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Francouzi navodí atm
osféru detaily 

i celkovou koncepcí
Francouzi jsou m

istři holism
u, tedy doved-

nosti upřednostnit celek před jeho částm
i. 

O
bchody jsou v Paříži otevřené a čisté, přes-

tože současně plné zboží a kom
unikace. O

b-
chodníkům

 se daří udržovat prostředí stylo-
vé, sladěné, vkusné a nerušivé. 

Pařížské obchody m
ají za sebou delší ob-

dobí konzum
u a kapitalism

u a díky tom
u je 

v nich cítit dlouhodobě laděná harm
onie 

m
ezi prostředím

, prodavačem
 a produktem

. 
Také se jedná o zem

i, která m
á pro krásno, 

styl a design kulturní předpoklady.
U

 nás oproti tom
u stále často investujem

e 
peníze do vzhledu prodejny, ale zákaznickou 
zkušenost zdevastuje třeba první nepříjem

-
ný pohled prodavače, přehnané vnucování 
nebo neschopnost poradit, jindy zase chy-
bějící produkty a velikosti nebo nás zklam

e 
dlouhé čekání u pokladny. O

proti tom
u ve 

Francii podobně jako v U
SA

 m
áte z prodava-

čů pocit vzdělaných profesionálů, partnerů 
a férových rádců. N

avíc je jich dost na to, 
abyste m

ěli některého z nich stále po ruce. 
Také u ostatních detailů si zřídka dovolí chy-
bovat.

Dva světy jsm
e zažili v jednom

 
sportovním

 obchodě
N

utno podotknout, že i sam
otný vzhled pro-

dejny francouzští obchodníci dovedou vyla-
dit skvěle. V

 jedné části obří haly obchodu se 
sportovním

i potřebam
i vše m

luvilo o běhání. 
Styl regálů, barvy pozadí, vizuály, způsob vy-
stavení zboží, dekorativní i praktické doplň-
ky na stropech, stěnách i podlaze. A

 najednou 
jsm

e se v další části stejné haly se vším
 všudy 

ocitli v horách a přírodě. C
elá část prodejny 

byla 
tém

aticky 
a 

stylově 
laděna 

dokonale 
relevantně ke zde prodávaným

 produktům
. 

Při průchodu prostorem
 jsm

e m
ěli pocit at-

m
osférického skoku a přechodu genia loci 

z jednoho prostředí do jiného byť spolu bez-
prostředně sousedila a vkusně ladila. 

V Sephoře i v Legu jsm
e viděli 

technologie blízké sci-fi 
O

 setkávání s nejnovějším
i technologiem

i 
jsm

e psali už v předchozím
 článku z veletr-

hu PO
P kom

unikace. V
šudypřítom

né LC
D

 
m

onitory s dobře voleným
 obsahem

 nás ví-
taly i na prodejnách, v Sephoře jsm

e se zase 
setkali s robotem

, který s nam
i kom

unikoval 
a zval k nákupu u vstupu do prodejny. 

V
 Lego prodejně v nás zanechala spoustu 

em
ocí rozšířená realita. Jak funguje? Před 

m
onitor dáte stavebnici a na něm

 se vám
 ob-

jeví 3D
 m

odel hotového výtvoru. S tím
 si pak 

m
ůžete ve vlastní ruce virtuálně otáčet. 

V
 obchodě s dárkovým

i předm
ěty řešili 

zajím
avým

 způsobem
 autom

atické platební 
term

inály. Prodavač produkty sice naskeno-
val, platili jsm

e však pohodlně do autom
atu 

na bankovky, m
ince a karty um

ístěného před 
pokladním

 pultem
. 

N
ezapom

enutelným
 

překvapením
 

byla 
originální výstavka designových a personi-
fikovatelných W

C
 prkének u toalet v nákup-

ním
 centru s odkazem

 na e-shop, kde je m
ož-

né je zakoupit. V
tipná tém

atická relevance 
s em

očním
 i obchodním

 potenciálem
. 

Pařížské lékárny m
ají blíže k drogeriím

M
nohem

 m
éně než u nás m

ají francouzské 
lékárny typicky lékařskou atm

osféru. Spíš 
než lékárensky působí jako drogerie nebo 
jiné prodejny s rychloobrátkovým

 zbožím
. 

V
 jedné z nich m

ěli dokonce instalované vel-
ké akvárium

. D
om

inují sam
oobslužné sekce 

a lékárnice se ochotně pohybují m
ezi zákaz-

níky u regálů. V
 takovém

 prostředí se hned 
cítíte m

éně bolavě.
Lékárny se ve Francii zkrátka nestydí půso-

bit jako běžný retail a nechtějí vyznívat jako 
ordinace. S tím

 souvisí i to, že více než u nás 
prodávají například kosm

etiku a potravinové 
doplňky. 

V obchodě vás naučí líčení,
v m

ultikině koupíte tem
atický dárek

V
 

pařížských 
obchodech 

je 
vidět 

hodně 
doplňkových služeb pro zákazníky. N

apří-
klad v již zm

íněné Sephoře je m
noho stolků 

a m
íst, kde sedí zákazníci opečovávaní po-

radcem
. Ten je učí se líčit a používat některé 

speciální produkty. Č
asté jsou také pulty, kde 

vám
 zakoupené věci zabalí jako dárek.

U
 vchodu do velkého obchodu s kosm

eti-
kou se nám

 líbil prodej růží. H
ned u dveří se 

tak zákazník m
ůže naladit do rom

antického 
m

ódu. V
 jiném

 obchodě se shodným
 sorti-

m
entem

 m
ěli m

ořské akvárium
. Jinde byly za 

vchodem
 časté výstavky zajím

avých produk-
tů, které člověka zpom

alí a přitom
 přeladí na 

nakupování a im
pulzivní chování – z am

eri-
ky znám

é „speed bum
pers“.

D
o m

ultikina zase nem
usíte jít jen na film

, 
byť si zde ten svůj sam

i na kiosku s dotyko-
vým

 displayem
 vyberete, zaplatíte a vytiskne-

te si lístek bez přítom
nosti personálu. Přím

o 
u vchodu do kin jsm

e potkávali obchody 

s dárkovým
i předm

ěty s film
ovou tem

atikou 
včetně aktuálních a dom

inujících Star W
ars. 

Je to skvělý způsob, jak do prostoru vnést 
více film

ové atm
osféry, rozšířit příjem

 z pro-
deje – a taky asi trochu nazlobit rodiče, kteří 
m

usí tím
 více odolávat „pester pow

er“ svých 
dětí. D

o kina se nicm
éně chodí jen občas, 

a tak m
ají m

ožnost jim
 nějakou pozornost 

dopřát a znásobit sílu společného zážitku.
 Retailové řetězce jsou
srovnatelné s našim

i
O

proti obchodům
 v nákupních centrech, 

nebo 
lékárnách, 

jsm
e 

v 
hyperm

arketech 
a ostatních obchodech s rychloobrátkovým

 
zbožím

 z pohledu PO
P kom

unikace neregis-
trovali nijak propastný rozdíl oproti našem

u 
trhu. Ve srovnání třeba s čínským

i, nebo 
am

erickým
i , které byly m

nohem
 zajím

avější. 

V
 hyperm

arketu Leclerc nás potěšily pěk-
né regály, dobrá navigace, sekce vín pojatá 
jako vinotéka a skvělá stylizace sekce čers-
tvých potravin včetně obsluhy do podoby 
tržiště. A

ranžm
á vystavení ovoce, zeleniny, 

m
asa a pečiva bylo perfektní. U

 m
asa nás na-

víc čekal důvěryhodně vypadající a ochotný 
řezník. 

Ve Francii evidentně m
ilují sushi, na kaž-

dém
 rohu najdete sushi bar. Ve všech navští-

vených hyperm
arketech ho vyrábí také pří-

m
o v tem

aticky laděném
 stánku v oddělení 

lahůdek. 
C

enové 
akce 

se 
objevovaly 

sporadicky. 
Pokud, pak spíše ve form

ě zvýhodněné kou-
pě 2 výrobků a k nim

 1 zdarm
a. Ve všech 

hyperm
arketech 

byly 
instalované 

digitální 
cenovky, nejspíše tedy francouzští m

aloob-
chodníci aktivněji pracují s flexibilním

 při-
způsobováním

 cen, třeba podle konkurence. 

A
kční tabule nekřičí, jsou však výrazné už jen 

tím
, že jich je m

éně. Pařížští obchodníci také 
nejspíš pochopili, že při opouštění obchodu 
již zákazníci im

pulzně m
oc nenakupují, a tak 

do uliček před pokladnam
i tém

ěř neum
ísťují 

regálová čela a PO
P m

édia. 

V
 hyperm

arketu C
arrefour lidé hojně vy-

užívají 
systém

 
sam

oobslužného 
skenování 

produktů, objednávání a placení. Autom
ati-

zované odbavení se ve Francii často využívá 
i v kinech nebo v M

cD
onaldech. U

rčitou za-
jím

avostí byly v C
arrefouru také lavičky pro 

odpočinek v hlavní uličce. A
 jak se na Francii 

sluší, viděli jsm
e všude stylové a výrazné ap-

likace především
 v kategorii kosm

etiky, vína 
a čerstvých potravin. 

Uvítali jsm
e otevřenost

a příjem
né jednání

B
ezpečnostní kontroly a prohlídky zavaza-

del jsou v Paříži přítom
né všude. Při vstupu 

a často i při odchodu z prodejen. O
chran-

ka je však vstřícná a profesionální. Zatím
to 

u nás tuto práci občas dělají nepříjem
ně 

působící „hlídači“, ve Francii jsou pozitivní, 
dobře oblečení a vychovaní lidé.

O
becně se dá říct, že pařížské obchody 

krom
ě obchodů s rychoobrátkovým

 zbožím
 

vynikají nad těm
i našim

i stylovostí i důrazem
 

na detail. O
d elektra po parfém

y jsm
e vidě-

li skvělý vizuální m
erchandising a vystavení 

zboží, dobrou navigaci, obrovský výběr a od-
byt. K

rom
ě FM

C
G

 hyperm
arketů byli proda-

vači otevření fotografování, v prodejnách 
FM

C
G

 bylo m
ožné fotit s povolením

. Zajím
a-

vé bylo i to, že i ochranka a slečny na infor-
m

acích C
arrefouru znali oborovou asociaci 

PO
PA

I a reagovali na toto globální sdružení 
velm

i pozitivně. D
obrá práce, francoužští 

kolegové!

In
spirujte se

v pařížských prodejn
ách

Do Paříže jsm
e v DAGO team

u vyrazili za veletrhem
 Le salon du m

arketing point de ventre. Nem
ohli jsm

e si přitom
 nechat ujít 

m
ožnost projít se obchody a porovnat českou a francouzskou úroveň POP kom

unikace. Navštívili jsm
e nákupní centra, obchody 

s kosm
etikou, lékárny i superm

arkety.

Robot Vás uvítá v Sephoře a rád si s Vám
i popovídá


