svého umisténi prinasi zvyseni hladiny skodlivych emisi, hluku
i problémy s plynulosti dopravy, které si vyzaduji reseni. Realizace
téchto reseni ovSem byvé Casto placena z verejnych zdroji. Daro-
vi poplatnici tak nezfidka prispivaji na zisky hypermarketd.

Dalsi zhorSeni pohody obyvatel pfinasi ztrata vyuzivanych
volnych ploch a likvidace méstské zelené. Z materiélu Strategie
pro Brno vypracovaného Utvarem hlavniho architekta v roce
2001 také vyplynulo, ze 80 % nové zfizenych obchodnich ploch
se nachazelo tzv. na zelené louce. %

Vyzkum NESEHNUTI z roku 2007 odhalil, 7¢ 58 % zaméra
velkoprodejen je umistovano na zcela &i prevazné volné plo-
chy a podili se tak na nekontrolovaném rdstu mést do krajiny
a vytvareni tzv. sidelni kase. Témér polovina zaméri vyzadovala
zabor zemédélské pudy, a to i té nejvyssi kvality. Tento vyzkum
také zjistil, ze cca 60 % zdmérd vystavby riznych typd nakupnich
center vyzadovalo kaceni drevin.

Negativnim dasledkem expanze nakupnich center je také
devastace pfirozeného méstského prostredi. & To, Ze se obchody
presouvaji na periferii, vede k vylidinovani méstskych center.
Tradi¢ni ulice, lemované vyklady, které dodavaly méstam jejich
rdz, postupné mizi, hlavni ulice prestéavaji pritahovat chodce.
Malé obchody krachuji jeden za druhym a namisto nich vznikaji
banky, herny ¢i kancelére. Jesté pred par desitkami lety tvorilo
trzisté pod Sirym nebem spolu s mnozstvim drobnych obchadk
typickou soucést verejného prostoru vétsiny zapadoevropskych
mést. Tento prostor, ve kterém se mohli lidé potkavat primo
a v blizkosti svych domovd, se vylidnil a proménil v prdjezdni
automobilovou zénu. Zbyl jen ostrivek pési zény uréeny spise
pro turisty.

Samostatnou kapitolou je pak strohé uniformni architektura
téchto obchodd (typizované jednopodlazni budovy stavéné
z materiald s kratkou zivotnosti, k tomu rozsahla parkovi$té)
nezapadajici do klasické méstské zéstavby.

Mijite-li stavenisté, na kterém se pravé buduje dalsi hyper- &i su-
permarket, jisté si v§imnete tabule s informaci, kolik novych pra-
covnich mist tato prodejna prinese. Vznik novych pracovnich mist
v regionu byva jednim z ¢astych argument( pro ospravedInéni
vystavby obchodnich retézcd. Bohuzel, zprovoznéni kazdé dalsi
obri prodejny mé na zaméstnanost dopad spiSe negativni.

Kvili tomu, Ze mali obchodnici nemohou vzhledem k nerovnym
podminkdm na trhu konkurovat velkym retézcdm, ztraceji
zékazniky a zadinaji propou$tét zaméstnance. Radu malych

NEzavislé Socialné Ekologické HNUTI
tr. Kpt. Jarose 31, 602 00 Brno
tel./fax: 543 245 342
tel./fax: 543 245 342, 605 239 579

e-mail: brno@nesehnuti.cz
http://www.nesehnuti.cz, http://www.hyper.cz

Ekologicka poradna NESEHNUTI
http://ekobrana.cz, ekoporadna@nesehnuti.cz

zivotni prostredi — lidské& prava — prava zvirat
svoboda - zodpovédnost — angazovanost

NESEHNUTI (NEzavislé Socialné Ekologické HNUTI)
Ekologické problémy maji svoje socialni pficiny a také socialni
dasledky. To nés vede k presvédéeni, ze problémy lidi a pfirody
se nedaji fesit oddélené. Jiz vice nez deset let se proto zabyvame
ochranou zivotniho prostredi i ochranou lidskych prav.

Cilem nasich aktivit je ukazat, Ze zména spoleénosti zalozené na
respektu k lidem, zvifatdm i pfirodé je mozna a musi vychézet
predevsim zdola. Od aktivnich lidi, ktefi se zajimaji o déni okolo
sebe, od lidi, ktefi jako nedilnou soudést své svobody vnimaji
i podil zodpovédnosti za Zivot na nasi planeté.

Vedeme tyto dlouhodobé kampané zamérené na ochranu Zivot-
niho prostredi, lidskych préav a prav zvirat: Zaostreno na hyper-
markety, Ekologicka poradna, Zenska prava jsou lidska prava,
Bezpeéi pro uprchliky, Zbrané, nebo lidskéd prava?, Za préava
zvifat. Kromé toho provozujeme knihovnu nabizejici publikace
z oblasti, kterymi se NESEHNUTI zabyva.

ZAPOJTE SE
Pokud Vés informace v tomto letdku zaujaly a chtéli byste aktivné
pomoci pri ochrané lidskych prév, Zivotniho prostredi a préav
zvitat jako dobrovolnik/ice, kontaktujte nas (e-mailem na info@
nesehnuti.cz, osobné ¢i telefonicky — viz kontakt na NESEHNUTI).
Aktudlni moznosti zapojeni naleznete i na informac¢nim webu
NESEHNUTI pro zajemce/kyné o dobrovolnictvi a pro dobrovol-
niky/ice NESEHNUTI.

www.dobrovolne.nesehnuti.cz

PODPORTE NAS
Nase ¢innost je mozna i diky finan¢ni podpore nasich sympatizan-
th a sympatizantek - lidi, jako jste Vy. Starite se jednim/jednou
z nich. Podpofte nas &astkou minimalné 1 K& denné (365 K¢
roéné nebo 30 K& mési¢né) na nas Transparentni G&et &islo
2600013234/2010 a starite se tak sympatizantem ¢i sympatizant-
kou NESEHNUTI! Vice, véetné& navratky sympatizanta/ky, na:
www.podporte.nesehnuti.cz

Vase podpora nam umozni pokracovat v radé projektd a kampani
na ochranu lidskych prav a Zivotniho prostredi!

prodejcd nakonec dovede cenovy diktat k Gplnému krachu.
O praci tak prijde i ¢ast lidi pracujicich v prvovyrobé a zpra-
covatelském pramyslu, ktefi patfili mezi dodavatele mensich
obchodd. Za obchodni tspéch prodejnich gigantd tak platime
formou podpory v nezaméstnanosti pro ty, ktefi jejich vinou
pfijdou o préci.

Samostatnou kapitolou je vztah téchto obchodnich retézct
ke svym zaméstnancdm. Na jednu stranu pfispivaji k rdstu
nezaméstnanosti, na stranu druhou produkuji armadu nizce
kvalifikovanych pracovnik(, vétsinou Zen, studentd a cizincd,
Casto pracujicich na snizeny Gvazek, s velice nizkym platem.

Retézce také velice ¢asto znemoZiiuji svym zaméstnancam,
aby sva prava hgjili prostrednictvim odbora. ,U mé odbory
jen pres moji mrtvolu!® prohlésil byvaly jednatel retézce Plus
Discount Pavel Turek v reakci na snahu zaméstnanct této firmy
zalozit odbory. Z7

Typickym problémem retézcd ve vztahu k zaméstnancim je
neproplaceni preséasu, neposkytovani prestavek na jidlo, prace
v dlouhych sménach bez zédkonnych prestavek, omezovani pri
odchodu na toalety, odpirani pfistupu ke kolektivni smlouvé
apod. Prestoze dle (dajd Ekologického pravniho servisu (EPS)
v pribéhu 12 mésicd (roku 2005 a 2006) inspektoraty prace
zjistily u osmi nejvétsich obchodnich retézct 627 pripadd poru-
Sovani pracovnépravnich predpisd, ulozili za né pokuty celkem
jen za 10 000 korun. 28

Ze zpravy Ekologického pravniho servisu z roku 2007 také
vyplynulo, Ze polovina ze 14 monitorovanych nejvétsich retézct
pozadovala od uchazeél a uchazeéek o zaméstnani vyplnéni
osobnich dotaznik(, které obsahovaly otazky diskrimina¢niho
charakteru a jejichZ zjistovani je zakézano zdkonem o zamést-
nanosti (§lo napf. o zjistovani rodinného stavu, podtu a véku
déti, osobni Gdaje manzela/ky uchazecée/ky, uvedeni narodnosti
a rodného &isla, &i uvedenf t&hotenstvi uchazetky). 2

U NAS

Nedobré zkuSenosti s hypermarkety v CR vyvolévaji v posled-
nich letech ¢im dél Castéjsi hlasy po regulaci. Mezi zastance
regulace patrfi zejména dodavatelé, mali obchodnici, odborari,
environmentalisté, urbanisté i nékterf politici. Navrhy na regulaci
se tykaji napriklad podminek obchodniho vztahu retézec — do-
davatel, no¢niho prodeje a prodeje o svatcich, pravidel akénich
slev a vyprodejd, umistovani novych prodejen nebo prodeje
zbozi pod vyrobni cenou.

V radé zépadoevropskych zemi dnes urbanisté, sociologové,
geografové a ekonomové sestavuji podrobné plény, kolik si
mésto mize dovolit hypermarketl a supermarkett a za jakych
podminek, aby minimalizovali jejich negativni dopady. Napriklad
ve Francii rozhoduje o vSech novych projektech na vystavbu
obchod s prodejni plochou nad 1 500 m? ministerska komise
pro rozvoj obchodu. V Belgii musi zadatel o vystavbu dolozit
stanovisko ,socialniho a hospodéarského vyboru pro otazky
distribuce®, ktery posuzuje, jaky bude mit obchod dopad na
stavajici obchodni sit, zabyvé se po&tem novych pracovnich mist
a vlivem na konkuren¢ni prostredi s cilem zachovat rovnovahu
mezi jednotlivymi druhy obchodu. V Italii se k vystavbé novych
prodejen vyjadruji mj. i z&stupci regiond, profesnich komor,
ministerstev a zaméstnaneckych svaz(. 3 Norsko v roce 1999
reagovalo na negativni dopady divoké vystavby velkych nakup-
nich center (s plochou vétsi nez 3 000 m?) dokonce zavedenim
pétiletého moratoria na jejich dalsi vystavbu. Podle novych pred-
pisd, které zadaly platit v Polsku na podzim 2007, je k vystavbé
obchodu o prodejni ploge vétsi nez 2 000 m? nutné povoleni
obce i krajského zastupitelstva. Pro stavbu obchodu o prodejni
plose od 400 do 2 000 m? musi investor ziskat povoleni obce. 8
(Samostatny leték zabygoajici se zahraniénimi zkusenostmi
s regulaci ndkupnich Fetézct najdete na www.hyper.cz.)

U nés vSak mistni samospravy jen ziidkakdy kladou investorovi
pfisnéjsi podminky, tykajici se napriklad umisténi, velikosti &i
vzhledu obchodu. Navic i v pripadé, ze obec nesouhlasi s umis-
ténim velkoprodejny na svém Gzemi, ale zdmér je planovan na
soukromych pozemcich a v souladu s Gzemnim planem, nemé
samosprava nastroj jak stavbé zabrénit. Velké retézce navic maji
obrovskou ekonomickou moc a je verejnym tajemstvim, Ze se
jejich zastupci prateli s mistnimi politiky, z&daji Glevy a argumen-
tuji svym piinosem pro ekonomiku. Dalsim faktorem, ktery hraje
v jejich prospéch, byva nékdy nizky zdjem obcant o déni v jejich
obci. Ale i tehdy, kdyz obcané vyjadri svij nesouhlas, prosazuji
retézce své zajmy bez ohledu na verejné minéni a nékdy i bez
ohledu na z&kony. Dokl&daji to pfipady popsané v publikaci
Pielet nad hypermarektovym hnizdem vydané NESEHNUTIm
(k dispozici na www.hyper.cz) v roce 2005.

bo Térbr

Neregulovana expanze hypermarketid a supermarketi zpuaso-
buje velké skody. Ma negativni dopad na zaméstnanost, na
vyrobce, na malé obchodniky, na Zivotni prostredi, na vvzhled
nasi obce, na vlastni zaméstnance a v neposledni radé i na
nas, zakazniky. Nejde vSak o Zadny nezvratny trend. Nesou-
hlas verejnosti uz v fradé pfipadi znemoznil jejich planovanou
vystavbu. Pokud se vam, stejné tak jako nam, nelibi praktiky
obfich prodejnich retézci, zde je nékolik tipa pro Vasi pripad-
nou aktivitu:

- Sirte informace o dopadech velkych obchodnich retézcd;

- napiste si na nasi adresu o vice kust tohoto letaku i dalsich infor-
macnich publikacf;

- objednejte si u nas publikaci Prelet nad hypermarketovym hniz-
dem za 90 K¢ ¢i sbornik Nakupni fetézce — nové vyzvy za 35 K¢;

- svymi nakupy podporujte malého obchodnika v blizkosti svého byd-
liste;

- nenakupujte v hypermarketech, diskontech a supermarketech;

- v pripadé, ze se ve Vasem okoli chyst4 vystavba prodejny tohoto
typu, zadejte informace od zodpovédnych Gradu o projektu a za-
pojte se do rozhodovacich procest o stavbé;

- obracejte se svymi dotazy na nasi ekologickou poradnu
(viz http://ekobrana.cz);

- objednejte si skrze stranky www.hyper.cz do svého mésta ¢&i obce
nasi putovni vystavu ¢i prednasku na hypermarketové téma;

- podporte nasi kampan Zaostfeno na hypermarkety nakupem
benefiénich predmétd (Inéné a biobavinéné nakupni tasky, kom-
postovatelné propisky z rostlinného plastu, placky, samolepky,
poznamkové blogky z recyklovaného papiru apod.).

Tento letdk vySel jako souéast kampané Zaostieno na hypermarkety,
ktera byla podporena Nadaci Partnerstvi, v grantovém fizeni
Ministerstva Zivotniho prostfedi CR a grantem z Islandu, Lichten3tejnska
a Norska v rdmci Finanéniho mechanismu EHP a Norského finanéniho
mechanismu prostrednictvim Nadace rozvoje ob&anské spole¢nosti.

Vyslo v roce 2008
\ytisténo na recyklovaném papire.
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Nakupni centra se v nasi zemi objevuji jiz od zacatku devadeséa-
tych let. Jako prvni pfichazeji do CR supermarkety, prvni z nich
je postaven v Jihlavé jiz v roce 1991.1 O rok pozdéji je oteviena
prvni diskontni prodejna. 2 Na konci roku 1996 otviré na sever-
nim okraji Brna prvni hypermarket, ® v roce 1997 je pak v Praze
zprovoznén prvni tzv. shopping mall (velké nakupni centrum
s obchodnimi galeriemi a obchody). *

V prvni poloviné roku 2008 jiz stalo na tzemi CR 250 hyper-
market( a vice nez tisic tfi sta supermarketovych a diskontnich
prodejen. ® Ceské republika méa nejvy3si koncentraci hypermar-
ketd ve stredni a vychodni Evropé a vétsi nez ve vétsiné zemi
EU, pestoze kupni sila obyvatelstva CR odpovida jen asi 65 %
praméru zapadni Evropy. ® V roce 2004 u néas bylo (v pfepoétu
na obyvatele) vice nez dvakrat tolik hypermarketd nez v Madar-
sku a dokonce trikrat vice nez v Polsku, na paty ndm Slapalo
jen Slovensko.”

V roce 2007 byla pripravena vystavba dalsich 168 nakupnich
center (hypermarkett, supermarket(, diskontd a dalsich), na
zacatku roku 2008 byla planovéana vystavba dalsich 70 novych
nakupnich center.®

Novodobé velkoprodejny jsou vétsinou umistovany na okrajich
mést, v blizkosti vyznamnych silniénich tahd, nebot dostupnost
automobilem je pro né klicova. Vysledkem je vyznamné dopravni
zatizeni v lokalitach, které nebyly na takovy népor planovany,
vylidiovani tradi¢nich méstskych center, zédkaznik je nucen
putovat za obchodem, nikoliv obchod za nim.

Supermarkety a predevsim diskontni prodejny reaguji na
soucasnou presycenost Ceského trhu tim, ze planuji své nové
prodejny i v dosud opomijenych mensich méstech s 5 000
az 8 000 obyvateli. Nékteré retézce chtéji obsadit také centra
mést (pro tento G&el maji vytvoreny i specialni format mensich
prodejen) a vytlagit (pFesnéji by bylo napsat zlikvidovat, nebot
vytla&it nenf jiz kam) z nich zbylé nezavislé prodejny. Zde se
provoz nékupnich center citelné dotyka obyvatel blizkého okoli.
Nakupni centra také svym vzhledem casto nerespektuji vzhled
okolni zastavby ani jeji méfitko. Na jejich agresivni obchodni
praktiky si stézuji nezavisli obchodnici, dodavatelé a nékdy, tak
jako v pripadé afér s vyprodeji ¢i s prodejem zdravotné zavadnych
potravin, i samotni zakaznici. Problematické je i tvrzeni velkych
obchodd, ze napoméhaji snizovani nezaméstnanosti — nové
pracovni mista sice vytvareji, zaroven vsak jejich pricinénim
krachuji maloprodejci a jejich dodavatelé. Neni tedy divu, ze
zaméry stavét nové obri prodejny vyvolavaji v radé nasich mést
vinu nesouhlasu.

Zatimco na zacatku devadeséatych let byla nakupni centra
verejnosti prijiméana spise kladné, v soucasné dobé se proti
stavbé novych diskontnich prodejen, supermarkett a hypermar-
ketd stavi 81,4 % obc¢and. Jen 1,6 % obcanu si preje mit pobliz
svého domova novou diskontni prodejnu. ° Mésto Brno, které
patii k lokalitdm s velmi vysokou koncentraci ndkupnich center,
z vlastniho vyzkumu zjistilo, ze 27 % obcan( ze zkoumanych
brnénskych méstskych casti uz nechybi zadny dalsi obchod
a dal$im 41 % obcant chybi jen mensi specializovana prodejna,
mensi samoobsluha &i vecerka. ¥

Hypermarkety jsou obchody s vyraznym podilem nepotravinar-
ského zbozi. Hypermarkety mensiho typu maji prodejni plochu
zpravidla 2 500 az 5 000 m?, vétsi maji prodejni plochu vice nez
5 000 m? a Casto byvaji soudasti jesté vétsich multifunkénich
obchodné-zabavnich center.

Supermarkety jsou obchody s prodejni plochou 400 az
2 500 m?, ve kterych prevaZzuje nabidka potravin.

Diskonty jsou obchody s prodejni plochou zpravidla 400 az
1000 m? s méné pestrym potravinai'skym sortimentem a mensim
zakaznickym komfortem (prodej z palet aj.).

Specializované velkoprodejny maji prodejni plochu od 600 do
nékolika tisic m? a pouze nepotravinarské zboZi uréitého typu
(napt. hobbymarkety, nabytek, elekro apod.). 11212

Vroce 2007 vypadalo podle vyzkumné agentury Incoma Research
poradi deseti nejvétsich obchodnich fetézcd podle jejich roéniho
obratu takto:

v 1 . . trzby v mili-
Poradi | Skupina/Firma ardach K&
1. Schwarz CR/Kaufland, Lidl CR 51,1*
Ahold Czech Republic/Hypernova, .

2. Albert 420
Tesco Stores CR/Tesco hypermarket,

3. Tesco obchodni daim, Tesco super- 42,0*
market, Tesco Expres

4. Makro Cash & Carry CR 39,3

5 REWE CR/Billa, Delvita, Penny 31,6*
Market

6. Globus CR/Hypermarket a Bau- 23.0
markt

7 Tengelmann CR/Plus - Discount, 20,5*
OBI

8. GECO TABAK 17,7
SPAR CR/Spar Ceska obchodni "

9. . = 14,0
spoleénost, Spar Sumava

10. PEAL 8,0

(* = odhad Incoma Research) 13

Na nasledujicim grafu agentury Incoma Research a GfK Praha je
znazornéna expanze velkych ndkupnich center v Ceské republice
na tkor mensich prodejen v oblasti prodeje potravin.

HLAVNI NAKUPNI MISTO POTRAVIN - VYVO3J PREFERENCT
(kvéten 1998 — kvéten 2006, v %)
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Zdroj: Supermarket & diskont 2006. Incoma Research a GfK Praha. *

Podle vyzkum stejnych agentur jsou hypermarkety vedoucim
nakupnim formatem v zemich stedni a vychodni Evropy. Zatimco
Ceské republika je na prvnim mist& v poétu hypermarkett na
obyvatele, malé samoobsluhy jsou velmi popularni v Polsku,
na Slovensku a v Madarsku, pultové prodejny zase prevazuji
v Bulharsku. %

Situace v oblasti obchodnich retézct je velmi proménliva, éasto
dochézi k fazim jednotlivych spoleénosti ¢i k odkupdm sité
prodejen. Trh v CR ovladaji nadnarodni fetézce, pii¢emz deset
vrcholovych firem zaujiméa 66% podil na trhu. 13 Cesky trh se také
vyrazné koncentruje, tzn. stale vice obchodu ovlada stale méné
nadnérodnich korporaci. Rada fetézci jej jiz opustila (K-mart,
Carrefour, Delvita, Julius Meinl, Plus Discount), nékteré dal$i tak
mozna ucini. Konkurence i moznost volby se tak pro koncového
zékaznika neustéle snizuje. S rostoucim podilem retézcd na
ceském trhu se snizuje také moznost ¢eskych vyrobct vybirat si,
skrze ktery druh obchodd své vyrobky budou prodévat.

Na otézku, jakymi zpasoby dociluji jmenované firmy provozu-
jici ndkupni retézce tak vyjimecného postaveni na éeském trhu
a jaké jsou dopady jejich ¢innosti, se pokusime alespon ¢astecné
odpovédét v nésledujicich radcich.

Slogan ,Vzdy nizké ceny® je pravdépodobné tim, co nejvice
laka potenciélni zdkazniky do Gtrob obrich prodejen. Lakadlo
nizkych cen je pouzivdno nejéastéji pri otevirdni nové velké
prodejny — ve chvili, kdy zaéne mistni konkurence upadat, ceny
se zvysi. Pro nadnarodni spole¢nosti neni problémem udrzovat
i po dobu nékolika let cenovou hladinu na nizsi Grovni tak, aby
ji drobnégjsi obchodnici Siroko daleko nemohli konkurovat. Poté,
co zkrachuji, prodejny retézcd
ceny opét zvednou. V té chvili
ale uz nemaji lidé v okoli moz-
nost nakupovat nikde jinde
(v dostupné vzdalenosti) nez
pravé v hyper- nebo super-
marketu.

V Némecku se témto prak-
tikdm postavil antimonopolni
afad (Bundeskartellamt), ktery
v roce 2000 naridil trem velkym
fetézcm pUsobicim na tamnim
trhu (Aldi, Lidl a Wal-Mart) zvysit
ceny. Sité€ jejich obchodi totiz
prodévaly zékladni potraviny
jako mléko, olej ¢i mouku za
nizsi ceny, nez za jaké je na-
koupily od dodavateld. ,,Prinos
pro kupujici v podobé nizsich
cen je okrajovy a docasny, ale

omezovani mensich prodejct témito nefér prekazkami je zjevné
a trvalé,” prohlasil Bundeskartellamt. ®

Navic tvrzeni o nizsich cenéch v téchto prodejnach rozhodné
neplati plosné. Tyka se jen malé Casti polozek bézné kazdodenni
potreby (toaletni papir, pegivo, méaslo atd.), u nichz zna vétsina
kupujicich obvyklé ceny, a mize je tak porovnavat s cenami
konkurence. Americka reklamni asociace prinutila v roce 1997
spole¢nost Wal-Mart, aby prestala pouzivat slogan ,Vzdy, ale
opravdu vzdy nizké ceny!®, protoZze se zjistilo, Ze tyto ceny se
tykaly 1 500 nejlevnéjsich polozek, jejichz cenu si vétsina lidi
pamatuje, zatimco dal$ich 80 000 druhd zbozi bylo vysoce zisko-
vych. 7 Stejné tak v CR lidé pfi volbé ,,cenové vyhodnych ndkupd
podléhaji spise reklamé, nez ze by vychazeli ze skute¢ného stavu
véci. Podle prizkumu spolecnosti Nielsen Company si napr. kazdy
treti zakaznik mysli, Ze diskonty nabizeji nejnizsi ceny rychloob-
ratkového zbo#i. ,Zakaznici v CR maji podprahové zafixovano, e
diskonty jsou nejlevnéjsi, aniz by doopravdy znali ceny,“ komen-
tuje rozhodovéni zédkaznik( zastupkyné spoleénosti. 8

Diky svému dominantnimu postaveni na trhu mohou hyper-
markety svym dodavateldm klast velmi tvrdé podminky. To na
jednu stranu vede ke snizovani nékterych cen v téchto obcho-
dech, ale zéroven tla¢i radu malododavatelt ke krachu. Navic
se Casto snizuje kvalita prodadvaného zbozi. Mezi bézné praktiky
hypermarket( patif vyzadovan( tzv. zalistovacich poplatka (jed-
norazovy poplatek v radu desitek tisic korun za uvedeni nového
vyrobku do prodeje), povinnost prvni dodavky zboZi zdarma,
financovani reklamnich kampani hypermarket( (v fadu statisica
korun), povinnost prodévat zboZi za tzv. akéni ceny (¢asto pod
cenou vyrobnich néklad@). Podle samotnych dodavateld neni
neobvyklé, Ze pod hrozbou zruseni smluvniho vztahu s retézcem
jsou nuceni prispivat dokonce i na vystavbu novych prodejen.
Podle jednoho z prispévki v anketé ¢asopisu Moderni obchod
(5/2005) na vystavbu nového supermarketu pfispivaji dodavatelé

éastkou 10-30 tisic korun, u hypermarketu jde o ¢astku 75-130
tisic KE. Dalsim problematickym jevem je splaceni faktur ze strany
retézcl. Nékteré retézce splaceji faktury i po vice nez sto dnech,
prestoze trzby za zbozi jiz obdrzely, a dodavatel se tak stava nu-
cenym bezdGroénym véfitelem hypermarketu. Prestoze obchodni
zakonik ukladé platit za rychloobratkové zbozi ve Ihaté 30 dni,
v zékoné chybi sankce za nedodrzeni této lhaty. V pripadé, ze se
zbozi neprodé, nenese riziko ztraty retézec, ale dodavatel.

Strategie, jak vytdhnout ze zdkaznika co nejvice penéz, je
u obrich spolec¢nosti propracovana do detaild, na prvni pohled
netugenych. Ze je jejich snaha isp&sné, dokazuje i fada vyzkuma.
Napriklad vyzkum spoleénosti GfK Praha zjistil, ze 93 % nakupu-
jicich v hypermarketech nakupuje impulsivné (a tedy pod vlivem
reklamy). Pouze 7 % si svdj nakup dopredu planuje. *° Oproti
tomu napfriklad ve Francii je mira rozhodnuti koupit specificky
naplénované zbozi vyssi — 24 %, ve Velké Britanii 24,5 % a v Italii
dokonce 58 %. 2

Podle Gdajd z roku 2007 ¢te 73 % ceskych doméacnosti reklamni
letaky retézcd a 30 % domacnosti pfimo podle nich nakupuje
konkrétni vyrobky. 2!

Navic, jak zjistil dal$i z prizkuma, zakaznici jsou ochotni tra-

LN vit v ndkupnich centrech hodné

dasu. Vice nez hodinu nakupuje
72 % zakaznikd, 31% z nich travi
v centru dokonce vice nez 2 hodi-
ny. Polovina navstévnika pfi jedné
navstévé svého hlavniho centra
utrati vice nez 1 500 K¢. 22

,Jen co uchopite nakupni vozik,
Gto&f na vés,“ iika Ladislav Sipek
ze spole¢nosti Mag Consulting,
ktera se zabyvé prizkumem trhu.
2 A jakymi zpGsoby tento Gtok
probih&?
— Cim vétsi nakupni vozik, tim silngj-

§i pocit, Ze je potreba jej zaplnit.
- Méné zndmé nebo drazsi zbozi

naleznete v regéalech ve vysi odi

tak, aby upoutalo vasi pozornost,

zatimco to znamé nebo levnéjsi

bude pravdépodobné na drovni

podlahy.

- Pecivo, mléko a dalsi potraviny, které nakupujeme nejcastéji, se
umistuji do zadni &4sti prodejny, aby zékaznik pfi cesté za rohli-
ky prosel kolem drazsiho sortimentu.

— Ani znalost kratké a rychlé cesty k regalim s pecivem v zadni
&asti prodejny vés pred bloudénim v obchodé neochrani. Cas od
Casu retézce zamérné regaly prestavéji, a vy tak hledanim zbozi
opét stravite mnoho ¢asu, béhem kterého na vés pisobi dalsi
reklamnt triky.

- Maso, ovoce i zékusky byvaji velice Casto dovedné nasviceny
barevnymi svétly, aby vypadaly stéle derstvé a lakavé, vse pod-
porené rozprasovanim specialniho aroma evokujiciho prijemné
zézitky. Ve Velké Britanii napr. zkouseji rozprasovat do vzduchu
détsky zésyp s cilem pripomenout zdkaznikim specifickou vini
novorozencl, kterd evokuje prijemné predstavy a vzpominky. *

- Hudbu, ktera pfi pouti hypermarketem provézi vase kroky, nej-
spise viibec nevnimate, presto jste pod jejim vlivem. Vyzkumnici
tvrdi, e jeji zpomaleni ze 108 na 60 taktd za minutu zpdsobi,
ze zpomalite chdzi, zGstanete v obchodé déle a trzba se zvysi az
0382%. %

— Osvédcenym lakadlem jsou nejriznéjsi ochutnavkové akce. Podle
nékterych vyzkum diky nim stoupne prodej az o 20 %.

— Sladkosti byvaji umistény v blizkosti front u pokladen, a nabize-
ji tak détem dostatek ¢asu k tomu, aby prinutily rodice k jejich
koupi.

Vystavba velkych obchodnich retézcd ma vyrazné dopady na
vzhled nasich mést. Vede také k dal$imu rozvoji automobilismu.
Dvé tretiny zdkaznikd pouzivaji pfi ndkupu potravin automobil.
Tzv. mobilni typy (oznadeni agentury Incoma a GfK ze studie
Shopper Typology 2008) vyuZivaji pro nadkup potravin automo-
bil, nakupuji impulsivnéji a preferuji nakupy v hypermarketech
a diskontech a nezélezi jim pfilis na lokalizaci prodejny.
Zatimco drobni obchodnici si své zbozi vétsinou obstaravaji
v okoli svého puasobisté, zbozi prodavané v hypermarketech
se nakupuje ve velkém a néasledné prepravuje v kamionech na
znacné vzdélenosti. Vyzkum, ktery si nechal v roce 2000 zpra-
covat Magistrat mésta Brna, uvadi, ze otevienim nakupnich
center na okraji mésta doslo ke zvySeni intenzity dopravy na
prilehlych komunikacich o 40 % ve srovnani s predpokladdanym
rastem intenzit bez ndkupnich center. 26V roce 2007 byl napla-
novan vznik 22 000 novych parkovacich mist pro nové stavéné
velkoplo$né prodejny, prevazné se jednalo o klasické zpevnéné
plochy na povrchu. 8 Vystavba ndkupnich center tak do mist



