
Klienci, którzy czujà si´ przyt∏oczeni nadmiarem
mo˝liwoÊci, cz´sto rezygnujà z zakupów lub wy-
bierajà tzw. mniejsze z∏o, byle tylko móc szybko
wydostaç si´ z odzie˝owej d˝ungli. Natomiast ci
wyedukowani przez modowe magazyny i progra-
my telewizyjne, dotyczàce stylizacji, oczekujà od
ubraƒ czegoÊ wi´cej. Sà Êwiadomi, ˝e ich wizeru-
nek komunikuje otoczeniu, jacy sà i wiedzà, ˝e
nie warto tego bagatelizowaç. Znajà trendy, ale
nie potrafià ich dostosowaç do indywidualnych
wymagaƒ. Chcieliby dobrze wyglàdaç, ale nie
wiedzà, jak to zrobiç. Niektórym natomiast po
prostu nie starcza czasu, by zrobiç przemyÊlane
zakupy, dobraç zestawy wraz z dodatkami, wi´c
wychodzà ze sklepu nie do koƒca usatysfakcjo-
nowani. Jak temu zaradziç? Nie ka˝dego staç na
zamówienie us∏ugi personal shoppera, czyli do-
radcy zakupowego. Jego rol´ powinien pe∏niç
sprzedawca. Wraz z nastaniem ery rosnàcego
konsumpcjonizmu, a co za tym idzie – rosnàcych
wymagaƒ oraz coraz bogatszej oferty sklepów,
zakoƒczy∏a si´ era sprzedawcy lizusa – takiego,
który by zwi´kszyç sprzeda˝, stosowa∏ taktyk´ po-
takiwania i mi∏ego uÊmiechu niezale˝nie od tego,

co myÊla∏. W dzisiejszych czasach wyÊwiechtane:
„Pi´knie Pani w tym wyglàda” lub „Tak, ten fason
bardzo wyszczupla” nie wystarcza. Klienci jeszcze
nie znajà zasad budowania sylwetki poprzez do-
bór odpowiednich fasonów, ale ju˝ wiedzà, ˝e
coÊ takiego istnieje. Nie majà poj´cia, jakie ko-
lory do nich pasujà, ale wi´kszoÊci z nich
– w szczególnoÊci kobietom – teoria czterech ty-
pów kolorystycznych dopasowanych do pór roku
ju˝ obi∏a si´ o uszy. Ma∏o tego, wi´kszoÊç progra-
mów typu „metamorfoza” uÊwiadamia im, ˝e
czasem dobrze us∏yszeç par´ s∏ów prawdy, ˝eby
zmieniç swoje nawyki i zaczàç ubieraç si´ odpo-
wiednio do swojej figury.

Jaki powinien byç sprzedawca
nowej ery? 
Przede wszystkim wyedukowany i obiektywny.
Pierwszà zasadniczà sprawà jest wiedza na temat
typów sylwetek i fasonów dla nich odpowiednich.
Pani z za du˝ym brzuchem, która w koƒcu znaj-
dzie odpowiedni dla siebie ˝akiet, b´dzie do-
zgonnie wdzi´czna za porad´, a klient, który od-
m∏odnieje dzi´ki koszuli slim-fit, na pewno jeszcze

wróci do tego samego sprzedawcy. Podobnie
rzecz ma si´ z doborem kolorów. Warto powie-
dzieç klientce, ˝e jej oczy nabierajà blasku, gdy
w∏o˝y turkusowà bluzk´, a odradziç kolejnà czar-
nà koszul´. Wielu klientów wybiera rzeczy neu-
tralne w∏aÊnie dlatego, ˝e nie wiedzà, w których
kolorach wyglàdajà korzystnie. Dobrze te˝ wska-
zaç, jak ∏àczyç ze sobà barwy – odpowiedni ze-
staw sk∏oni niejednà osob´ do nabycia od razu
kilku rzeczy. Wiele salonów oferuje dobranie do-
datków dopiero przy kasie. Klient, który ju˝ doko-
na∏ okreÊlonych wyborów, zapytany: „Mo˝e jesz-
cze paseczek dla Pana?”, prawdopodobnie nie
b´dzie wiedzia∏, jaki „paseczek” pasuje do jego
nowych spodni. Dlatego dodatki warto propono-
waç ju˝ w przymierzalni – odpowiednio dobrane
zmienià nawet klasycznà koszul´ w ostatni krzyk
mody. Ale klient musi to zobaczyç, poniewa˝ nie
ka˝dy ma tyle modowej wyobraêni, by móc zwi-
zualizowaç rol´ dodatków bez ich uprzedniego
przymierzenia. Poza tym polscy klienci sà nieprzy-
zwyczajeni do wydawania za jednym razem du˝ej
sumy na ubrania, wi´c stosujà zasad´ mniej,
a cz´Êciej. Ten typowo polski nawyk kupowania
tylko jednej rzeczy mo˝e zmieniç jedynie profesjo-
nalizm sprzedawcy, który nie boi si´ wyra˝aç swo-
jego zdania, logicznie argumentuje swoje wybo-
ry oraz proponuje modne i trafione stylizacje.
Warto przekonaç klienta, ˝e kupowanie od razu
ca∏ych zestawów, w których wyglàda dobrze, jest
po prostu op∏acalne – pozwala uniknàç cz´stego
b∏´du kupowania ubraƒ niepasujàcych do tych
ju˝ posiadanych. Kupienie zestawu zapropono-
wanego przez sprzedawc´-stylist´ pozwoli zaosz-
cz´dziç czas nie tylko na miejscu, w salonie, ale
tak˝e ka˝dego ranka przed pe∏nà, a jednak zu-
pe∏nie pustà szafà. 
Sprzedawca po krótkim kursie stylizacji, znajàcy
najnowsze trendy i posiadajàcy umiej´tnoÊç do-
stosowywania ich do stylu i sylwetki klientów, jest
wi´c nabytkiem nie tylko bezcennym, ale i ko-
niecznym. Tylko on mo˝e byç przewodnikiem dla
klientów zagubionych w modowej d˝ungli. A za-
dowoleni klienci, zachwyceni szybkimi i owocny-
mi zakupami, na pewno wrócà po ubrania na
kolejny sezon. Nie mówiàc ju˝ o tym, jak bardzo
roÊnie presti˝ salonu zatrudniajàcego wykwalifi-
kowanych stylistów. Czas wi´c na zmiany. Czas
na er´ sprzedawców-stylistów.
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Pó∏ki w salonach
odzie˝owych uginajà si´
pod ci´˝arem towarów,
a manekiny kuszà
potencjalnych klientów
modnymi stylizacjami.
Feeria kolorów i bogactwo
fasonów dla niektórych
bywa kl´skà urodzaju. Rol´
przewodnika po tym
labiryncie powinien pe∏niç
sprzedawca.
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