
Z POHLEDU VÝVOJE MALOOBCHODNÍCH 

PROSTOR

Móda v Česku
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Maloobchod v České republice

Segment módy

On-line

Budoucnost a nové výzvy

Retail 2030
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MALOOBCHODNÍ TRH VE STŘEDNÍ EVROPĚ
ZÁKLADNÍ PARAMETRY

NEVYŠŠÍ DOSAHOVANÉ NÁJEMNÉ
€ / m2/ m

135 105 95 70 65

KUPNÍ SÍLA
€ / obyv

8 370 6 200 6 790 3 740 8 400

HUSTOTA NÁKUPNÍCH PLOCH
m2/ ‘000 obyv

226 146 213 106 242
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VÝDAJE NA MALOOBCHOD

Zdroj: CBRE Research, Oxford EconomicsZdroj: CBRE Research, Oxford Economics
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83 MIL

Představuje průměrnou návštěvnost 
167 zákazníků na m2 za rok.

CELKOVÁ NÁVŠTĚVNOST V ROCE 2018

10
SEKTORŮ

Nová klasifikace vznikla za účelem lepšího 
a detailnějšího pochopení výkonnosti 
nákupních center

13
CBRE Shopping Centre Index 
nezahrnuje Prahu.

ZE 13 KRAJŮ

U N I K Á T N Í  N Á S T R O J  U M O Ž N U J Í C Í  B E N C H M A R K  
N Á K U P N Í C H  C E N T E R

30 % +
PLOCH NÁKUPNÍCH CENTER

18 regionálních nákupních center s téměř 
500 000 m2

CBRE SHOPPING CENTRE INDEX
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SEGMENT MÓDY
CELKOVÝ PODÍL MÓDY JE 25 % (37 % V GALERII) 



SEGMENT MÓDY
DETAILNÍ POHLED 

Dětské oblečení

Spodní prádlo

Pánské oblečení

Smíšené oblečení

Dámské oblečení

POČET

SUMA

Zdroj: CBRE Research
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200 - 500 m2

500 - 1000 m2

over 1000 m2

POČET

SUMA

Zdroj: CBRE Research
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ON-LINE
VÝRAZNÝ VLIV, V ČESKÉ REPUBLICE JEŠTĚ SILNĚJŠÍ

OBRAT E-COMMERCE
mld. €

4,5 1 7 1 1 50

TEMPO RŮSTU
%

18 18 18 18 16 12

PODÍL E-COMMERCE
NA MALOOBCHODU

%
10 3 5 2 6 14

Zdroj: CBRE Research, Heureka.cz (2017)
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86,3 %
E-COMMERCE
maloobchodníků
využívá e-commerce

73,9 %

DOPRAVA ZDARMA
nabízí dopravu zdarma 
za minimální nákup (podle zemí se 
moc neliší), ten se v průměru 
pohybuje na 60 USD - móda má 
lehce silnější dynamiku 80,3% 
(59 UDS), spolu s módou má 
nejvyšší podíl Health & Beauty, 
Klenoty a Obuv (nad 80 %)

37,6 %

CLICK & COLLECT
Maloobchodníků nabízí
click & collect (západní Evropa
zásadně předhání ostatní trhy –
přes 40 %, UK 64 %), 57,1 % 
pak inzeruje tuto možnost
na 1. straně - móda se pohybuje
na 39,6 % (inzerce na 1. straně
55,4 %)

46,7 %

B-O-R-I-S
Maloobchodníků má buy-online-
return-in-store strategii (72,6 % 
u omnichannel). Cca 50 % 
zákazníků říká, že nakoupí více
zboží, když vrací jiné – móda –
tuto strategii má u 62 %
maoloobchodniku

75,9 %
E-SHOP V MOBILU
maloobchodníků maji přístupné
mobilní maloobchodní stránky, 
jen 8,3 % je mají optimalizované
na M-commerce (velky potenciál 
i nutnost zlepšení); 87,3 % 
maloobchníků jsou aktivni
na Instagramu

28,1 % VĚRNOSTNÍ PROGRAMY
Maloobchodníků nabízí 
věrnostní programy

34,8 %
DOBA DODÁNÍ DO 24 hod
Zatím relativně dlouhá doba
dodání (u C&C) – 34,8 % 
do 24 hodin (průměr je 46 hod), 
přičemž zákaznik se stává
náročnějším

30 %

DOSTUPNOST ZBOŽÍ
pokles přes 30 % - změna
nastala v úrovni viditelnosti
zásob – jen 38,1 % - riziko, že 
zákazník ztratí zájem, jelikož
neví, jestli je produkt k dispozici
(při ukázání počtu, lze navíc 
vyvolávat pocit naléhavosti)

76,9 %
VRÁCENÍ ZBOŽÍ
Možnost vrácení zboží
(Customer Friendly Returns 
Policy), stále 12,4 % nemá
pravidla vrácení zboží on-line, 
30,4 % má dopravu zdarma při 
vrácení zboží

ON-LINE
ON-LINE TRENDY

Zdroj:Order Dynamics
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BUDOUCNOST A NOVÉ VÝZVY

MALOOBCHODNÍ TRH V ČR DOSÁHL SVÉ ZRALOSTI

CELKOVÁ PLOCHA NÁKUPNÍCH CENTER: 2,4 mln m2

PLÁNOVANÁ NOVÁ VÝSTAVBA DO 2020:   200 000 m2

(~ 35 % v Praze) 

DŘÍVE OKRAJOVÁ PRODEJNÍ MÍSTA 
(alternativa pro další expanzi)

RETAIL PARKY: 1,3 mln m2

MÍSTA S DOSTATEČNOU FREKVENCÍ LIDÍ (transportní huby)

UTILIZACE NERETAILOVÝCH PLOCH (nákupní vesničky v rámci 

parkovišť = Walmart)
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FUTURE OF RETAIL
MAIN INSIGHTS 

INDIVIDUALIZACE PODNĚCUJE LOAJALITU
• V éře sociálních médií zákazníci vnímají produkt, jako způsob vyjádření jejich individuality
• Značky schopné přizpůsobit produkt/službu specifickým potřebám, úspěšněji přitahují obhájce značek a zvyšují retenci
• Vývoj technologií umožní značkám přizpůsobení zboží/služeb ve velkých objemech, bez výrazného navýšení nákladů

VRATKY NEZATĚŽUJÍ
• Mnoho lidí již nyní objednává více než jednu položku s výslovným úmyslem vrátit alespoň část objednávky
• Dynamický vývoj v oblasti autonomních vozidlech, a tudíž i efektivnější způsob shromažďování zboží pro vratky, zvyšuje 

tempo transakcí
• Klepni na tlačítko „Vratka“ a autonomní vozidlo přijíždí na místo a v čase, který jste zvolili a ihned Vám vrací kredit -žádné 

čekání na zaslání peněz
• Spotřebitelé budou ochotnější nakupovat u značek, které nabízí pohodlnější a progresivnější postupy při vrácení zboží

ZÁŽITEK A ZKUŠENOST PŘED SAMOTNOU PLATBOU
• Získání produktu na zkoušku před jeho zakoupením, je v současnosti spíše výjimkou, než pravidlem
• Možnost pronájmu předmětů na omezenou dobu k uspokojení krátkodobé potřeby nebo ke zkoušce se pomalu zvyšuje
• Virtuální realita a haptická technologie umožní lidem zažívat věci bez jejich nákupu. Tyto zkušenosti budou natolik 

realistické, že ve výsledku umožní nákupní rozhodnutí (chcete vědět, zda do ložnice zapadne vytoužená skříň (styl, 
barva, velikost)? Použijte aplikaci a uvidíte ji ve virtuálně-fyzickém prostředí.

TRADIČNÍ PRODEJNA JAKO MÍSTO NÁKUPU ZMIZÍ
• Pokrok umožní zcela odstranit viditelnou platbu z prodej. procesu (bezhotovostní způsob placení / platby přes připojená 

zařízení nebo mobilní platební body v obchodě)
• Technologie bude hrát stále důležitější roli, to povede k zásadní redukci prodejních asistentů v této části prodejního 

procesu (personál využíván pro své znalosti, bude lépe školen a nabídne více, než typický sales asistent dnes)
• Činnosti bez odborné znalosti převezmou digitální asistenti
• Lidé si budou „kupovat čas“ – najímat asistenty, kteří seznámeni s jejich potřebami dělají předvýběr a nabízí již jen 

relevantní zboží. Se znalostí našich potřeb, zvyků a vkusu je budeme vnímat, jako naše osobní nákupčí.



FUTURE OF RETAIL
MAIN INSIGHTS 

ZKUŠEBNÍ KABINKY V JINÉ ROLI
• Kabinky za posledních 50 let takřka nezměněny
• V budoucnu se vytratí potřeba interakce s „fyzickým“ prodejním asistentem (jinou barvu, velikost, styl přes dotykové 

obrazovky, hlasové ovládání)
• Budeme outfity zkoušet virtuálně, zobrazíme si položky, které nám již visí v šatníku a umožní skvěle kombinovat s novými 

(redukce vratek)

NAKUPOVÁNÍ JAKO SKUTEČNÁ ZÁBAVA
• Prediktivní uspořádání nabídky – která je relevantní zákazníkovým potřebám, odstraní ostražitost z nakupování, eliminuje 

hledání, ZÁKAZNÍK NAKUPUJE
• Rozdíl mezi retailem a volným časem se stírá – jedno prostředí nabídne všechny elementy (Fashion, gastro, kino, fitness, 

bruslení, Jump park…..)
• Tradiční prodejna se stane spíše showroom, než místo k samotnému nákupu = výrazně vzrostou zábavní prvky
• Obchodní prostor – místo pro trávení volného času. Útrata půjde napříč (služby-zážitek-produkt) 

Z OBCHODŮ SHOWROOMY A EXPERIENCE CENTRA
• Značky otevřou více prodejen, jako showroom a místa setkávání
• Přínos pro celý průmysl – zákazníky/maloobchodníky/výrobce i logistické společnosti (odstraní se potřeba skladů)
• Zákazník díky technologiím může vidět/zkoušet artikl ve všech barvách, velikostech, stylech před nákupem
• Zákazníci zde testují/zkouší/hrají si. Zakoupené zboží je expedováno a doručeno na prodejnu/domů v tentýž den

OPEN-AIR PRODEJNÍ CENTRA 
• Tradiční nákupní střediska přetransformována do open-air center, kde je zdůrazněna socializace a veřejný prostor
• Vyšší náklady na materiál, stavební práce, správu majetku povede k podpoře výstavby otevřenějších budov
• Technologie vytvoří řešení proti nepříznivým klimatickým podmínkám

CIRKULÁRNÍ EKONOMIKA SOUČÁSTÍ MÓDY 
• Odklon od vlastnictví k zážitkům je čitelný již dnes. Sdílená ekonomika jako výraz neochoty plýtvat a generovat odpad
• Akcent na nezávadnost, transparentnost a udržitelnost ve 2030 bude samozřejmý
• Maximální digitální konektivita umožní spotřebiteli přístup ke kvalitnímu použitému nebo repasovanému zboží na 

otevřených on-line tržištích
• Zvýší se počet „půjčovních platform“ od nábytku, po oblečení



DĚKUJI ZA POZORNOST

Jan Janáček
Associate Director, A&T Retail

jan.janacek@cbre.com


