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1. Fakta a čísla 
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Retailový trh v ČR 
Rozdělení trhu z hlediska typu center 

Zdroj: Jones Lang LaSalle, 2014 
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Celkový objem center – 3,315,624 m2: 

 

- Nákupní centra – 2,373,803m2 

 

- Retail parky – 822,520 m2 

 

- Outletová centra – 47,100 m2 

 

- Obchodní domy – 72,201 m2 
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Regionální rozdělení retailových ploch v ČR 

Source: Jones Lang LaSalle, 2014 
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Nové značky v ČR 2011-2013 
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http://www.parfois.com/index.php?pais=uk
http://www.iceland.co.uk/
http://www.sportsdirect.com/
http://www.sportsdirect.com/
http://www.sportsdirect.com/
http://www.sportsdirect.com/
http://www.sportsdirect.com/
http://www.bobbibrowncosmetics.com/
http://www.whittard.co.uk/
http://www.whittard.co.uk/
http://www.whittard.co.uk/
http://www.whittard.co.uk/
http://www.whittard.co.uk/
http://www.whittard.co.uk/
http://www.whittard.co.uk/
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Tiffany_&_Co._wordmark_2003.svg
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Chopard-Logo.PNG
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Sports_Direct.svg
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Rolex_logo.svg


2. Investiční trh 
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Investiční objemy v ČR: 2002 – 2013 dle sektorů 

Zdroj: Jones Lang  LaSalle, Capital Markets, Q4 2013 
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1,053 

2,274 

3,538 

6,114 

9,978 

11,853 

6,058 

2,022 

3,760 

6,670 

3,935 

Investiční objemy v CEE: 2002 – 2013 dle sektorů 

Zdroj: Jones Lang  LaSalle, Capital Markets, Q4 2013 (*předběžné výsledky) 

*6,058 
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Investiční trendy z hlediska retailu 
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Nákupní centra která splňují následující obecná kritéria jsou zajímavá 

především pro investory přidávajícím nemovitostem hodnotu:  

• Dobře umístěné nemovitosti s možností další expanze 

• Nemovitosti s nižší než tržní úrovní nájemného 

• Nemovitosti se smlouvami končícími ve střednědobém horizontu, 

umožňujícím přivést nové atraktivní značky  

• Špatně vedená centra, která umožňují optimalizaci nákladů a          

zvýšení výkonnosti 
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3. Změny v retailovém prostředí 



Faktory vedoucí k modernizaci 

12 

Maloobchod je ovlivňován především zákazníky a jako 

takový vyžaduje neustálé změny. 

• Stárnoucí nemovitosti 

• Rostoucí konkurence 

• Expanze stávajících nájemců 

• Zákazníci 

• E-commerce  

• Změna zaměření konceptu  

• Posílení jiných než potravinářských nájemců 

• Ekonomická situace 

• Demografické změny a změny v rámci lokality 
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Životní cyklus nákupních center 

Zdroj: Jones Lang LaSalle, na základě Lowry, J.R., The Life Cycle of Shopping Centres, Business Horizons, 1997 
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Nutnost změn! 
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Remodelling: 

• Modernizace prostor 

• Úprava layoutu 

• Obsahuje i obnovení / změnu 

pronájmů 

Příklad: Nový Smíchov, Šestka, Avion 

Ostrava, Kotva 

Redevelopment: 

• Celková modernizace 

nákupního centra 

• Obnovení / změna pronájmů 

• Často v sobě nese i rozšíření 

prostor 

Příklad: Centrum Černý Most 

CÍL: udržet si či zvýšit podíl na trhu a úroveň nájemného 
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CÍL: posílení pozice na trhu a uvedení nových konceptů 

Space Expansion: 

• Preferovaná možnost pro 

relativně mladá centra, silná 

centra s vysokou kvalitou a 

dobrým obsazením 

• Může být součástí 

redevelopmentu 

• Minimální narušení běhu 

existujícího centra 

Příklad: Futurum Hradec Králové, 

Centrum Černý Most, Centro Zlín 

Additions: 

• Přístavba nových retailových 

formátů v blízkosti stávajícího 

centra, jako například retail parku 

či samostatně stojící jednotky 

(hobby, nábytek, sportovní 

koncept) 

 

Příklad: Decathlon u Avion Ostrava 
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Refurbishment: 

• Renovace obchodního centra 

zaměřená především na modernizaci 

vnitřních společných prostor, vylepšení 

technických standardů, či vylepšení 

archtektonických prvků 

• Velice často je prováděno spolu s 

redevelopmentem a přeejdnáváním 

smluv 

Příklad: Nový Smíchov 

Re-commercialization / 

repositioning: 

• Obnovení pronájmů  

stávajících nájemců nebo podepsání 

nových nájemců 

• Velmi často bývá doplněno změnou 

layoutu 

Příklad: Atrium Flora, Nový Smíchov, 

Chodov 

CÍL: omlazení nabízené nemovitosti, zlepšení vzhledu 

centra a udržení kroku s konkurencí 
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Bariéry a překážky ve změnách 

• V jakém životním cyklu se vlastně centrum nachází? 

• Detailní naplánování a analýza v rámci asset managementu 

• Výběr kvalitní stavební firmy 

• Určení ideálního času pro rekonstrukci / obnovu centra (v době kdy mají 

nájemci nejnižší příjmy, např. v létě) 

• Nutnost dobré spolupráce mezi všemi stranami: nájemníky, vedením centra a 

dodavateli 

• Klesající prodeje a návštěvnost 

• Nepříjemné okolnosti jako prach, hluk,                                                       

zhoršený přístup, atd. 

•  Silná role PR a marketingu 



4. Multichannel Retailing 
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Hlavní body 

• Změny se odehrávají velice rychle 

• Kupující rozhodují – obchodníci se snaží reagovat – majitelé center se musí 

přizpůsobit 

• Nakupování jak jsme jej znali doposud je již víceméně mrtvé 

• Mobilní zařízení proces přechodu na online ještě zrychlují 

• Velká Británie na čele žebříčků online prodejů 

• Prodejci budou stále více přicházet s novinkami v přístupu                                        

k zákazníkům a vícekanálovými službami 

• Změny začínají být patrné na poptávkách od obchodníků 

• Obchody budou hlavním distribučním kanálem 
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CEO, CFO, COO, CMO … CDO? 
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Příklady strategií různých řetězců 

1. Tradiční značky expandující do online světa (brick & click). 

 

 

2. Internetové značky expandují do kamenného světa 

 

 

3. Značky přesouvající své aktivity pouze do sféry e-commerce 
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Inovace – QR kódy 
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Inovace – Polyvore.com 
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Inovace – Amazon inbox 
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Inovace – Boxpark 
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Inovace – e-supermarket 
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