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PRISTI DEKADA

CORIKAJI

FVROPSTI

SPOTREBITELE

Vitam vas u zpravy
spoleénosti Unibail
Rodamco Westfield
s ndzvem Jak naku-
pujeme: PFisti dekada
(Westfield How We
Shop: The Next Deca-
de). Nejnovéjsi spotiebitelsky prazkum ,Jak
nakupujeme” zkoumé trendy, které budou
uréovat vyvoj maloobchodniho odvétvi
v pfistim desetileti. Obsahly prdzkum zkou-
mé cely maloobchodni trh oéima vice nez
15 000 evropskych spotiebitell a zahrnuje
deset zemi napfi¢ Evropou, diky éemuz po-
déva velmi ddkladny obrézek o budoucnosti
retailu.

V roce 2019 uvedla skupina Unibail-Ro-
damco-Westfield poprvé do kontinentalni
Evropy znacku Westfield, jedinou globalni
znacku reprezentujici spojeni nakupovani,
volnocasovych aktivit a Sirokého vybéru
restauraci, a to prostfednictvim rebrandingu
deseti obchodnich center ve Francii, Svéd-
sku, Polsku a Ceské republice a dvou nedo-
kon&enych projektt v Némecku a Nizozem-
sku. P¥i dalsim rozsifovani znacky Westfield
napfi¢ Evropou v roce 2020 si chceme byt
jisti, ze dobf¥e rozumime potfebam spotiebi-
teld, abychom posunuli nase odvétvi opét
o kus dal.

Posledni desetileti bylo pro maloobchod
obdobim turbulenci. Rychly rist nékupt online,
velké data a personalizace, ¢im dal vétsi diraz
na zézitek jako nedilnou soucast nakupovani
a nastup digitalnich technologii - to vée mélo
na maloobchod dalekosahlé dopady.

V soucasné chvili ¢eli maloobchodnici
v Evropé pfimo smrsti v podobé nestélého
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hospodaiského klimatu, nejistoty ohledné
obchodnich zakoni a legislativy, posunu

k udrZitelnosti, klesajici divéFe spotiebitell
a nastupu novych zpisobu prodeje s vyuzi-
tim chytrych technologii.

Ale co nas ¢eka dal? Mezi spottebiteli
jsme zkoumali pét trend(, které evropskym
maloobchodnikim odhaluji, co jim pFisti
dekéda pfinese, aby se mohli Iépe pfipravit
na dalsi éru zasadnich zmén.

Cilem této analyzy bylo vyvolat otazky,
ptimét nas k Gvaham o tom, co vse je mozné
a co spotrebitelé v tomto neustale ménicim
se svété chtéji. V ndvaznosti na to, co ndm
evropsti spotiebitelé sdélili a jak se formuji
jejich nédkupni zvyklosti, tyto trendy spoleéné
nasvédcuji nové dynamické éfe maloobcho-
du. PFichézi obdobi rozséhlé transformace,
kterad pfinasi maloobchodnikim prilezitost
zahodit staré pravidla a vymanit se
z prekonanych modeld fungovani, aby mohli
zadit formovat daleko u¢innéjsi, efektivnéj-
$i a zajimavéjsi budoucnost. Budoucnost,
kterad bude daleko |épe reflektovat ménici se
potieby spotrebitell. Lepsi budoucnost pro
nasi planetu. Budoucnost, kterad povede
k redlnému hospodaiskému rastu, a bude
tak motorem celého maloobchodniho
odvétvi.

Pteji vdm prijemné cteni.

Myf Ryan

marketingova feditelka pro Evropu a fedi-
telka pro znacku a strategicky marketing
skupiny Unibail-Rodamco-Westfield
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SE ODVETVI CEKA NEKOLIK
IMO SEISMICKYCH POSUNU.

SVOBODA NAKUPOVANI

zkouma, jak zakaznici odmitaji nakupovat
podle nepfesnych névrh(, které jim
podsouva online nakupni prosttedi.

RETAIL ,VZHURU NOHAMA"
predpovida, Ze do roku 2025 se cely
dosavadni maloobchodni model zcela proméni.

TREND UDRZITELNOSTI zkouma, jak
poptavka spottebitell po udrzitelngjsich
fesenich od zékladl proméni maloobchod.

RETAILOVA LABORATOR zkoums,

jak bude maloobchodni nabidka v budoucnu
Cerpat z informaci daleko rozséhlejsich,

nez je soudasna znalost zékaznika.

TREND LOKALNOSTI pretvaii
maloobchodni prostory budoucnosti do
podoby umozriujici komunitni setkavani.
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SVOBODA NAKUPOVANI

Vitejte v éFe, ve které zakaznici odmitaji nakupovat to, co jim
obchodnici podsouvaji na zakladé nepfesnych dat. Frustrovani za-
kaznici nechtéji akceptovat navrhy, které omezuji vybér a upred-
nostiiuji svobodné brouzdat nabidkou a impulzivné nakupovat.
Vétsina dnesnich evropskych spottebiteld je frustrovana maloob-
chodniky, ktefi jim omezuji $ifi volby at uz na zakladé algoritmd
vychazejicich z nepfesnych personalizovanych doporuéeni, nebo
nabidkou upraveného sortimentu. 56 % evropskych spotiebitell
pocituje frustraci z neptesnych doporuéeni, kterd jim maloobchodnici
yordinuji”, a témér 60 % chce mit moznost prohlizet si kompletni
sortiment. Online obchody, které nevhodnymi algoritmy omezuiji
zakaznikim volbu, mohou mit do budoucna potize. Naopak chytré
digitalné-kamenné znacky, které vyuzivaji svdj online prostor k pred-
staveni kompletniho sortimentu a ve svych kamennych prodejnach
se snazi prekvapit a potésit, maji potencial vzkvétat. Nakupuijici zittka
touzi po zazitcich ze svobodného prochazeni sirokého sortimentu

v prostiedi kamennych obchoddi. Impulzivni nakupovani v takovych
prostorach se stane novym standardem. Spotrebitelé také pozadu-
ji, aby vice oblibenych online znacek jako napfiklad sluzby Netflix,
Spotify a Tinder, které se tési velké popularité, proniklo do fyzickych
nakupnich prostor.

Ocekava se, ze se cely maloobchodni model prevrati vzhiru
nohama. Bodem zlomu ma byt rok 2025, kdy vice neZ polovina
maloobchodni prodejni plochy bude uréena k zazitkim a nikoli

k vystavovani produkti.

59 % nakupuijicich ogekava, ze do roku 2025 (75 % do roku 2027)
bude vétsina maloobchodni prodejni plochy uréena zazitkim. Je-li

81 % zakaznikid po celém svété ochotno platit za zazitky vice, je pravdépo-
dobné, ze od tohoto bodu zlomu porostou pfijmy pravé maloobchod-
nikdm nabizejicim z&zitky. Nakupujici touzi po kreativité, gamifikaci

a zazitcich spojenych se zdravim a seberozvojem. Maloobchodnici

se tak budou muset zaméfit nejen na prodej, ale i na zdokonalovani
pravé v oblasti nabidky zazitkd.

TREND UDRZITELNOST

Maloobchodnici od zakladl pFetvofi své obchodni modely tak,
aby vznikly 100% udrzitelné tovarni prodejny. Cely dodavatelsky
fetézec se preméni v jedno prodejni misto.

76 % evropskych nakupujicich pozaduje, aby maloobchodnici délali

vice pro feseni ekologickych problémda. Vice nez 290 milionG naku-
pujicich oéekava, ze prioritou obchodl zittka bude sobésta¢nost.
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Konkrétné pak 71 % nakupujicich pozaduje, aby k vyrobé produktd
dochézelo pfimo v misté prodeje. Ocekavejme vice tovarnich prode-
jen, kde bude vse pod jednou stfechou. Nakupujici také chté&ji, aby
maloobchodnici mezi své priority zafadili nékteré konkrétni aspekty
udrzitelnosti, zejména zakaz pouzivani jednorazovych plastl a vyrobu
produktt, které budou mit del$i zivotnost. Roste také chut spo-
trebitell si véci spiSe pronajimat, nez je vlastnit, dochazi k posunu
smérem k pribéznému pronajmu stéle vice predmétl — pronadjem se
stava zplsobem Zivota, pfestava byt pfilezitostnou volbou.

RETAILOVA LABORATOR

Zapomeiite na terapii nakupovanim. Budoucnost patfi plnéni
potieb zakaznika dle pFesné diagnézy na zakladé faktd, nikoliv
predpokladii a domnének. Obchody se tak pfeméni na retailovou
obdobu laboratofi a lIékarskych ordinaci, jez vytvofi trh v hodnoté
az 4 biliont eur rocné.

Maloobchodnici postupujici s [ékafskou presnosti s pomoci védy
stanovi diagnézu nasich presnych potfeb, a posunou tak persona-
lizaci na dalsi droveri. Do budoucna by vice nez tfetina zakaznik(
méla zajem o analyzu DNA p¥imo v prodejné. Naptiklad v obchodé
se zdravou vyzivou by si mohli nechat analyzovat DNA k vytvofeni
personalizovaného jidelnicku a zjistit, éeho se v souvislosti se svym
biotypem vyvarovat. Nakupujici také maji z&jem, aby maloobchodni-
ci sva prodejni doporuéeni v budoucnu stavéli na védeckych tdajich.
31 % lidi by souhlasilo, aby prodejny dale sdilely Gdaje o jejich DNA
nebo aby provedly podrobné rozbory zdravotniho stavu, a zékaznici
tak obdrzeli pfesnéjsi doporuceni ohledné produkt ¢&i sluzeb.

TREND LOKALNOST

Maloobchodni prostory se budou pfizpusobovat tak, aby zapadly
do mistniho prostfedi a komunity a nabidly vSe od lokalnich zna-
cek az po nostalgicky proZitek.

Prodejni prostory zitika se proméni v mista komunitniho setkavani

- 70 % nakupujicich si preje, aby toto pfizplsobené prostiedi bylo
odrazem mistnich obyvatel. Panuje také velka poptavka po lokalnich
znackach — 51 % je preferuje pfed zndmymi znackami. Nakupujici
touzi také po zazitku s lokalnim zabarvenim, zejména s nostalgickym
nadechem. 42 % nakupujicich chce, aby prostfedi maloobchodnich
prodejen v budoucnu nabizelo nostalgickou atmosféru spolecen-
skych klubd, jako jsou kavarny s deskovymi hrami & s moznosti
poradani akci pro mistni komunity.

PET TRENDU

SVOBODA NAKUPOVAN
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TREND #1

SVOBODA NAKUPOVANI

VITEJTE V ERE, VE KTERE ZAKAZNICI ODMITAJI NAKUPOVAT TO, CO JIM OBCHODNICI PODSOUVAJI
NA ZAKLADE NEPRESNYCH DAT. FRUSTROVANI ZAKAZNICI NECHTEJI AKCEPTOVAT NAVRHY, KTERE OMEZUJI
VYBER A UPREDNOSTNUJI SVOBODNE BROUZDAT NABIDKOU A IMPULZIVNE NAKUPQVAT.

TREND VE ZKRATCE

FRUSTROVANA
Z KOMPLEXNI NABIDKY

ych prostredk(: zprava E-Commerce in Europe 2018, Postnord.

VICE NEZ 143 MILIOND ONLINE NAKUPUJICICH NA KLICOVYCH EVROPSKYCH VICE NEZ 200 MILIONU EVROPSKYCH NAKUPUJICICH RADO NAVSTEVUJE
TRZICH MA NECHUT K PREDEPSANYM MODELUM. NEJVYSSI CELKOVOU MiRU KAMENNE OBCHODY PRO ZABAVU A 80 % NAKUPUJICICH S UZIVA
FRUSTRACE VYKAZUJI SPANELSKO, VELKA BRITANIE A POLSKO, CELKOVOU ATMOSFERU PRI NAKUPOVANI VE FYZICKYCH PRODEJNACH.
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56 % NAKUPUJICICH JE NESPOKOJENOD S NEPRESNYM| NAKUPUJICICH CHCE SVOBODNE PROCHAZET KOMPLETNIM
DOPORUCENIMI V ONLINE NAKUPNIM PROSTREDI. SORTIMENTEM, NIKOLI PREDEM UPRAVENOU NABIDKOU.

, Itlii, Polsku a Nizozemsku, ktefi jsou frustrovéni rozpornymi a nepresnymi
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IMPULZIVNI 252M

74 % NAKUPUJICICH VYZKOUST NA ZAKLADE IMPULZU PRIMO V PRODEJNE VICE NEZ 252 MILIONU NAKUPUJICICH V EVROPE DNES NAKUPUJE IMPULZIVNE®:

NOVOU ZNACKU. V KAMENNEM OBCHODE JE DVAKRAT VYSSI PRAVDEPODOBNOST, JENVE VELKE BRITANII PREDSTAVUJE IMPULZIVNi NAKUPOVANI
ZE NAKUPUJICI NAKOUP{ IMPULZIVNE NEZ V ONLINE OBCHODE. V KAMENNYCH OBCHODECH PRODEJNI PRILEZITOST V HODNOTE 89 MILIARD GBP ROCNE.
SVOBODA NAKUPQVANI

NEJVYSSi CELKOVOU MIRU FRUSTRACE Z OMEZENE NABIDKY ONLINE VYKAZUJi SPANELSKO, VELKA BRITANIE
A POLSKO. V RAMCI MEST JSOU NAKUPUJICI NEJVICE NESPOKOJENI V LONDYNE A V BARCELONE.

62% ) 62% 61% 60% 98% 99% S54% 53% 0% ( 46%

SPANELSKO VELKA POLSKO FRANCIE CESKA NIZOZEMSKO NEMECKO RAKOUSKO SVEDSKO ITALIE
BRITANIE REPUBLIKA

65% 63% 62% 62% 60% 59% 53% 48%

LONDYN BARCELONA VARSAVA MADRID PARIZ PRAHA BERLIN MILAN

1) Procento nakupujicich prostfednictvim elektronickych prostfedka ve véku 15-79 let ve Velké Britanii, Némecku, Fr

2) Celkovd populace nad 19 let na danych deseti trzich zahrnutych do zprévy predstavuje pfiblizng 341 744 784 osob, vypocteno z ofici
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NAKUPY BEZ OMEZEN|

Vétsina evropskych nakupujicich je dnes frustrovana maloobchod-
niky, ktefi na zdkladé nepresnych Udaji doporucuji pouze omezeny
vybér produktd, misto aby nechali nakupujici volné brouzdat celym
sortimentem. Algoritmy, které predkladaji zakaznikdm nepfesna
personalizovana produktova doporuéeni a pfedem upravené
nabidky, jsou tak retailovym rizikem budoucnosti. Nakupuijici davaji
jasné najevo, ze chtéji nakupovat svobodné bez jakychkoli omezeni
volby. Nechtéji, aby jim nékdo cokoli predepisoval.

Hlavnim zdrojem frustrace je dnes pro zakazniky online nabid-
ka, kterd mifi zcela vedle. 56 % evropskych nakupujicich tvrdi, ze
je pfi nakupovani online frustruji rozporné a nepfesna doporuceni
prodejcl. Dle prizkumu jsou nespokojeni zejména nakupujici
v Polsku, kde s timto tvrzenim souhlasi 70 %, a jesté vice ve Varsa-
vé, kterou lze se 77 % souhlasnymi hlasy nazvat nejfrustrovanéjsim
hlavnim méstem Evropy. Obdobna vétsina nakupujicich by si radéji
prohlédla kompletni sortiment nez pfedvybranou nabidku — s tim
souhlasi 76 % francouzskych nakupujicich.

3) Viz pozn. 2 ohledné evropské populace nakupujicich. Podil nakupujicich, ktefi si impulzivné vyzkousi zboz, je 74 %. Zdroj: Westfield How We Shap, 2019.
4) Populace Velké Britanie nad 16 let predstavuje priblizné 514 miliond. Zdroj: ONS. 724 % nakupujicich ve Velké Britanii si impulzivné vyzkousi zbozi

v kamenném obchodg, ve Velké Britanii je tedy 372 miliond impulzivnich nakupujicich. Zdroj: Westfield How We Shop, 2019. Primérné itrata pri
impulzivnim nakupovani je 198,87 GBP na osobu a mésic. Zdroj: prizkum My Jar 2018 mezi 2 000 britskymi dospélymi. To predstavuje prodejni piilezitost
v hodnoté 73979 mil. GBP mésicng, tedy 88,775 mld. GBP rocné.
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FRUSTRACE Z NEPRESNYCH
ONLINE DOPORUCENI

PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU

SVOBODA NAKUPOVANI: HLAS TRHU

PREFERENCE KOMPLEXNIHO
SORTIMENTU PRED UPRAVENOU
NABIDKOU

PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU
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% 63% 63% 60% 59% 52% 51% 44%
77 0 0 0 0 0 0 0 0
VARSAVA MADRID BARCELONA LONDYN BERLIN MILAN PRAHA PARIZ
PARIZ LONDYN PRAHA BARCELONA MADRID BERLIN VARSAVA MILAN
JAK NAKUPUJEME 9



TREND #1

SVOBODNE PROCHAZENI SIROKYM SORTIMENTEM, TRH VE ZKRATCE

81 %

POLSKYCH NAKUPUJICICH IMPULZIVNE VYZKOUS|
NOVOU ZNACKU V KAMENNEM OBCHODE

POLSTi, FRANCOUZSTi A RAKQUSTI
ZAKAZNICI NAKUPUJI IMPULZIVNE
V KAMENNYCH OBCHODECH NEJVICE

18 %

ZAKAZNIKO V PARIZI A V BARCELONE RADO,
IMPULZIVNE VYZKOUSI NOVE ZNACKY PRAVE
V KAMENNEM OBCHODE

80 %

NIZOZEMSKYCH A 77 % POLSKYCH ZAKAZNiKU
NAVSTEVUJE KAMENNE OBCHODY PRO ZABAVU

89 %

NIZOZEMSKYCH A 87 % RAKOUSKYCH ZAKAZNiKU
NAKUPUJE V KAMENNYCH OBCHODECH PRO
JEJICH CELKOVOU PRIJEMNOU ATMOSFERU

10 JAK NAKUPUJEME

hody pro zabavu. Viz rovnéz pozn. 2. 7) Viz pozn. 2.

©

KOMPLEXNI NABIDKA A SVOBODNY VYBER VITEZI

Frustrace z nakupt v online prostfedi pfivadi mnoho nakupujicich

do kamennych obchodi, které mohou v jisté anonymité libovolné
prochazet, aniz by méli pocit, ze jim néjaky algoritmus omezuje moz-
nost volby. Ve fyzickém obchodé se mohou tésit z ndhodnych nalezl
kouskd, které neocekavali.

Ve skutecénosti 80 % evropskych nakupujicich, a v Nizozemsku
dokonce 89 %, tvrdi, Ze si uZivaji celkovou atmosféru nakupovani
v kamennych prodejnéch, a vétsina z nich ¥ika, ze je bavi tyto obcho-
dy jen tak volné prochéazet. 59 % dotazovanych fika, Ze pro zabavu
prochézi kamennymi obchody, zatimco online to déla pouze 41 %.
V tomto sméru je opét nejdale Polsko, kde si prochdzeni obchod
pro zabavu uziva vice nez 24 miliond nakupujicich, nicméné s timto
tvrzenim souhlasi také 11 milion nizozemskych a 36 miliond ital-
skych nakupujicich.

IMPULZIVNI NAKUPOVAN( JAKD NOVY STANDARD

Prostfedi, které umozfiuje svobodné prochézeni sortimentem, pod-
nécuje rovnéz impulzivni nakupovani. TéméF tfi étvrtiny evropskych
nakupujicich — vice nez 252 milion - véetné vice nez 44 milionl
nakupujicich ve Francii Fikaji, ze si v kamenném obchodé impulzivné
vyzkousi novou znaéku. Impulzivni nakupovani se rychle stava novym
standardem nakupniho chovani. Pravdépodobnost, ze tito nakupujici
impulzivné nakoupi, je v kamenném obchodé, zejména v ndkupnim
centru s nabidkou obchodd, stravovéni i volnocasovych aktivit, dva-
krat vyssi nez online.

Velikost a rozmanitost tohoto prostfedi podnécuje ni¢im neome-
zené ndhodna setkavani se znackami a vyrobky, coz zvysuje pravdé-
podobnost, Zze nakupujici impulzivné nakoupi.

Nakupovani v kamennych prodejnéach je tak rajem pro impulziv-
ni ndkupy a budoucnosti retailu. Pokud si i online moloobchodnici
chtéji ukrojit z kolace impulzivnich nakupl, pak je tfeba reagovat na
nespokojenost zakaznikd. Cilem by neméla byt snaha maloobchodni-
kd omezovat je predvybranou nabidkou, ale naopak jim umoznit
svobodu vybéru z komplexniho sortimentu a podpofit tak vice
impulzivni nakupovani.

PRISTIDEKADA: .
PROGNOZY RETAILOVYCH TRENDU

KONEC AUTOMATIZOVANYCH
DOPORUCENI: Maloobchodnici prestanou
pouzivat algoritmy, které omezuji moznost volby
zakaznika.

DATA NEJEN JAKO UDAJE, ALE JAKO
ZDROJ INFORMACI: Nepresna feseni
vychazejici z dat jako pouhych Gdaji budou
nahrazena pfistupem na zakladé pochopeni in-
formace z téchto dat, coz umozni rozsiteni volby
pro spottebitele.

HNUTI PROTI PERSONALIZACI: Pokud
maloobchodnici vhodné nezareaguiji, pak
nardstajici mira frustrace mezi nakupujicimi spusti
hnuti proti personalizaci.

PREDUPRAVENA INSPIRACE:
Pfedupravené nabidky budou méné striktné
personalizované, aby poskytly vice inspirace

a umoznily svobodné prochéazeni sortimentem.

PROSTOR PRO KOMPLEXNI VYBER

A SVOBODNOU VOLBU: Maloobchodnici
vytvofi prostory pro svobodné prochazeni sor-
timentem, at uz v kamennych obchodech, nebo
online, jez maji poslouzit k témé¥

intimnimu setk&vani s novymi produkty.

BUDOUCNOST IMPULZIVNIHO NAKU-
PU: Nakupni centra se stanou epicentrem
impulzivniho nakupovani zittka.

RETAIL JAKO CHAMELEON: Obchody
budou &asté&ji obménovat zasoby &i znackové kol-
které si zdkaznik mize svobodné vybrat. Z toho
by mohla vzejit nova generace pop-up obchodd,
které neustéle pFichazeji s né¢im novym.

JAK NAKUPUJEME



DIGITALNE-KAMENNE ZNACKY

V SOULADU S TRENDEM ZKQUMAJICIM SVOBODU PRI ONLINE NAKUPOVAN BY DOSUD CISTE DIGITALNI ZNACKY,
KTERE PLANUJi OTEVIRANI KAMENNYCH OBCHODU, MELY SVE MALOOBCHODNi PROSTORY VYUZIT K VYTVORENI
ZAJIMAVEHO PROSTREDI, VE KTEREM SE MOHOU ZAKAZNICI S ONLINE ZNACKAMI LEPE SEZNAMIT.

SUB-TREND VE ZKRATCE

ONLINE ZNACKY PUSOBICI NOVE | OFFLINE MUSI:

——— PREKVAPIT ODLISNYM SORTIMENTEM

NABIZET NEOTRELE ZAZITKY

45%

ONLINE ZNACKY S KAMENNYMI PRODEJNAMI

Doposud ¢isté digitalni maloobchodnici, ktefi hodlaji otevirat
kamenny obchod, nesmi pouze prevést online zazitek do offline
prostiedi. Nejvétsiho Uspéchu v pfechodu do kamennych prodejen
dosahnout ti digitadlné-kamenni maloobchodnici, ktefi své kamenné
prodejny vyuziji k prekvapeni zédkaznikd nabidkou jiného sortimentu
a neotrelymi zazitky se svou znackou. Vice nez polovina evropskych
nakupujicich ocekava, ze digitadlné-kamenné znacky budou
v kamennych obchodech prodavat jiné zboZi nez online. A prestoze
vétsina nakupujicich chce mit i nadale moznost odnést si koupené
zbozi hned domd, 45 % si rado neché zbozi doruéit domi pozdéji
nebo je posléze koupi online. To znamenj, ze tzv. digitalné-kamen-
né znacky maji v kamennych prodejnach prostor k vytvareni velmi
odlisného nakupniho zazitku, jimz vice podniti volné sezndmeni se
sortimentem.

Tyto znacky musi daleko inovativnéji pfistoupit ke zpusobu,
jak pfenést online zazitky do offline prostiedi, zaméfit se méné na
samotny prodej a vice na vytvafeni prostoru pro ,nachéazeni pokla-
di”, ktery nakupuijici s nezdjmem o pfedem pfipravenou nabidku

DOTAZOVANYCH SI MYSLI, ZE BY MALOOBCHODNICI MELI
V KAMENNYCH OBCHODECH PRODAVAT
JINE ZBOZI NEZ ONLINE,

NAKUPUJI[}IQH NEVADI, [([]YZ NAKQUPI CI DOSTANOU SVE 18071 POZDEJI,
COZ DAVA DIGITALNE-KAMENNYM MALOOBCHODNIKUM PROSTOR
K VETSIMU EXPERIMENTOVANI'V KAMENNYCH OBCHODECH.

inspiruje a nadchne.

ONLINE ZNACKY, KTERE ZAKAZNICI

20 NEJZADANEJSICH EVROPSKYCH ZNACEK:
NASTUP STREAMOVANI

DIGITALNE-KAMENNE ZNACKY

CHTEJi | V OFFLINE PROSTREDI
PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU?®

9) Zdroj: analyza Brandwatch pro zpravu How We Shop, 2019 spolenosti Westfield.

47 % NAKUPUJ

ICICH BY SI PRALO

EXISTENCI NETFLIX STORU

A 33 % TOUZIPOFYL
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RETAIL . VZHURU NOHAMA®

OCEKAVA SE, ZE CELY MALOOBCHODNi MODEL, JAK HO DNES ZNAME, SE BRZY DOSLOVA PREVRAT{ VZHURU NOHAMA.
BODEM ZLOMU MA BYT ROK 2025, KDY VICE NEZ POLOVINA MALOOBCHODNI PRODEJNI PLOCHY BUDE URCENA
PRO ZAZITKY, NIKOLI PRO VYSTAVEN] PRODUKTU.

TREND VE ZKRATCE

BOD ZLOMU V RETAILU: 0D KTEREHO ROKU ZAGNOU MALOOBCHODNIC
VENOVAT VICE PRODEJNI PLOCHY ZAZITKOM NEZ VYROBKUM?

NAKUPUJICIiCH NAKUPUJICIiCH
DO ROKU 2025 DO ROKU 2027

JAKO ZDROJ

A4 NA CTVERECNI METR
TRZEB V DNESNI DOBE NAKUPUJICI CHTEI,

ABY ALESPON 40 % PRODENI PLOCHY

nergise retail in 2019 and beyond, kvéten 2019, zahrnuje 2 000 britskych spotfebiteld.

VE VELKE BRITANII TEMER TRI CTVRTINY BYLO VENOVANO ZAZITKOM, PRICEMZ . CELKEM 45 % NAKUPUJICICH
NAKUPUJICICH UVADEJI, ZE STRAVI DELSI DOBU | U ITALD TENTO UKAZATEL DOSAHUJE OCEKAVA VE SVEM IDEALNIM NAKUPNIM
V PRODEJNACH, KTERE NABIZEJI KROME AZ 45 % A UMUZ0 VE VEKU PROSTREDI ZNACKOVE PRODEJNY

VYROBKU | ZAZITEK " 16-34 LET PAK 44 %. MIMO JINE INSPIRACI.

OBCHODNI CENTRA PRACOVNI
KREATIVITY

motnych vyrobki i zazitky. Zdroj: zpréva RetailEXPO ONE VISION: How to re-es

TEMER 30 % OBYVATEL MEST CHCE

CELKEM 160 MILIONU EVROPSKYCH CELKEM 42 % NAKUPUJICICH VE SVEM IDEALNIM NAKUPNIM
NAKUPUJICICH HLEDA V PRODEINACH CHCE v PRODEJNE VICE PROSTREDI MIT VICE PROSTORU
SKVELE ZAZITKY. " KREATIVNICH ZAZITKU. PRO PRACI A VZDELAVANI.

RETAIL VZHURU NOHAMA: BOD ZLOMU V RETAILU, PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU

uvadi, Ze by strévili del3 dobu a utratili vice penéz v prodejndch, které nabizeji kromé sa

FRANCIE / NEMECKO / NIZOZEMSKO /ITALIE/ DO ROKU SVEDSKO / CESKA REPUBLIKA / POLSKO/ DO ROKU
SPANELSKO / VELKA BRITANIE 2025 RAKOUSKO 2027

10) 73 % britskych spotiebiteld

14 JAK NAKUPUJEME




16 JAK NAKUPUJEME

Maloobchodnici jiz védi, Ze zajimavé in-store eventy v prodejnach za-
kazniky lakaji a udrzuji je u nakupovani déle. Na obzoru je nicméné jesté
podstatnéjsi zména.

Rok 2025 je rokem, kdy se maloobchod tak, jak jej zndme nyni,
doslova obrati vzhiru nohama. Celkem 59 % nakupujicich predpovida,
ze do roku 2025 budou prodejny vénovat vice nez polovinu své prodejni
podlahové plochy poskytovani zazitkl, pfi¢emz ve Francii se jedna o 65 %
nakupujicich a v Némecku o 61 %. Tfi &tvrtiny vSech nakupujicich se
domnivaji, Ze tomu tak bude nejpozdéji do roku 2027.

Jiz dnes zékaznici chtéji, aby vice nez 40 % prodejni plochy bylo vy-
hrazeno zazitkdm. Napf. italsti zakaznici chtéji, aby jim byla vyhrazena
téméf polovina prostoru. Maloobchodnici, ktefi zvysuji pomér zazitkd
vici zbozi ve svych prodejnach, na tom pravdépodobné vydélaji. Jiz
dnes se objevuji znamky toho, Ze prodejni zazitky na metr ¢tvereéni
rostou. Maloobchodnici se tak snazi vytvofit hlubsi vztah ke znaéce

a vice se pfiblizit rGznym zplsobim, jakym nakupujici chtéji nabizené
vyrobky nakupovat.

PFistup zaloZeny na zazitcich se mlze stat i dobrym byznys
modelem v pfipadé, Zze budou maloobchodnici Gétovat za prémiové
jednorézové zazitky vice. Globalné je 81 % nakupujicich ochotno za
lepsi zazitek zaplatit vice, takze poptavka po zazitcich, za které si
budou moci zékaznici pfiplatit, zcela jisté existuje.

Nakupujici chtéji pfi nakupovani uniknout z kazdodenni reality, proto
zékazniky lakaji zazitky, které jim tento pocit dokazou pfinést. Celkem
42 % viech nakupujicich a témé&F polovina Spanéld, Francouzl a Cechd
hleda v prodejnéch vice kreativnich zazitkd. Témér tfetina nakupujicich
by rada vyzkousela herni zazitek, jako jsou napf. inikové hry. Studia
umozriujici nakupujicim vytvaret své vlastni podcasty a videa a uniknout
tak prostfednictvim svych online osobnosti do jiného svéta, jsou pro
zakazniky také velmi pfitazliva a predstavuji dalsi davod pro navstévu
kamenné prodejny. Nové technologie, jako jsou dotykové platna a pro-
story se smiSenou realitou, umozni zna¢kadm vypracovat jesté zajimavéj-
$i zpUsoby, jak v budoucnu podpofit kreativitu kupujicich.

NEJZADANEJSI
ZAZITKY:
TRHY A MESTA
VE ZKRATCE

PRAHA
PARIZ

BERLIN

RETAIL ,VZHURU NOHAMA"; HLAS TRHU

MILAN
VARSAVA
MADRID

BARCELONA

LONDYN

KREATIVITA

ZDRAVI

HRY

KOMUNITA

VIZUALNi PREDSTAVENI

KULTURA

SPORT

PRACE A VZDELAVANI

START-UPY

TVORBA OBSAHU

==
=

=

NAKUPUJICICH V PRAZE CHCE
V PRODEJNACH KREATIVNI ZAZITEK

NEJZADANEJSI ZAZITKY

NAKUPUJICICH VE VARSAVE TOUZI PO IN-STORE
PROSTORACH, KDE MOHOU PRACOVAT A VZDELAVAT SE

NAKUPUJICICH V MADRIDU CHCE HERNI ZAZITEK,
NAPR. HRY VE VIRTUALNI REALITE

NAKUPUJICICH V MADRIDU A BARCELONE SI PREJE

KULTURNI ZAZITEK
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TREND #2

NAKUPNI CENTRUM JAKO ZDROJ INSPIRACE

VYROBKY OVLADANE POMOCI APLIKACE
TECHNOLOGIE

VYROBKY, DiKY KTERYM JE ZAZITEK ZABAVNEJSI

OBLECENI, JEHOZ VLASTNOSTI SE MEN(
V ZAVISLOSTI NA VNEJSICH FAKTORECH

OBLECENI, KTERE JE V PRODEJNE
UPRAVENO NA MiRU

A ZABAVA .

OBLECENI, ZA JEHOZ NOSENI ZiSKAVATE ODMENY

AUTOMATICKE PREDPLATNE NA JIDLO A PITI

ZAZITEK Z DOVOLENE VE VIRTUALNI REALITE

BYDLEN|
A CESTOVANI

SLUZBA PRONAJMU NABYTKU

Maloobchodni prostory blizké budoucnosti mohou slouzit nejen
k prodeji, ale i k rozvoji nejriznéjsich dovednosti svych
navstévnikd, predevsim zadinajicich podnikateld. Vice nez
¢tvrtina obyvatel mést chce vice prostor k praci a vzdélavani.
A 28 % z nich by také v maloobchodnich prostorech chtélo
prostory pro start-upy. Tito mnohostranni nakupujici hledaji
stejné mnohostranné prostory, kde se mohou pfi nakupovani
udit a pracovat za pochodu. Vzhledem k dynamickému rozvoji
co-workingovych center by se maloobchodnikim vyplatilo do
prostord tohoto typu investovat.'

Cim dal ¢ast&ji mGzeme narazit na produkty s pfib&hem, a to
naptiklad diky integrovanym &ipdm se zvukovym, obrazovym
a filmovym obsahem. Inovace jdou neustéle kupfedu a poptavku po
nich nelze pfehlédnout. Napfiklad vice nez polovina nakupujicich
a az 61 % francouzskych a 55 % Svédskych nakupujicich hleda
vyrobky, které se umi samy opravit, a 44 % touzi po obleceni, které
se bude ménit v zavislosti na aktualnim pocasi venku.

Produkty vyuZivajici prvky gamifikace nebo ty, jez zdkazniky
pribézné odménuji doslova proménuji bézné nakupovani
v zdbavu, coz je pfesné to, po ¢em zdkaznici touzi. Celkem
38 % viech nakupuijicich, 45 % Spanéld a 41 % Némcl pozaduje
technologické vyrobky, diky kterym bude cely zazitek zdbavnéjsi,
naptiklad jako bowlingové koule, které hodnoti kvalitu hry. A vice
nez tfetina nakupujicich hledé obleéeni, které je pokazdé, kdyz
si jej obléknou, odméni slevami.

12) Zdroj: zprdva CapGemini The Disconnected Customer, 2017.

13) Ocekava se, ze co-workingove odvétvi do roku 2022 globélné vzroste na 5,1 milionu Gcastniki. Zdroj: zprava Visualising the rise of co-working spaces, Visual Capitalist 2018.

Prodejny budoucnosti budou

epicentrem zazitkd.

Nova generace prodejen pomuze lidem
vyjadiovat svou kreativitu zplisobem, ktery
bude pro vdechny ptinosny, at uz se bude
jednat o studia pro tvorbu podcasti nebo
design webovych stranek.

Prodejny budou stéle Casté&ji nejen prodavat,
ale také pomahat lidem rozvijet své dovednosti.

Maloobchodnici zittka
poskytnou prostory pro rostouci co-workingovou
komunitu, coz zvysi jejich zabér.

Maloobchodnici budou moci prémiové
jednorazové zazitky ve svych prodejnach
Uétovat, ¢imz vznikne novy zdroj trzeb
a z prodejen se stanou cilové destinace.

Hranice mezi digitalni hrou
a maloobchodem se bude i nadéle smazévat diky
tomu, jak si maloobchodnici budou stéle Castéji
vypujcovat podnéty a inovace z herniho svéta.

Prodejny zittka budou reagovat na poptéavku
spottebiteld po kultufe, nikoli jen po
nakupech. Maloobchodni destinace se tak
stanou kulturnimi centry.

Béhem
pristiho desetileti budou znacky reagovat
na maloobchodni touhy nakupujicich
prostfednictvim az magickych inovaci.
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UDRZITELNOST

MALOOBCHODNICI 0D ZAKLADU PRETVORI SVE OBCHODN| MODELY TAK, ABY VINIKLY
100% UDRZITELNE PRODEJNY. CELY DODAVATELSKY RETEZEC SE PREMENI NA JEDNO PRODEJNI MiSTO.

CELKEM 85 % NAKUPUJICICH - 290 MILIONU NAKUPUJICICH
PO CELE EVROPE ~ POZADUJE, ABY PRIGRITOU OBCHODO
BUDOUCNOSTI BYLA SOBESTACNOST, 61 % NAKUPULICICH
CHCE, ABY PRODEUNY VYRABELY SVE VYROBKY PRIMO NA

MISTE A NAZAKAZKU, ABY BYLO MINIMALIZOVANO VICENEZ NAKUPUJICICH - 225 MILIOND - JE ZA UDRZITELNE ZB0ZI
MNOZSTVI ODPADU. OCHOTNO SI PRIPLATIT."
'
CELKEM 76 % NAKUPUJICICH A 82 % NAKUPUJICICH V RAKOUSKU CELKEM 71 % NAKUPUJICICH CHCE, ABY SE VYROBKY VYRABELY NA
A77 %V ITALII POZADUJE, ABY MALOOBCHODNICI SLI V RESENI POCKANI V PRODEJNE NEBO ABY BYLY V PRODEJNE VYROBENY PREDEM
EKOLOGICKYCH PROBLEMO JESTE DALE. ABYLY K DISPOZICI K BEZPROSTREDNIMU NAKUPU.
NAKUPUJICICH A NAKUPUJICICH A
NAKUPUJICICH NAKUPUJICICH :
POZADUJE, ABY CHCE, ABY MALOOBCHODNICI
MALOOBCHODNICI PRODAVALI KVALITNI VYROBKY,
NEPOUZIVALI KTERE VYDRZI DELE,
JEDNORAZOVE PLASTY. NEZ JE BEINE.
ITALIE SPANELSKO| POLSKO VELKA CESKA NIZOZEMSKO [  SVEDSKO FRANCIE RAKOUSKO NEMECKO

BRITANIE REPUBLIKA

14) Nakupujicf starsi 15 let na deseti sledovanych trzich - viz pozn. 2. 85 % nakupujicich chce, aby 100% sobéstacnost byla pro prodejny prioritou. Zdroj: Westfield How We Shop, 2019, ; 2 5,04
15) Zdroj: priizkum Nielsen Global Survey of Corporate Social Responsibility and Sustainability, tnor-biezen 2015, provedeny mezi 30 000 spotfebiteli v 60 zemich. Nakupujici starsi 15 let na deseti sledovanych trzich - viz pozn. 2. ./
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TREND #3

UDRZITELNY OBCHOD

Obavy spojené s otazkami udrzitelnosti dosahly v sou€asnosti
vrcholu, coz je dano skutecnym pfivalem politického tlaku, aktivis-
mu spottebitell a rostoucim objemem nezpochybnitelnych dikazi
ilustrujicich skodlivé dopady téchto problémd na nés svét a zdravi
kazdého z nas.

Dusledkem je to, Ze vice nez 290 milionl nakupujicich ocekava,
Ze prodejny zittka budou za prioritu povazovat svoji sobésta¢nost.
A tedy udrzitelnost. Tato oéekavani ma od maloobchodnikd celkem
90 % italskych a 84 % Svédskych a holandskych nakupujicich. A je
pravdépodobné, ze ty, ktefi udrzitelni budou, odméni. 66 % nakupu-
jicich je totiz ochotno za udrzitelné zbozi pfiplatit. Maloobchodnici,
ktefi jsou pripraveni od zékladl pretvofit své obchodni modely tak,
aby déle zvysili latku vytvofenim udrzitelnych prodejen, z toho prav-
dépodobné budou znacné tézit.

22 JAK NAKUPUJEME

VYROBA PRODUKTU PRIMO V PRODEJNACH

Udrzitelna prodejna vyzaduje obchodni model, ktery zajistuje umis-
téni véeho do prodejniho mista nebo jeho blizkosti. Takové prodejny
jsou v podstaté malymi vyrobnimi tovarnami. A poptavka po nich
mezi spotiebiteli redlné existuje. Jiz nyni 61 % nakupujicich tvrdi, ze
by si pfalo, aby prodejny vyrdbély své vyrobky na misté a na zakazku
tak, aby byl minimalizovan odpad a prodejny byly udrzitelné. A 71 %
nakupujicich chce, aby vyrobky byly vyrdbény v prodejné bud'na
pockani, nebo predem. Nejprogresivnéjsich 20 % nakupujicich je
dokonce ochotno v prodejné pockat, zatimco jsou tyto vyrobky pro
né na zakazku vyrabény.

Udrzitelna prodejna budoucnosti tuto sobéstacnost rozsiti napfi-
klad diky zelenym stfecham, na kterych se budou péstovat suroviny.
Na misté bude vyuZivat vyrobni zafizeni nebo 4D tiskarny k vyrobé
produktt a k dispozici bude mit i tym specialistd, ktefi budou upra-
vovat vyrobky na zakézku pfimo v prodejné. Vse bude predkladéano
v bezodpadovych obalech. A vse se bude dit pfimo v prodejné pred
ocima nakupujiciho.

VYROBKY BY MELY BYT VYROBENY
PREDEM NEBO NA ZAKAZKU
PRIMO V OBCHODE
PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU

81 %

18 %

12%

1%

10°%

63 %

29 o

UDRZITELNOST: HLAS TRHU

Ui

JEDNORAZOVYCH PLASTU

PRIORITOU JE ZAKAZ

. PODLE JEDNOTLIVYCH MEST |
MILAN VARSAVA BARCELONA LONDYN
BARCELONA MADRID VARSAVA BERLIN

PODLE JEDNOTLIVYCH MEST

MADRID

PARIZ

PARIZ

PRAHA

BERLIN PRAHA

LONDYN MILAN
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SPANELSKYCHA
RAKOUSKYCH NAKUPUJICICH CHCE
VICE UDRZITELNYCH VYROBKU

FRANCOUZSKYCH A BRITSKYCH
NAKUPUJICICH CHCE MINIMALIZOVAT
PREPRAVNI VZDALENOSTI LETECKOU
__ DOPRAVOU PRI DISTRIBUCI VYROBKU

POLSKYCH NAKUPUJICICH CHCE
PROSTORY BEZ EMISI

©2°e®

POLSKYCH NAKUPUJICICH CHCE,
ABY MALOOBCHODNICI VYUZIVALI
STRESNI ZAHRADY NEBO FARMY

SPANELSKYCH NAKUPUJICICH CHCE, ABY
MALOOBCHODNICI NEDRZELI ZADNE ZASOBY
A VYRABELI PRODUKTY POUZE NA ZAKAZKU

=

Palcivym problémem v oblasti udrzitelnosti jsou pro nakupujici ze
vech zemi jednoréazové plasty — zvlasté v Rakousku, Némecku

a Spanélsku, kratka zivotnost vyrobki a velka uhlikové stopa. Jako
prioritu pro maloobchodniky to nejéastéji vnimaji nakupujici starsi 55
let. Celkem 56 % nakupujicich v této vékové skupiné také chce, aby
maloobchodnici prodavali udrzitelngjsi vyrobky.

Mladsi nakupujici pritom ¢astéji davaji pfednost maloobchodni-
kdm, ktefi se zamérfuji na kvalitu ovzdusi a mistni produkci, konkrétné
vytvafenim prostor bez emisi a vyuzivanim stfesnich zahrad. Je vsak
zajimavé, Ze jsou to starsi nakupuijici, kdo nejvice prosazuje minimaliza-
ci pfepravni vzdalenosti leteckou dopravou pfi distribuci vyrobkd. Nej-
vice to lezi na srdci britskym, $védskym a francouzskym nakupujicim.

Pokud chcete zaujmout nakupuijici zittka, je vyvoj udrzitelnych prode-
jen a podnikéni zasadni. To je ale samoziejmé daleko jednodussi pro
malé start-upy, jejichz velikost pro né pfedstavuje podstatnou kon-
kurenéni vyhodu. V pfipadé vétsich maloobchodniki vyzaduje model
udrzitelnych prodejen podstatnou zménu infrastruktury napfic¢ celym
dodavatelskym Fetézcem. Nicméné cena za neprovedeni této zmény
rychle stoupa. Ocekavani spotfebiteld a vyhoda na strané start-upl
donuti vétsi maloobchodniky zavadéni zmén urychlit.

16) Nakupujici starsi 15 let na deseti sledovanych trzich - viz pozn. 2. 85 % nakupujicich chce, aby 100% sobéstacnost byla pro prodejny prioritou. Zdroj: Unibail-Rodamco-Westfield, 2019,

17) Zdroj: p riizkum Nielsen Global Survey of Corporate Social Responsibility and Sustainability, inor-brezen 2015, provedeny mezi 30 000 spotrebiteli v 60 zemich.

Z prodejen se stanou
malé tovarny a kreativni studia. Vyrobky
se budou navrhovat a tisknout na 3D a 4D
tiskarnach na zakéazku s pouzitim surovin
vypéstovanych v zahradach na stfechach.

Pfechod na mo-
del udrzitelnych prodejen vyzaduje u velkych
spole¢nosti podstatnou zménu infrastruk-
tury. V ¢ele zmén budou pravdépodobné
mensi a flexibilngjsi start-upy, které budou
ke zménam tlacit i vétsi spolecnosti.

Progresivni prodejny budou zcela bez plastt.

Jiz existuji technologie, které nejenom ze
minimalizuji znecisténi ovzdusi, ale pIné cely
proces prevraceji. Maloobchodhici zitrka budou
zpét do ovzdusi vypoustét Eisty vzduch.

Bude nutné, aby
vyrobky vydrzely cely Zivot a doprovazela je
dozivotni zaruka.

Dosazeni nulového objemu odpadu se pro
maloobchodniky stane zakladni potfebou.
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SUB-TREND #3

/IVOT V PRONAIMU

PRONAJEM SE STANE BEZNOU ZALEZITOSTI SPISE NEZ PRILEZITOSTNOU VOLBOU.
NAKUPUJICI ZITRKA SI BUDOU VECI PRONAJIMAT PROBEZNE, NIKOLI JEN OBCAS.

SUB-TREND VE ZKRATCE

TRH PRONAJMU MODY MUZE MIiT V BUDOUCNU JEN V SAMOTNE
VELKE BRITANII| HODNOTU AZ 923 MILIONU LIBER"

JIZ NYNI 45 % NAKUPUJICICH UVADI, ZE URCITE
VYROBKY BY SI RADEJI PRONAJALI, NEZ KOUPILI,

S TiM SOUHLAS! 49 % VSECH KUPUUICICH DO 55
LET A53 % KUPUUICICH VE VEKU 25-34 LET.

VE MESTECH

CELKEM 50 % VSECH,
OBYVATEL MEST DAVA PRED
KOUPI VYROBKU PREDNOST

JEJICH PRONAJMU.

PRONAJEM

CELKEM 72 % NAKUPUJICICH
BY SI PROBEZNE PRONAJIMALD
NECO DO DOMACNOSTI,

PRONAJEM

PRONAJEM MODY MA JEN VE FRANCII, NEMECKU A ITALII
HODNOTU VICE NEZ 18 MILIARD EUR ROCNE™

CELKEM 30.% NAKUPUJICICH Z CELE EVROPY BY SI CHTELO
PRUBEZNE PRONAJIMAT MODU A KOSMETICKE DOPLNKY.

PREDPLATNE

CELKEM 50 % OBYVATEL MEST
~ BYCHTELOMIT
PREDPLATNE DO SVEHO
OBLIBENEHD OBCHODU.

PRONAJEM

CELKEM 36 % NAKUPUJICICH MA
ZAJEM 0 DLOUHODOBY PRONAJEM
TECHNOLOGII.

PROMLADOU
GENERACI

CELKEM 34 % RODIEU ZAJIMAJI
DLOUHODOBE PRONAJMY
PRO JEJICH DETI.

19)Vice nez 50 % talskych, francouzskych a némeckych nakupuiicich utrati za oblegeni vice ne? 50 GBP za mésic, t, 600 GBP za rok. Zdroj: zprava spolecnosti Drapers a Amazon Pay Anticipating tomorrow's demand across Europe, 247 2017, Udaje o nakupujicich viz pozn. 2. Populace nakupujicich ve Francii it 56 270 829,7 lidi, 2 nichi je 30 % ochotno
i pronajimat obleeni = populace pronajimajici si mdu itd 16 881 2483 lidi. Populace nakupujicich v Némecku it 71 033 109 lidi, z nichz je 27 % ochotno si pronajimat obleceni = populace pronajimajici si mddu Gité 19178 9894 lidi. Populace nakupujicich v Italii = 50 8351338, z nich je 31 % ochotno si pronajimat obleceni = populace pronajimajici si

18) Zdroj: Westfield How We Shop, 2016.

madu ita 15777 491,5 lidi. Celkové populace pronajimajici si mddu na téchto trech trzich ¢itd 51 837 6798 lidi. Polovina  této populace pronajimajici si modu, 25 918 839 4 lid, kazdy mésic za modu utrati vice nez 50 GBP (600 GBP za rok), . 25 918 839,4 = 600 GBP = 15551 303304 GBP. V prepoctu se tato Céstka rovnd 17 994 413788,97 EUR.

26 JAK NAKUPUJEME

Prodejny mohou dosahnout udrzitelnosti diky nabidce alternativ

Nakupujici si chtéji pronajimat jak levné zbozi kazdodenni po-
k béznému vlastnictvi vyrobku. Jiz dnes 45 % nakupujicich uvadi, tfeby, tak drahé zbozi, které vyuzivaji jen obcas. Vice nez polovina
ze uréité vyrobky by si radé&ji pronajali, nez koupili. Do budoucna uvadi, ze by si pribézné chtéla pronajimat auto, a 30 % italskych
progndzujeme, ze nakupuijici si nebudou véci pronajimat jen jedno- nakupujicich si chce pronajmout skdtr. K prondjmu mohou byt celé
razové, ale Zze budou uzavirat dlouhodobé smlouvy o pribézném domaécnosti, v nichZ si nakupujici mohou zvolit k pronajmu cokoli od
pronajmu. Prondjem se tak brzy stane béznou zalezitosti spise nez nébytku a sady nafadi az po zafizeni domaci télocviény a zahradniho
obcasnou volbou. Z hlediska udrzitelnych feseni se jedna o volbu, vybaveni. Moznéa se dokonce blizime post-vlastnickému svétu,

kterd dava nejen ekonomicky, ale i ekologicky smysl. ve kterém je vse k prondjmu, nikoli na prode;j.

ZIVOT V PRONAJMU: BAROMETR TRHU

NEJVETSi PREDNOST PRONAJMU VECI PRED JEJICH NAKUPEM DAVAJi SPANELSKO, POLSKO A SVEDSKO

0% 50% 46% 45% 43% 39% 38% 37%

POLSKO SVEDSKO ITALIE RAKOUSKO NEMECKO  NIZOZEMSKO CESKA FRANCIE BXEI’II'AKI\ﬁE
REPUBLIKA

TRHY EASNYCH OSVOJITELU

9% 7% 54% 953% 52% 48% 40% 38%

MADRID VARSAVA  BARCELONA  MILAN BERLIN LONDYN PARIZ PRAHA
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SUB-TREND #3

NEJCASTEJSi KATEGORIE, KTERE SINAKUPUJICI CHTEJi PRUBEZNE
PRONAJIMAT, PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU A MEST

83%79%76% 15%  73% 73% T1% 67% 65% 63%

87 % 80 % 18 % 7% 13 % 70 % 69 % 66 %

@ 78% T8% 77%75% 5% 72% 69% 68% 68% 61%

85 % 18 % 76 % 13 % 1% 70 % 69 % 61 %

34%33%32%31%  30% 27% 24% 23% 22% 21 %

43 % 39% 36 % 35 % 33 % 32% 31% 22 %




v
RETAILOVA LABORATOR

ZAPOMENTE NA TERAPII NAKUPOVANIM. BUDOUCNOST PATRI PLNEN| POTREB ZAKAZNIKA DLE PRESNE DIAGNOZY
NA ZAKLADE FAKTU, NIKOLIV PREDPOKLADU A DOMNENEK. OBCHODY SE TAK PREMENI NA RETAILOVOU 0BDOBU
LABORATORI A LEKARSKYCH ORDINACI, JEZ VYTVORI TRH V HODNOTE AZ 4 MILIARD EUR ROCNE.

MALOOBCHODNICI

JAKO NOVI

TREND VE ZKRATCE
PRAKTICTi LEKARI

51 % NAKUPUJICICH A 56 % MLADYCH LIDI

TRH S, RETAILOVYMI LABORATOREMI* ZITRKA BY V EVROPE MOHL MIT HODNOTU AZ
4 BILIONY EUR ROCNE: JEN VE VELKE BRITANI] BY JEHO HODNOTA [Y[E gEEHJngfN'AETZEFYEgSSELH;'JS,EZBUCLHT?\BE
MOHLA CINIT AZ 40 MILIARD GBP MESICNE.” KTERE JIM POMOHOU NAJIT IDEALNI VYROBEK.

ANALYZA PODPORA

DNA  Z0RAVI

39 % NAKUPUJICICH A 42 % MLADYCH LIDI VE VEKU 16-34 LET
MA DO BUDOUCNA VE SVEM OBCHODE ZAJEM 0 ANALYZU DNA,
TESTOVANI DNA JEN V EVROPE PREDSTAVUJE
PRILEZITOST VE VYSI 18 MILIARD EUR.“

KTERA JIM POMUZE SESTAVIT NAPR.
y rv
JIDELNICEK JAKO

PERSONALIZOVANE JIDELNICKY.
DIAGNOZA
VYSLEDEK VEDY
37 % MLADYCH LIDI VE VEKU 16-24 LET BY UVITALO, KDYBY

LIDIVE 4 | - VYVOJ HLASOVYCH TECHNOLOGIT UMOZNI V BLIZKE

MALOOBCHODY VYUZIVALY UDAJE NAPR. Z TESTU SLIN K VYTVOREN BUDOUCNOSTI MALOOBCHODN/KUM DIAGNOSTIKOVAT TAKOVA
PERSONALIZOVANYCH POKRMU VYTISTENYCH NA 3D TISKARNE, KTERE BY ONEMOCNEN(, JAKO JE NAPR. ALZHEIMEROVA CHOROBA.Z

ODPOVIDALY JEJICH ZDRAVOTNIM POZADAVKUM.

BAROMETR TRHU: TRHY, KTERE CHTEJi ODBORNE KONZULTACE V PRODEJNE

MODELU RETAILOVYCH LABORATORI JSOU NEJVICE OTEVRENE SPANELSKO A POLSKO

® SOUHLAS
66% | 61% | 56% | 53% | 46% | 46% | 45% | 42% | 39% | 36%
SPANELSKO POLSKO ITALIE RAKOUSKO | FRANCIE SVEDSKO CESKA NEMECKO | NIZOZEMSKO VELKA

REPUBLIKA BRITANIE

Lo b | T T T T T T T T T T T T T T T SN T [ T T T A T N [ T T T T T T M Y T T VYT S N U [ NS EN N SOV AR N N |
TRHY, KTERE SE ADAPTUJI JAKO PRVNI TRHY, KTERE SE ADAPTUJi JAKO POSLEDNI
B R (R R e N T A T T B B B B

20) Celkovd (itrata v maloobchodg v rdmei Evropské unie tinila ve druhém cturtleti roku 2019 2022 368,50 mil. EUR. Zdroj: Trading Economics. Mésichni ttrataje tedy 674 122 mil. EUR. 51 % evropskych nakupujicich si pieje, aby maloobchodnici nabizeli osobni konzultace, najejichi zékladé ziskajf idedlnf vyrobek.
Idroj: Westfield How we shop, 2019. Az 51%z této titraty (343 802,645 mil. EUR mésicné) by tedy mohlojit na osobni konzultace, coz predstavuje 4,124 mld. EUR rogné. Zdroj: Unibail-Rodamco-Westfield, 2019.
21) Ve Velké Britdnii zékaznici mésicné utrati 112 718,333 mil. liber (Etvrtletni Gtrata ve vysi 338155 mil. liber déleno tfemi). Zdroj: Trading Economics 2019. 35,7 % nakupujicich ve Velké Britanii by uvitalo, kdyby jim obchody nabidly osabni konzultace, které by jim pomohly najit idedlni vyrobky. Zdroj: Westfield How we shop, 2019,
22) 31 % evrapskych nakupujicich md zdjem o testovani DNA. Populace evropskych nakupujicich ini 341 744 784 —viz bod 2. Test DNA staji priblizné 170 EUR a globdlni znackou je 23andMe. Pro Evropu pracujeme s cenou ve Velké Britanii prevedenou na eura. Zdroj: 23andMe.
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ERA PRESNOSTI

Maloobchodnici ¢asto jen odhaduji, co nakupujici chtéji. Zdroje dat,

které vyuzivaji k vyvozeni svych zavér(, jsou asto nepresné.
Pfichazi vSak nova éra — éra pfesnosti, ve které budou moci ma-

loobchodnici velmi presné stanovit, co uréity ¢lovék potiebuje,

na zakladé nezvratnych faktd, nikoli podle odhadd.

PRODEJCI JAKO NOVI PRAKTICTI LEKARI

Velmi obséahlé zdroje dat budou vychézet predevsim z novych
technologii, které dokazou méfit jak télesné, tak i dusevni udaje.
Jedna se napfiklad o testovani DNA nebo méfeni biotypu. Nebo
o hlasovou technologii, které dokéze identifikovat onemocnéni jako
jsou Alzheimerova nebo Parkinsonova choroba, ¢i dokonce zjistit,
v jaké fazi menstruacniho cyklu se Zena nachézi.

Diky témto presnym zdrojim dat se maloobchodnici budou
moci zadit chovat témér jako |ékafi, ktefi nabizeji konkrétni speciali-

zovana feseni. A mira presnosti, kterou budou moci nabidnout, bude

nakupujicim stat za to.

Myslenka, ze se maloobchodnici budou chovat spis jako prak-
ticky |ékat a jejich obchody se zméni v retailovou ordinaci, je pro
nakupuijici velice pfitazliva. Vice nez polovina nakupujicich fika, ze
chtéji, aby obchody nabizely personalizované konzultace, které jim
umozni najit ten idedlni vyrobek. Plati to predevsim pro vékovou
skupinu 16-34 let. Této myslence jsou také obzvlasté otevieni oby-
vatelé mést.

23) Pozn.: Ocekava se, ze do roku 2023 bude v Evropé 43 mil. chytrych reproduktord. Zdroj: I0C Q1, 2019,

RETAILOVA LABORATOR: HLAS TRHU

ZAJEM O ANALYZU DNA
NEBO ZDRAVi ZA UCELEM
LEPSiCH DOPORUCENI

PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU

ZAJEM O ANALYZU DNA PRO ZiSKANIi
PERSONALIZOVANEHO JIiDELNi€KU
A ZDRAVOTNICH VAROVANI
PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU

49

43°

BRITANIE 0

42°

39°

39°

39°

37

34°

219

219

PODLE MEST

4% 39% 37% 32% 31%

MILAN LONDYN VARSAVA MADRID PARIZ
% 42% 41% 41% 41%
48 0 0 0 0 0
PRAHA MADRID MILAN VARSAVA BARCELONA

PODLE MEST

30% 29%

BARCELONA BERLIN

1% 33%

LONDYN PARIZ

26 %

PRAHA

33 %

BERLIN
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TREND #4

360 °

65 %

©}

3D TISK

25 %

TESTDNAASLIN

Vice nez tfetina lidi ma zajem o to, aby se do budoucna v jejich obchodé analyzovala
jejich DNA. Naptiklad v obchodé zaméFfeném na zdravi, ktery na zakladé analyzy DNA
dokaze pfipravit personalizovany jidelnicek a nabidne zdravotni varovani pro jejich bio-
typ. O tuto sluzbu maji zajem predevsim nakupujici v Ceské republice, Polsku a Itélii.

Také chtéji, aby maloobchodnici §li jesté déle a na zakladé ziskanych dat jim do
budoucna davali ndkupni doporuéeni. 31 % lidi by skuteéné souhlasilo, aby prodejny
déle sdilely udaje o jejich DNA nebo aby provedly podrobné rozbory jejich zdravotniho
stavu, aby zakaznici obdrzeli presnéjsi doporuceni ohledné produktt &i sluzeb. Cim jsou
nakupujici mladsi, tim ochotnéji by tyto informace sdileli. Maloobchodnici by tedy méli
své Usili soustiedit predevsim na tuto skupinu.

V oblasti stravovani by témé&F &tvrtina nakupujicich predevsim ve Svédsku, Spanélsku,
Némecku a Francii uvitala myslenku, Ze by obchody vyuzivaly Gdaje napf. z analyzy slin
k vytvofeni personalizovaného jidla z 3D tiskarny, které by odpovidalo jejich osobnim
vyzivovym potiebam.

RETAILOVA LABORATOR" MUZE MIT ZASADNI VLIV NA HOSPODARSKE VYSLEDKY

Maloobchod jako ,retailové laboratof” revoluénim zplsobem zméni nadkupni prostory

a zcela pfeméni vyménu hodnot v rdmci obchodu. Data ukazuji, Zze by to mohlo pro malo-
obchodniky predstavovat nemaly zisk. Jen ve Velké Britanii by mési¢ni obrat na trhu retai-
lovych laboratofi mohl dosédhnout vyse az 40 miliard GBP, pficemz pétina nakupujicich ve

Spojeném kralovstvi, ktefi si ceni personalizovanych vyrobkd, je ochotna za né utratit az

0 20 % vice. Jen evropsky trh s testovanim DNA ma hodnotu pres 18 miliard EUR, coz

v piisti dekadé predstavuje zajimavou prilezitost pro maloobchodniky.

24) Viz pozn. 19,
25) Pétina nakupujicich, kteff vyjédfili 2&jem o personalizované vyrobky nebo sluzby, je podle prizkumu spolecnosti Deloitte, provedeném na vzorku 1560 dospélych
ve Velké Britanii ochotna za né zaplatit o 20 % vice. Zdroj: Deloitte Consumer Review, 2015.

PRISTi DEKADA:
PROGNOZY TRENDU

RETAILER JAKO PRAKTICKY
LEKAR: V budoucnu budou
maloobchodnici nabizet podobné typy
sluzeb jako prakticti Iékati.

ZDRAVI A KRASA ZALOZENE NA
DNA: Vyrobci zdravé stravy a vyrobku
pro krasu budou vyuZivat testovani

DNA, aby mohli nabizet personalizované
kosmetické vyrobky a potraviny vytisténé
na 3D tiskarné ptesné podle profilu DNA
nakupujicich.

HORMONUM PRIZPUSOBENE
VYROBKY: Vyzivové vyrobky a vyrobky
pro zdravi budou nabizeny na zékladé
hormonaélniho profilu nakupujicich.

NEJEN USITE NA MiRU: Vyrobci
znacek obleceni a obuvi budou vyuzivat
360° skenery v kombinaci s 3D nebo 4D
tiskem, aby jejich vyrobky nakupujicim
dokonale padly.

VYROBKY PRO DUSEVNI ZDRAVI
Maloobchodnici budou doporucovat
konkrétni vyrobky a sluzby a pfizptsobovat
jejich nabidku na zékladé hlasovych
technologii, které ze vzorku feéi dokazou
rozpoznat stav dusevniho zdravi.

CESTOVANIi ZALOZENE NA
ZDRAVI: Cestovni kancelafe budou nabizet
sluzby na zakladé Gdajii o zdravi, napf.

zklidriujici dovolenou pro lidi trpici Gzkostmi.
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TREND LOKALNOSTI

MALOOBCHODN{ PROSTORY SE BUDOU PRIZPUSOBOVAT TAK, ABY ZAPADLY DO MiSTNiHO PROSTREDI A KOMUNITY
A NABIDLY VSE 0D LOKALNICH ZNACEK AZ PO NOSTALGICKY PROZITEK.

VLIV
KOMUNITY

47 % NAKUPUJICICH A AZ 56 % MEZI LIDMI S VYSOKYMI PRIJMY
RIKA, ZE BY SE CHTELI VICE ZAPOJIT DO MISTNI KOMUNITY
A ZE CHTEJI, ABY TOMU NAKUPNI DESTINACE NAPOMAHALY.

TREND VE ZKRATCE

LOKALNOST

70 % NAKUPUJICICH SI PREJE, ABY SE MALOOBCHODNI
PROSTREDI PRIZPUSOBILO A BYLO ODRAZEM MISTNICH
OBYVATEL. TO SE TYKA PREDEVSIM ITALIE A SPANELSKA.

NOSTALGIE

42 % NAKUPUJICICH CHCE, ABY PROSTREDI MALOOBCHODNICH PRODEJEN V BUDOUCNU NABIZELO NOSTALGICKOU ATMOSFERU SPOLECENSKYCH KLUBU.

LOKALNI
POTRAVINY

JEN VE VELKE BRITANII BY VICE NEZ POLOVINA
NAKUPUJICICH UTRATILA ZA LOKALNI POTRAVINY 010 % VICE
A CTVRTINA BY UTRATILA 0 25 % VICE.2

PRILEZITOST
ZA BILIONY

TRH ODRAZEJICI TREND LOKALNOSTI MA NAPRIC EVROPOU
HODNOTU 4,1 BILIONU EUR ROCNE.” 51 % NAKUPUJICICH BY
V IDEALNIM MALOOBCHODNIM PROSTRED] DALO PREDNOST MISTNIM
INACKAM PRED ZNAMYMI ZNACKAMI, JESTE VYSSI PODIL TAKOVYCH
NAKUPUJICICH NAJDEME V RAKOUSKU, FRANCII A NEMECKU.

———— BAROMETR TRHU: TRHY, KTERE CHTEJi, ABYCH SE MALOOBCHODNICI PRIZPUSOBOVALI MISTNIiM PODMINKAM ———

® PRIZPUSOBOVAT @ NEPRIZPUSOBOVAT

75%]| 25% |75% | 25% | 73%| 27% |70 %| 30 % |70 % |30 % |70 % | 30 % 69 %| 31% |68 % 32% |62% | 38 % | 61% |39 %

POLSKO ITALIE SPANELSKO | NIZOZEMSKO| FRANCIE

VELKA SVEDSKO NEMECKO

BRITANIE

CESKA
REPUBLIKA

RAKOUSKO

16 % | 24 %

BARCELONA

74%\25%

VARSAVA

73%\27%

PARIZ

MILAN

71%\29%

70% |30 %

MADRID

69% | 31%

LONDYN

63%\37%

PRAHA

sz%\ss%

BERLIN

26) 31% evropskych nakupujicich maza ernnlesmvam DNA. Pupulaceevmuskych nakupujicich €ini 341 744 784 -viz bod 2. Test DNA stoji unbnzne W[l EURagmhalmznackuu e?3andMe Pro Evmuu pracujeme s cenou ve Velké Britanii prevedenou na EUR. Zdraj: 23andMe.

) Celkovi tratav ¢ ém Etvrtletfroku 2019v Evropské 2202236850 mil. EUR, cot pf 122,833 mil EUR mé

{Ené. Zdroj: Trading Economics. 51 %

(d dobfe zndmymi znackami mistniznacky. 51 %z 674 1228 mil. predstavuje 343 802 mil. mésftné neboli 41 mld. ratné.

28) Vice nez 50 % nakupujicich ve Velké Briténii je ochotno za potraviny z mistnich zdroji zaplatit o 10 % vice. Téméf Etvrtina je ochotna zaplatit 0 25 % vice. Nekten lidé jsou ochotni platit az 0 50 % vice. Zdroj: pruzhumnakupnvam spolecnosti Beacon provedeny na vzorku 2 000 spotfebiteld, 2018,
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ROSTOUCI DULEZITOST LOKALNOSTI

Maloobchodni fetézce maji tendenci po celém svété vypadat
podobné. Neustale rostouci dilezitost lokalnosti vSak povede ke
zménam. Obchody budoucnosti budou silné pfizpisobeny mistnim
nit, které obsluhuiji.

Témér polovina dnesnich nakupujicich vyjadfila velkou touhu
se vice zapojit do své mistni komunity a hrat v ni aktivnéjsi roli.
A tato touha je jesté silnéjsi mezi obyvateli mést a vyssimi pfijmo-
vymi skupinami.

Nejenze chtéji, aby jim maloobchodni prostiedi do budoucna
pomohlo napojit se na mistni komunitu, ale také chtéji, aby z néj
méli pocit, Ze jsou nedilnou souéasti mistniho prostoru, do kterého

patfi. Vlastné chtéji, aby se obchody a ndkupni centra obecné preméni-

ly tak, aby zapadly do mést a obci, ve kterych nakupujici ziji.
Touha pravé po tomto aspektu je velmi silna. 70 % nakupujicich
fika, Ze chtéji, aby se maloobchodni prostfedi do budoucna
pfizpUsobilo a bylo odrazem mistnich obyvatel.

LOKALNI ZNACKY | ZAZITKY

Nakupujici chtéji vice, nez jen aby bylo maloobchodni prostredi
lokaIni. Chtéji, aby obchody nabizely mistni znacky a pfizplsobovaly

se mistnim komunitam. 51 % nakupujicich tvrdi, Ze by v idedlnim ma-

loobchodnim prostfedi dalo pfednost mistnim znackam pred dobre
znamymi znackami, plati to predevsim pro Rakousko, Francii

a Némecko. A 31 % nakupujicich si preje, aby maloobchodni prostte-

di do budoucna nabizelo i z&Zitek s vétsim lokalnim propojenim.

TREND LOKALNOSTI, ZEME A MESTA VE ZKRATCE

TOUHA PO MISTNICH ZNACKACH VE
SROVNANIi SE ZNAMYMI ZNAEKAMI

PODLE JEDNOTLIVYCH TRHU

b2%
62% mm
57% 5
57% 5
52 % 4%
50 % 53%

00 46 %

CE BYT VICE
[ KOMUNITY

VARSAVA
0 PRAHA
0 MADRID
0 LONDYN
SPOLECENSKY TEMATICKE FARMARSKE S o
KLUB KAVARNY TRHY MISTNI FESTIVALY MISTNI SLAVNOSTI

RETAILOVE ZAZITKY

I3

|
NEJZADANEJSI LOKALNI
|

KAVARNY CTENARSKE MISTNI HUDBA, TRHY SE MODERNI
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TREND #5

TREND LOKALNOSTI: HLAS TRHU

49 %

NAKUPUJICICH V MADRIDU SI VE SVEM IDEALNIM
MALOOBCHODNIM PROSTRED{ PREJE TEMATICKE KAVARNY
A 4T % KAVARNY S DOMACIMI MAZLICKY

49 %

LONDYNANU SI VE SVEM IDEALNiM MALOOBCHODNIM
PROSTRED{ PREJE | NOSTALGICKE
SPOLECENSKE KLUBY

42 %

POLSKYCH NAKUPUJICICH A 40 % SVEDSKYCH
NAKUPUJICICH SI VE SVE VYSNENE NAKUPNI DESTINACI
PREJE KOMUNITNI SLUZBY, JAKO JSOU KNIHOVNY

36 %

NEMECKYCH NAKUPUJICICH SI VE SVEM IDEALNIM
MALOOBCHODN{M PROSTRED{ PREJE KOMUNITNI
ZAHRADNICENI

43 Yo

NAKUPUJICICH V BERLINE CHCE VE SVEM IDEALNIM
MALOOBCHODNIM PROSTREDI MiT KOMUNITNI POZEMKY

VZESTUP NOSTALGIE

Nakupujici touzi pfedevsim po nostalgickych zazitcich. Tim, jak
v mnoha ¢astech Evropy mizi prostory pro vefejna setkavani v cent-
rech obci, nakupujici hledaji jiné moznosti, jak se schézet, jak to kdysi
délali. Maloobchody a maloobchodni prostory maji skvélou pozici,
aby tento nedostatek do budoucna zaplnily.

42 % nakupuijicich totiz chce, aby prostfedi maloobchodnich pro-
dejen do budoucna nabizelo nostalgickou atmosféru spolecenskych
klubd, jako jsou kavérny s deskovymi hrami, & moznost poradani akci

pro mistni komunity. Souhlasi s tim témé¥ polovina obyvatel Londyna.

Je vskutku zajimavé, ze mladsi nakupujici do véku 55 let po takovych
spolecenskych zazitcich touzi nejvice.

Retailové prostory zittka se hladce propoji s komunitami, budou
podporovat mistni znacky a smysluplnéjsim zplsobem podpofi
i komunikaci mezi lidmi.

PRISTI DEKADA: .
PROGNOZY TRENDU

LOKALNI 0BCHODNI CENTRA: Obchodni
centra se budou pfizplsobovat, aby co
nejlépe zapadla do mistni komunity.

LOKALNOST 0BCHODU: Globalni i regionalni
obchody budou odrazem specifické
identity mistni komunity a vice se zamé&fi
na nabidku lokéIniho zboZzi.

MISTNI ZNACKY: Nakupni centra nabidnou
vice lokalnich a farméafskych vyrobkd.

PROSTORY PRO SPOLECENSKY ZIVOT:
Hlavnim cilem maloobchodii nebude
pouze nabidka sortimentu k prodeji, ale
poskytnou také vice prostor uréenych
vyhradné pro spolecéensky Zivot.

VZESTUP NOSTALGIE: V nakupnich

centrech je mozné o¢ekavat mnohem vice
nostalgickych mistnich zazitkd jako napf.
spolecenské kluby, mistni hudebni festivaly,
&tenérské kluby ¢&i kvizy.
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Zminénych pét retailovych trendd naznacuje, ze maloobchod ¢eka
v nésledujicim desetileti nékolik zdsadnich posund, pfi¢emz kazdy
z trendu je sdm o sobé dllezity.

Potfeba svobodného nakupovani bez predem uréenych modeld,
ktera jsou nejvyrazn&ji vidét ve Spanélsku, Velké Britanii, Polsku
a ve Francii, potvrzuje zédsadni zménu zpusobu, jak budou naku-
pujici do budoucna vyuzivat rizné maloobchodni prostory. Dopad
tohoto trendu nesmime podceriovat. Internetové obchody, které
na zakladé pfilis mnoha algoritmd omezuji nabidku, mohou
na frustraci zakaznikd narazit. Zatimco znacky pusobici v online
i offline prostiedi, které vyuzivaji svdj online prostor k predstaveni
kompletniho sortimentu a ve svych kamennych prodejnéach se snazi
své zadkazniky prekvapit a potésit, se do budoucna stanou nejispés-
néjsimi hradi na trhu.

Nékupni centra budoucnosti se stanou misty s moznosti svo-
bodného prochazeni komplexni nabidkou sortimentu. A k pfilakani
zakaznik(, ktefi ho chtéji bez jakéhokoliv omezeni objevovat
i fyzicky, budou muset kamenné maloobchody nabidnout vice
prekvapivych produktd a mnohem &astéji ménit svij vzhled i uspo-
fadani. 75 % vsech evropskych spotiebitell chce, aby alespori 50 %
maloobchodniho prostoru bylo vyélenéno zazitkdm. Chce-li tedy
maloobchod pfezit, musi se tomuto trendu pfizplsobit. Jak jsme
vidéli u trendu lokalnosti, spotfebitelé touzi po nakupnich centrech,
kterd jim kromé ndkupud nabidnou i pfidanou hodnotu a hlubsi
smysl. Napfiklad moznost spole¢ného setkavani, pocit pospolitosti
a podpory lokalnich znacek. Toto plati pfedevsim pro Polsko, Italii,
Spanélsko a Nizozemsko.

Mira, ve které by se maloobchod mél zamé¥it na poskytovani
konkrétniho zazitku — s lokélnim &i jinym nddechem — bude zaviset
na trhu a kategorii, ve které dany maloobchod plsobi. Jedna véc
je vsak jasna. Nakupujici, ktefi budou do budoucna navstévovat
maloobchodni, restauracni nebo zabavni centra, budou oc¢ekavat,
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ze na kazdém kroku najdou inspiraci. Budou chtit chodit
do restauraci, které jim nabidnou jidlo pfizptsobené jejich specific-
kym potfebédm a chutim. Budou chtit pfi nakupovani zazivat néco,
co nikdy pfedtim nezazili. Maloobchodnici, ktefi pljdou s moderni
dobou, budou vyuzivat nejnovéjsi védecké poznatky a technologie,
diky kterym se zazitek z ndkupu posune na Uplné jinou Urover. Re-
tailefi tak mohou brzy zaéit modernim zplsobem suplovat dnesni
praktické Iékafe nebo nabizet pohlcujici zazitky tam, kde
to nakupujici nejméné océekéavaji. Maloobchodnici, ktefi budou
o krok napfed, budou moci svou inovativni nabidku promitnout
i do svych trzeb. Jiz dnes totiz vime, Ze zékaznici si za exkluzivni
zazitky &i pristup radi pfiplati.
Stejné tak budou napred retailovi hraci, ktefi budou jednat
v souladu s hodnotami nakupujicich budoucnosti. Jednou z nich je
ochrana a podpora Zivotniho prostfedi. Valna vétsina pak ocekava,
ze obchody budou do budoucna udrzitelné a sobéstaéné. Nakupu-
jici v Némecku a Rakousku chtéji stfesni zahrady, farmy a mista pro
vyzvednuti potravin dodanych z farem. Obchody, které presvédci
své zakazniky o podobnych udrzitelnych iniciativach, mohou rychle
dosédhnout Uspéchu. Podobné jako ti maloobchodnici, ktefi budou
reagovat na potfeby téch, ktefi upfednostiiuji pronajem pred
neustalym pofizovanim dalsiho majetku. | to vyzaduje, aby maloob-
chodnici zésadnim zplsobem prepsali retailova pravidla hry.
Vsechny zminéné trendy nasvédéuji tomu, Ze vstupujeme
do doby vyznamnych zmén. Maloobchodnici musi pfehodnotit vse
pocinaje dodavatelskym fetézcem a konce oborem, ve kterém pod-
nikaji. Knihkupci se mohou v budoucnu ocitnout v oboru vypravéni
pribéhd. Budouci obchody s potravinami se mohou zménit v misto
suplujici odbornou laboratof nebo dnesniho praktického lékare.
V takové dobé transformace nelze zGstat stat na misté. Je dulezité
neustéle se divat do dalsi dekady a naslouchat tomu, co zakaznici
budou chtit zitra, nejen tomu, co chté&ji dnes.




METODOLOGIE
VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum 2020 Westfield Jak nakupujeme: P¥isti deka-

da uskuteénila spole¢nost SCB Partners v ¢ervnu a ¢ervenci 2019

a zlcastnilo se ho 15 750 spottebitelll v deseti evropskych zemich.
Vyzkumu se zG&astnily tyto zemé: Rakousko, Ceské republika, Francie,
Némecko, Itélie, Nizozemsko, Polsko, Spanélsko, Svédsko a Velka
Britanie. Ve vSech zemich byly pouzity reprezentativni vzorky na celo-
statni Grovni doplnéné o méstské naristy srovnatelného rozlozeni

v Barceloné, Berling, Londyné, Madridu, Milanu, Pafizi, Praze a Varsavé.

Patnactiminutovy dotaznik zkoumal pét kli¢ovych trendd, jak je
identifikovala globalni komunikaéni agentura Spark44. Tyto trendy
vychazely z rozsahlého teoretického priazkumu, ktery pracoval
s rozmanitou skalou zprav, ¢lankd a dale také z dalsi prace, kterou pro
spoleénost Unibail-Rodamco-Westfield provadéla agentura Fashion
Innovation Agency.

Vyzkum zkoumal souéasné chovani nakupujicich a vzorce jejich
chovani ve vztahu k fadé otézek. V ramci vyzkumu byla také k probé-
dani ideédlniho maloobchodniho prostiedi pro zakazniky v roce 2029
vyuzita gamifikace, projekéni technika a déle také responzivni design
a vizualy.

Seznamy preferovanych digitalné-kamennych znacek byly sestave-
ny na zakladé sirokého vybéru online znacek z kazdého trhu vloZzeného
do analytického nastroje spole¢nosti Brandwatch a analyzy prevalence
jejich zminek napfi¢ trhy na socilnich sitich. K zajisténi presnéjsich
vysledkd pfipravila spole¢nost Spark44 seznam podminek, které vali-
dovaly relevantnost kazdého vysledku dotazu. Znacky byly zvoleny na
zakladé poctu relevantnich referenci ze sociélnich siti, a to na zékladé
5 milionG zminek generovanych 3 miliony unikatnich autord.
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DODATEK

1 Procento nakupujicich prostfednic-
tvim elektronickych prosttedkd ve véku
15-79 let ve Velké Britanii, Némecku,
Francii, Spanélsku, Italii, Polsku

a Nizozemsku, ktefi jsou frustrovani
rozpornymi a nepfesnymi doporuce-
nimi. Zdroj Gdaji o nakupujicich pro-
stfednictvim elektronickych prostredkd:
zpréva E-Commerce in Europe 2018,
Postnord.

2 Celkova populace nad 15 let na
danych deseti trzich zahrnutych do
zpravy predstavuje pfiblizné 341 744
784 osob, vypoéteno z oficialnich udaju
o poctu obyvatel po odeéteni primér-
ného podilu evropské populace mladsi
15 let (16 %). Zdroj: Eurostat, Being
Young in Europe Today, 2016. 59 %
fika, Ze pro zédbavu prochazi kamenny-
mi obchody. Zdroj: Westfield How We
Shop, 2020.

3 Viz pozn. 2 ohledné evropské popu-
lace nakupujicich. Podil nakupujicich,
ktefi si impulzivné vyzkousi zbozi, je
74 %. Zdroj: Westfield How We Shop,
2020.

4 Populace Velké Britanie nad 16 let
pFedstavuje ptiblizné 51,4 miliond.
Zdroj: ONS. 72,4 % nakupujicich ve
Velké Britanii si impulzivné vyzkousi
zboZi v kamenném obchodg, ve Velké
Britanii je tedy 37,2 milion impulziv-
nich nakupujicich. Zdroj: Westfield How
We Shop, 2020. Primérna Gtrata pfi
impulzivnim nakupovani je 198,87 GBP
na osobu a mésic. Zdroj: prizkum My
Jar 2018 mezi 2 000 britskymi dospély-
mi. To pfedstavuje prodejni ptileZitost
v hodnoté 7, 397 miliard GBP mé&si¢nég,
tedy 89 miliard GBP roéné.

5 Populace nakupujicich ve véku nad 15
let pfedstavuje v Polsku pfiblizné 31,9
milion{ - viz pozn. 2. 77 % polskych
nakupuijicich Fika, Ze prochazi obchody
pro zabavu.

6 Italska populace nad 16 let pfedstavu-
je priblizné 50 895 133 obyvatel,

z nichz 72 % rado prochézi obchody pro
zébavu. Populace nad 16 let pfedstavuje
v Nizozemsku pfiblizné 14 348 466
obyvatel, z nichz 79 % réado prochazi
obchody pro zabavu. Viz rovnéz pozn. 2.
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7 Viz pozn. 2.

8 Francouzska populace nad 16 let
predstavuje priblizné 56 270 829
obyvatel, z nichz 79 % ¥ika, ze si v ka-
menném obchodé impulzivné vyzkousi
novou znacku. Viz rovnéz pozn. 2.

9 Zdroj: analyza Brandwatch pro
zpréavu How We Shop, 2019 spoleénosti
Westfield.

10 73 % britskych spotfebitell uvadi,
Ze by stravili delsi dobu a utratili vice
penéz v prodejnach, které nabizeji
kromé samotnych vyrobka i zazitky.
Zdroj: zprava RetailEXPO ONE VISION:
How to re-energise retail in 2019 and
beyond, kvéten 2019, zahrnuje 2 000
britskych spottebiteld.

11 Nakupujici starsi 15 let na deseti
sledovanych trzich — viz pozn. 2. 47 %
nakupujicich hleda v prodejné skvélé
zazitky.

12 Zdroj: zprava CapGemini The Disco-
nnected Customer, 2017.

13 Ocekava se, ze co-workingové
odvétvi do roku 2022 globalné vzroste
na 5,1 milionu Géastnikd. Zdroj: zprava
Visualising the rise of co-working spa-
ces, Visual Capitalist 2018.

14 Nakupujici starsi 15 let na deseti
sledovanych trzich - viz pozn. 2. 85 %
nakupujicich chce, aby 100% sobéstac-
nost byla pro prodejny prioritou. Zdroj:
Westfield How We Shop, 2020.

15 Zdroj: Prizkum Nielsen Global
Survey of Corporate Social Responsi-
bility and Sustainability, unor-btezen
2015, provedeny mezi 30 000 spotie-
biteli v 60 zemich. Nakupujici starsi 15
let na deseti sledovanych trzich — viz
pozn. 2.

16 Nakupujici starsi 15 let na deseti
sledovanych trzich - viz pozn. 2. 85 %
nakupujicich chce, aby 100% sobéstac-
nost byla pro prodejny prioritou. Zdroj:
Unibail-Rodamco-Westfield, 2019.

17 Zdroj: Prizkum Nielsen Global Survey
of Corporate Social Responsibility and
Sustainability, inor—btezen 2015, provede-
ny mezi 30 000 spottebiteli v 60 zemich.

18 Zd
2016.

j: Westfield How We Shop,

19 Vice nez 50 % italskych, francouz-
skych a némeckych nakupujicich utrati
za obleéeni vice nez 50 GBP za mésic,
tj. 600 GBP za rok. Zdroj: Zprava
spolecnosti Drapers a Amazon Pay An-
ticipating tomorrow's demand across
Europe, z&Fi 2017. Udaje o nakupujicich
viz pozn. 2. Populace nakupujicich ve
Francii &ita 56 270 829,7 lidi, z nichz je
30 % ochotno si pronajimat obleceni =
populace pronajimajici si médu &ita 16
881 248,9 lidi. Populace nakupuijicich

v Némecku ¢&ita 71 033 109 lidi, z nichz
je 27 % ochotno si pronajimat obleceni
= populace pronajimajici si médu &ita
19 178 989,4 lidi. Populace nakupuiji-
cich v Itélii = 50 895 133,8, z nichz je

31 % ochotno si pronajimat obleceni =
populace pronajimajici si médu &ita
15777 491,5 lidi. Celkova populace pro-
najimajici si médu na téchto tfech trzich
¢&itd 51 837 679,8 lidi. Polovina z této
populace pronajimajici si médu,

25 918 839,4 lidi, kazdy mésic za médu
utrati vice nez 50 GBP (600 GBP za rok),
tj. 25 918 839,4 x 600 GBP =

15 551 303,904 GBP. V prepoctu se
tato ¢astka rovna 18 miliard EUR.

20 Celkova dtrata v maloobchodé v ramci
Evropské unie ¢inila ve druhém &tvrtleti
roku 2019 2 022 368,50 mil. EUR. Zdroj:
Trading Economics. Mési¢ni ttrata je
tedy 674 122 mil. EUR. 51 % evropskych
nakupuijicich si preje, aby maloobchodnici
nabizeli osobni konzultace, na jejichz
zékladé ziskaji idealni vyrobek. Zdroj:
Westfield How We Shop, 2020. Az 51 %

z této Utraty (343 802,645 mil. EUR
mésiéné) by tedy mohlo jit na osobni
konzultace, coZ pFedstavuje 4,124 bilion(
EUR ro¢né. Zdroj: Unibail-Rodamco-West-
field, 2019.

21 Ve Velké Britanii zékaznici mési¢né
utrati 112 718,333 mil. liber (&tvrtletni
Utrata ve vysi 338 155 mil. liber déleno
tfemi). Zdroj: Trading Economics 2019.
35,7 % nakupuijicich ve Velké Britanii

by uvitalo, kdyby jim obchody nabidly
osobni konzultace, které by jim pomoh-
ly najit idealni vyrobky. Zdroj: Westfield
How We Shop, 2020.

22 31 % evropskych nakupujicich ma
zajem o testovani DNA. Populace
evropskych nakupujicich &ini

341 744 784 — viz bod 2. Test DNA stoji
priblizné 170 EUR a globalni znackou je
23andMe. Pro Evropu pracujeme

s cenou ve Velké Britanii pfevedenou
na eura. Zdroj: 23andMe.

23 Pozn.: O&ekava se, ze do roku 2023
bude v Evropé 43 mil. chytrych repro-
duktord. Zdroj: IDC Q1, 2019.

24 Viz pozn. 19.

25 Pétina nakupuijicich, ktefi vyjadrili
zajem o personalizované vyrobky nebo
sluzby, je podle prizkumu spoleénosti
Deloitte, provedeném na vzorku 1 560
dospélych ve Velké Britanii, ochotna za
né zaplatit o 20 % vice. Zdroj: Deloitte
Consumer Review, 2015.

26 31 % evropskych nakupujicich ma
zajem o testovani DNA. Populace
evropskych nakupujicich &ini

341 744 784 — viz bod 2. Test DNA
ptiblizné 170 EUR a globalni znackou je
23andMe. Pro Evropu pracujeme

s cenou ve Velké Britanii pfevedenou
na EUR. Zdroj: 23andMe.

27 Celkova utrata v maloobchodé ve
druhém ¢tvrtleti roku 2019 v Evropské
unii &inila 2 022 368,50 mil. EUR, coz
predstavuje 674 122,833 mil. EUR
mési¢né. Zdroj: Trading Economics.

51 % nakupujicich v idealnim maloob-
chodnim prosttedi upfednostriuje pred
dobfe znamymi zna¢kami mistni znacky.
51 % z 674 122,8 mil. pfedstavuje

343 802 miliard mésiéné neboli 4,1 biliont

rocné.

28 Vice nez 50 % nakupujicich ve

Velké Briténii je ochotno za potraviny

z mistnich zdrojh zaplatit o 10 % vice.
Téméf ¢tvrtina je ochotna zaplatit

0 25 % vice. Néktei lidé jsou ochotni platit
az o 50 % vice. Zdroj: prizkum nakupo-
vani spole¢nosti Beacon provedeny na
vzorku 2 000 spotiebitell, 2018.
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