mezi konvenénimi produkty v danych
sekcich. Pak je ovSem nutné vytvorit lakave
obaly, aby svij ,boj“ s ostatnimi potravinami
neprohraly hned na zacatku. V chuti totiz uz
nezaostavaji. S tim bohuzel souvisi nutnost
zvyéeni ceny jednotlivého vyrobku o par korun
o naklady na propagaci. Vyvoj bio potravin tak
bude v tomto smyslu kopirovat vyvoj potravin
konvencnich.
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o weewamn oS 0/
/dm /OZM/



