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tance, et vous pouvez trés bien at
tendre qu'il ait le temps de vous écouter
a4 loisir. L'homme d'affaires, &
époque a, du matin an golr, des devoirs
qui lui prennent son temps, et
quand on lul demande sl est oceupé 01
Jui sembler ab

que
notr
tout
pon, cette question doit

I'extréme Le
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vendeur experi
erreur;

surde A
menté commet
mais pour les
moins d'expérience,
le moyen le plus logique d'entrer en con
»ersonne ne voudrait donner
des consells & un vendeur expérimenté
sur ce qu'il doit dire en entrant dans un=
place d'affaires; mais il n'est pas hors
de propos de dire & I'homme qui fait son
apprentissage du métier de vendeur que
son attitude envers son client devrait
#tre celle d'un homme 0CC upé s'adressant
a4 un autre homme O upé pour
ler d'une chose assez importante pour
qu'elle retienne pour le moment l'atten
tion des deux parties.
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jeunes vendeurs ayant

il semble que ce
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CE QUI ATTIRE LA CLIENTELE

L'art d'attirer la clientdle est le secret
du succes, et cet art ne consiste pas seu-
lement & avoir un magasin bien situ®,
bien agencé et toujours rempli de mar-
chandises attrayantes. La maniére dont
ge comporte le personnel du magasin vis-
a-vis des clients est un facteur d'une im-
portance vitale dans la réussite du pro
priétaire de ce magasin.

Il est bon de se rappeler, quel que solt |
commerce que 'on fait, que les clients sovl
souvent influencés par des considérations
tout & fait étrangéres & la qualité des

TISSUS ET NOUVEAUTES

marchandises qui leur sont offertes. Cela
ne veut pas dire qu'ils sont entiérement

tions que

persuadés par d’autres considé:
celle-ld | peut dé

crainte de se tromper, que la disposition
A faire des

mais on larer, sans
A'esprit qui porte un client
achats dépend, pour les neuf-dixidmes des
acheteurs, de la maniére dont le vendeur
g'adresse au début & ce client

Quelle est 'influence qui peut avoir agl
pour conduire le client au magasin, c'est
une question. Ce peut otre la publicité,
un besoin ou la curiosité Dans nombre
de cas, les clients sont guidés par une an
nonce qu'ils peuvent avoir lne. Une per-
sonne qui désire se procurer ce qui Iai
est nécessaire, va au magasin ol elle pen
se étre mieux servie qu'ailleurs. Elle en
emporte une certaine impression de 11
maniére dont elle a été recue et cette im
pression l'engage A revenir A ce méme
magasin guand elle a besoin de nouveau
des marchandises qui y sont vendues

Un argument trés important: “Livrai-
son immédiate.”
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spécialités de Bas et Chaussetios Impor
1és et de notre propre fabrication, ainsi que
de Broderies Suisses, Nos Lignes pour
I'Automne sont actuellement entre les
mains de nos voyageurs.

LA VALEUR COMMERCIALE DU
TEMPS

Je crois qu'un grand nombre d'agents
perdent leur temps, le matin, au bureau
et qu'ils ne partent pas aussl prompte-
ment quils devraient le faire pour s¢
rendre sur territoires respectifs
Lo mwatin est le meilleur moment de la
L'agent et les clients sont en
weillenre disposition d'esprit. Si vous
désirez pass du temps A parler, em
ployezy la dernidre partie de I'aprés-mi
di; mals non la premidre partie de la
matinée, surtout quand les matinées sont
Lelles et que tout le monde se sent en
bonne humenr.

Nous avons signalé ces choses un
grand nombre de fols dans le passé, dit
M. Hugh Chalmers, vice-président et b
rant général de la “National Cash Regls
ter Co.”, et j'espére que nos gérants de
distriets et de bureaux verront A ce qu»
les agents ne passeni pas trop de temp:
dans les bureaux. Je pense que quelque-
fois on se figure étre trdés occupé, parce
gu'on parle & quelqu'un, quand, en réali
té, on ne falt que perdre du temps

L'agent qui réussit- celui qui écono-
mise de l'argent—n'est pas I'homme qui
o tient constamment dans le bureau ou
qui perd du temps, guand il est dehors
Apprenez A faire les affaires rapidement.
Certalns hommes couvrent deux fols plus
de territoire que d'autres, parce qu'ils
connaissent la valeur du temps. Leur
jugement en affaires leur indique la ma-
nidre de faire le meilleur usage de leur
tomps. Ce sont ces hommes-1a qui tirent
de forts chéques Mettez & profit chaque
mibute quand vous étes en affaires.
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