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Na jedné z veřejných besed o výstavbě dalšího hypermarketu místo městského parku jeden ze zastánců výstavby vstal ze židle a sebevědomě vykřikl: „Vždyť všichni Češi dobrovolně nakupovat v hypermarketech chtějí, je tam levněji a navíc nám to přinese nová pracovní místa, tak co byste chtěli?“ Poté se s pocitem absolutního vítězství usadil. V tomto jednom tvrzení se mu podařilo shrnout tři nejvžitější mýty o hypermarketech.
10 let budování hypermarketismu v Čechách
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Mýtus první: Všichni je chtějí
Tvrzení, že drtivá většina občanů chce nakupovat v hypermarketech, na první pohled potvrzují i pohledy na přeplněná parkoviště a obrazy dlouhých front před hypermarkety
nabízejícími slevové akce. Příznivce hypermarketů může nalézt oporu i ve statistice, která říká, že v ČR v roce 2004 připadalo na milión obyvatel 16 hypermarketů (v r. 2005 už to bylo 19), zatímco v sousedním Maďarsku je to jen 8 hypermarketů a v Polsku dokonce jen 5. Naše zkušenost s poloprázdnými samoobsluhami 80. let způsobila skutečný hlad po novém typu nakupování. Začátek 90. let je charakterizován rychlým nástupem supermarketů, které nejdříve skupují některé existující samoobsluhy a poté staví vlastní síť. V roce 1996 je v Brně postaven první hypermarket – tím začíná éra hypermarketová, která postupně z trhu vytlačuje i supermarkety. Nové století je pak charakterizováno rychlým nástupem diskontních prodejen, které klasické supermarkety ještě více vytěsňují. Přesto si dovolím označit tvrzení o svobodné volbě většiny národa za pouhý mýtus. Zatím jsem totiž neslyšel, že by se u nás dělal výzkum, zjišťující, kde lidé chtějí nakupovat. Drtivá většina marketingových výzkumů zkoumá, kde lidé nejvíce či nejčastěji nakupují, ale ne kde by nakupovat chtěli, kdyby si mohli vybrat. Podle posledního výzkumu agentury INCOMA má jako své hlavní nákupní místo hypermarkety 36 % domácností, diskonty 24 % a supermarkety 15 %. Nezřídka je ovšem „volba“ prostě nutností. Když vaši sídlištní samoobsluhu koupí Billa či Delvita a udělá z ní supermarket, musíte být opravdu zavilý odpůrce nadnárodních korporací, abyste chodil nakupovat kilometry daleko, kde je možná nějaká česká prodejna. Když u vás postaví mamutí hypermarket, který zlikviduje konkurenci menších prodejců v okolí, co jiného vám zbude, než nasednout do auta (vlastníte-li je) a vydat se do obřího nákupního centra?

Mýtus druhý: Nová pracovní místa
Skoro každý hypermarket, který plánuje výstavbu nového centra, obhajuje svůj záměr také tvrzením o nových pracovních příležitostech pro místní. Tuto argumentaci velice často opakují i místní zastupitelé. Spočítal ale někdo, kolik míst naopak zanikne v malých samoobsluhách a pultových prodejnách? A kolik místních výrobců zkrachuje, protože se jim nepodaří splnit podmínky pro dodávky do hypermarketů (např. statisícové poplatky, dodávky zboží zdarma, příspěvky na reklamní kampaně, atd.)? Výzkumy prováděné v západní Evropě či USA prokazují, že vliv velkých řetězců na zaměstnanost v regionu je spíše negativní. Nadnárodní řetězce totiž většinou nevyužívají místní dodavatele, kteří ovšem za situace, kdy supermarkety, diskonty a hypermarkety ovládají 75 % trhu, nemají velkou možnost volby odběratelů. Jak konstatoval předseda Svazu českých a moravských výrobních  družstev Jan Wiesner v roce 2002: „Když obchodní řetězce zahajovaly výstavbu velkoprodejen a nákupních center, ubezpečovaly, že až 90 % nabízeného zboží v jejich síti bude české provenience. Současná skladba u mnoha druhů výrobků je právě opačná. Cizí majitelé nutí řetězec odebírat zboží z jejich mateřské země.“

Mýtus třetí: Nízké ceny
Kdo by to neznal? Zaváděcí prodej rohlíků za 10 haléřů. V hypermarketu můžete nakoupit levně. Ale jen tehdy, pokud nakupujete v nově otevřeném centru, které v rámci budování
image levného obchodu a s cílem zlikvidovat okolní konkurenci prodává své zboží pod výrobní cenou. Po určité době (když vymizí lokální konkurence) i „levný“ super či hypermarket
musí produkovat zisk a tedy zboží zdraží (to je také jeden z důvodů, proč jen pro 7 % české populace jsou nyní hlavním nákupním místem prodejny Billa či Delvita, které vstoupily na český trh mezi prvními). Nakoupit levně můžete i tehdy, máte li fenomenální paměť a jste schopni si zapamatovat až 60 000 cenových položek u zboží. Pokud ne, dopadnete jako většina běžných zákazníků, kteří v přesvědčení, že když je v hypermarketu levné zboží, jehož ceny si člověk pamatuje (jde přibližně o 2 % z celkového množství – např. pečivo), vyplatí se v daném obchodě koupě všeho (za ceny ve skutečnosti velmi nevýhodné). Abyste v hypermarketu nakoupili levně, musíte být také naprosto imunní vůči propracovaným reklamním strategiím a neskončit tak jako 93 % českých nakupujících, kteří zde dle výzkumu agentury INCOMA nakupují impulsivně, neplánovaně – a tedy pod vlivem reklamy
a ne vždy výhodně.

Hypermarketová mytologie však upozorněním na tři nejčastější mýty zdaleka nekončí. Před hypermarkety na periferiích měst varují i urbanisté. Upozorňují, že pokud z center měst vymizí malé obchody, ztratí lidé důvod středy měst navštěvovat a dojde tak k jejich umrtvení. To, že výpravy do hypermarketů za nákupy vyvolávají obrovský nárůst individuální
automobilové dopravy (a související exhalace, zácpy apod.) je jen třešnička na hypermarketovém dortu, stejně jako údaj z výzkumu brněnského magistrátu z r. 2001, že 80 % nákupních center je stavěno „na zelené louce“, mimo vazbu na obytná území. Mohli bychom se zaměřit na vztah hypermarketových řetězců k zaměstnancům, na jejich postoj k ochraně, či častěji devastaci životního prostředí a krajinného rázu, na tunelování městských rozpočtů, na spletité vazby mezi provozovateli řetězců a úředníky, na jejich
podíl na dětské práci, na „špiclování“ zákazníků, na kvalitu potravin... Pokud vás toto téma zajímá hlouběji, můžete si zakoupit novou publikaci občanského sdružení NESEHNUTÍ „Přelet nad hypermarketovým hnízdem“, či se podívat na internet http://www.hyper.cz.
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