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LE COMMERCE DE DETAIL

L'organisation du magasin moderne.

L’exp&idon des marchandises.

C'est un fait d’expérience que la vente de menus articles
fournit aux détaillants 'occasion de ventes plus importantes;
car il arrive fréquemment que le consommateur, en pénétrant
dans un magasin, a seulement pour but l'achat d’un article
insignifiant et que la vue d'un autre, plus considérable, lui
suggeére l'idée de I'acquérir.

Dans ces conditions, il y a intérét & mettre en vue le plus
possible, & l'intérieur du magasin, aussi bien qu'en vitrine, les
marchandises susceptibles d’'intéresser les visiteurs.

Mais comment concilier les besoins d’espace que com-
porte un tel déploiement avec I'exiguité des locaux commer-
ciaux toujours trop petits pour contenir le stock sans cesse
grossissant des marchandises?

A notre avis, le magasin de détail devrait avoir l'aspect
d'une salle d’échantillons ou figureraient quelques spécimens
de tous les articles en stock et disposés de telle sorte qu'ils
puissent étre examinés facilement et que leur étiquetage,
comportant les prix, soit lisible distinctement pour tous. Il
conviendrait aussi de munir chaque article nouveau, ou peu
familier au public, d’une notice explicative qui puisse en faire
connaitre l'usage.

Nous avons visité des maisons, principalement dans la
quincaillerie, ol presque tout le stock en magasin était ren-
fermé dans des boites dont seule une minuscule étiquette in-
diquait le contenu.

Dans la plupart des magasins, la majeure partie dii'stock,

bien qu'étant étalagée dans les vitrines ou sur les comptoirs, o

ne I'est pas d’'une fagon suffisamment attractive pour forcer
I'attention du consommateur. Pour ce qui est des articles
qui ne sont pas de vente courante, la chose a relativement
peu d’importance; mais, en ce qui concerne les articles de de-
‘mande journaliére, ce manque d’attrait peut causer au détail-
lant les plus graves dommages, et il nous semble que de tels
articles devraient étre placés dans les vitrines, non seulement

bien en vue, mais aussi facilement accessibles pour que le
client puisse en faire ’examen sur la simple expression de
son désir.

Il est indiscutable que, dans beaucoup de cas, plus on
dispose de place dans son magasin, plus on fait d’affaires.
Encore faut-il savoir en tirer parti et mettre & profit cet
avantage. Nous avons été surpris parfois d’apprendre que
des magasins d'une apparence modeste possédaient trois ou
quatre grandes salles destinées aux marchandises. Rien dans
ces magasins ne venait indiquer l'existence de ces marchan-
dises, les propriétaires de ces maisons se fiant 3 la connais-
sance que le public devait avoir de leur stock et au besoin
impérieux du consommateur.

Si le détaillant se contente d’'attendre que les gens aient
besoin de quelque chose pour effectuer des ventes, il ne verra
jamais croitre son commerce; il doit faire une sollicitation
pressante au public par tous les moyens d’exposition dont il
dispose, de facon a4 attirer chez lui des visiteurs qui auront
été intéressés par ce qu'ils auront vu en vitrine et qui aura
donné naissance en eux i un vif désir d’acheter.

Considérez les procédés employés par les deux autres
rouages du commerce: le marchand de gros et l'industriel;
vous constatez qu'ils ne se contentent pas d’attendre les af-
faires, mais vont  leur rencontre par l'intermédiaire et I'aide
de leurs représentants.

De méme, un détaillant doit aller vers le client par l'in-
termédiaire de son étalage et ce dernier est le plus efficace
procédé qui soit pour atteindre le consommateur, car il met
dans son esprit non seulement le nom du magasin, mais aussi
la forme et I'aspect des articles qui y sont exposés.

Un bon service.

Outre une ingénieuse exposition des marchandises, un
des facteurs les plus propres 3 influencer le client lorsqu'il a
pénétré dans votre magasin est le service dont vous I'entou-
rez. Au sens le plus large du mot, le service comprend: la
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