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Klienci, ktérzy czuig sie przyttoczeni nadmiarem
mozliwodci, czesto rezygnujq z zakupow lub wy-
bierajq tzw. mniejsze zto, byle tylko méc szybko
wydostac sie z odziezowej dzungli. Natomiast ci
wyedukowani przez modowe magazyny i progra-
my telewizyine, dotyczqce stylizacji, oczekujg od
ubran czego$ wiecej. Sq $wiadomi, ze ich wizeru-

nek komunikuje otoczeniu, jacy sq i wiedzq, ze
nie warto tego bagatelizowaé. Znajq trendy, ale
nie potrafiq ich dostosowa¢ do indywidualnych
wymagan. Chcieliby dobrze wyglgda¢, ale nie
wiedzg, jak to zrobi¢. Niektérym natomiast po
prostu nie starcza czasu, by zrobi¢ przemyslane
zakupy, dobra¢ zestawy wraz z dodatkami, wigc
wychodzq ze sklepu nie do koAca usatysfakcjo-
nowani. Jak femu zaradzi¢2 Nie kazdego sta¢ na
zaméwienie ustugi personal shoppera, czyli do-
radcy zakupowego. Jego role powinien petni¢
sprzedawca. Wraz z nastaniem ery rosngcego
konsumpcjonizmu, a co za tym idzie — rosnqcych
wymagan oraz coraz bogatszej oferty sklepdw,
zakoAczyta sie era sprzedawcy lizusa — takiego,
ktory by zwiekszy¢ sprzedaz, stosowat taktyke po-
takiwania i mitego usmiechu niezaleznie od tego,
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Potki w salonach
odziezowych uginajq sie
pod ciezarem towardw,

a manekiny kuszq
potencjalnych klientéw
modnymi stylizacjami.
Feeria koloréw i bogactwo
fasonéw dla niektorych
bywa kleskg urodzaju. Role
przewodnika po tym
labiryncie powinien petni¢
sprzedawca.
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co myslat. W dzisiejszych czasach wy$wiechtane:
,Pieknie Pani w tym wyglgda” lub ,Tak, ten fason
bardzo wyszczupla” nie wystarcza. Klienci jeszcze
nie znajq zasad budowania sylwetki poprzez do-
bér odpowiednich fasonéw, ale juz wiedzq, ze
co$ takiego istnieje. Nie majg pojecia, jakie ko-
lory do nich pasujg, ale wiekszosci z nich
— w szczegdInodci kobietom — teoria czterech ty-
péw kolorystycznych dopasowanych do pér roku
juz obita sig o uszy. Mato tego, wiekszo$¢ progra-
méw typu ,metamorfoza” uéwiadamia im, ze
czasem dobrze ustysze¢ pare stow prawdy, zeby
zmieni¢ swoje nawyki i zaczq¢ ubiera¢ sie odpo-
wiednio do swojej figury.

Jaki powinien by¢ sprzedawca
nowej ery?

Przede wszystkim wyedukowany i obiektywny.
Pierwszq zasadniczg sprawq jest wiedza na temat
typdw sylwetek i fasonéw dla nich odpowiednich.
Pani z za duzym brzuchem, ktéra w koricu znaj-
dzie odpowiedni dla siebie zakiet, bedzie do-
zgonnie wdzieczna za porade, a klient, ktéry od-
miodnieje dzigki koszuli slim-fit, na pewno jeszcze

wréci do fego samego sprzedawcy. Podobnie
rzecz ma sie z doborem koloréw. Warto powie-
dzie¢ klientce, ze jej oczy nabierajq blasku, gdy
wiozy turkusowq bluzke, a odradzi¢ kolejng czar-
ng koszule. Wielu klientéw wybiera rzeczy neu-
tralne wlasnie dlatego, ze nie wiedzg, w ktérych
kolorach wygladajq korzystnie. Dobrze tez wska-
za¢, jak fqczy¢ ze sobq barwy — odpowiedni ze-
staw sktoni niejedng osobe do nabycia od razu
kilku rzeczy. Wiele salonéw oferuje dobranie do-
datkéw dopiero przy kasie. Klient, ktéry juz doko-
nat okreslonych wyboréw, zapytany: ,Moze jesz-
cze paseczek dla Pana2”, prawdopodobnie nie
bedzie wiedziat, jaki ,paseczek” pasuje do jego
nowych spodni. Dlatego dodatki warto propono-
wac juz w przymierzalni — odpowiednio dobrane
zmienig nawet klasyczng koszule w ostatni krzyk
mody. Ale klient musi to zobaczyé, poniewaz nie
kazdy ma tyle modowej wyobrazni, by méc zwi-
zualizowa¢ role dodatkéw bez ich uprzedniego
przymierzenia. Poza tym polscy klienci sq nieprzy-
zwyczajeni do wydawania za jednym razem duzej
sumy na ubrania, wiec stosujq zasade mniej,
a czesciej. Ten typowo polski nawyk kupowania
tylko jednej rzeczy moze zmieni¢ jedynie profesjo-
nalizm sprzedawcy, ktéry nie boi sie wyraza¢ swo-
iego zdania, logicznie argumentuje swoje wybo-
ry oraz proponuje modne i trafione stylizacje.
Warto przekona¢ klienta, ze kupowanie od razu
catych zestawoéw, w kiérych wyglgda dobrze, jest
po prostu opfacalne — pozwala unikngé czestego
btedu kupowania ubran niepasujgcych do tych
juz posiadanych. Kupienie zestawu zapropono-
wanego przez sprzedawce-styliste pozwoli zaosz-
czedzi¢ czas nie tylko na miejscu, w salonie, ale
takze kazdego ranka przed petng, a jednak zu-
petnie pustq szafq.

Sprzedawca po krétkim kursie stylizacji, znajgcey
najnowsze frendy i posiadajgcy umiejetnoéé¢ do-
stosowywania ich do stylu i sylwetki klientéw, jest
wiec nabytkiem nie tylko bezcennym, ale i ko-
niecznym. Tylko on moze by¢ przewodnikiem dla
klientéw zagubionych w modowej dzungli. A za-
dowoleni klienci, zachwyceni szybkimi i owocny-
mi zakupami, na pewno wrécq po ubrania na
kolejny sezon. Nie méwiqc juz o tym, jok bardzo
roénie prestiz salonu zatrudniajgcego wykwalifi-
kowanych stylistéw. Czas wiec na zmiany. Czas
na ere sprzedawcdw-stylistow.
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