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L. MAINTIEN DES PRIX EN DETAIL SUR LES
MARCHANDISES PORTANT DES MARQUES
DE COMMERCE EST EN FAVEUR
DU CONSOMMATEUR

Le manufacturier responsable, qui établit le prix de ses
produits portant une marque de commerce, protége le con
soinmateur, | &l

11 est évident que les arguments que nous voulons faire
valoir en faveur du maintien des prix par les détaillants, ne
sappliquent qu'aux produits mis sur le marché sous des
marques de commerce,

Dans la distribution de ces articles, le détaillant est le
truit d'union entre le manufacturier et le consommateur.
Geénéralement il n'est pas en mesure de connaitre, soit la
composition du produit, soit le procédé spécial de fabrica-
tion de l'article, Tout ce qu'il sait, et c'est certes suffi-
sant, c'est que l'article ou le produit portant telle marque
de commerce est préparé ou manufacturé par quelqu'un de
responsable, qui s'engage 4 donner satisfaction aw public
acheteur.  Le détaillant connaissant la responsabilité du
manufacturier, n’hésite pas 4 l'endosser et & prendre lui-
méme sa part de responsabilités vis-d-vis de son client.

En d'autres termes le détaillant n'est ni plus ni moins
que l'agent du manufacturier,

Les tribunaux de presyue tous les pays ont reconnu le
droit qu'a le manufacturier de fixer le prix de ses produits
aux consommateurs,

Malheureusement, les prix ainsi fixés par les manufac-
turiers, 4 part quelques rares exceptions, ne sont qu'un
leurre.  Les prix sont établis de maniére a laisser une
marge telle, que le détaillant non scrupuleux, peut s'en ser-
vir 4 son propre bénéfice, comme réclame. Cette pratique
constitue une concurrence déloyale, a laquelle les détail-
lants laissés a leurs propres ressources sont incapables de
vemédier,

Cependant, le principe du maintien des prix est reconnu
et mis en pratique par les divers départements du gouver-
nement de tous les pays, parce qu'il n'est que juste que les
contribuables soient traités sur un peid d'égalité. Le tarif
des douanes s'applique également & tout le monde ; les tim-
bres postaux se vendent indistinctement & tous au méme
prix, quelle que soit la quantité achetée, De méme, dans les
deux cas, le crédit d'aucun n'est bon,

Maintenant que le principe du maintien des prix est
établi, reconnu suffisamment pour étre mis en pratique par
les gouvernements eux-mémes, recherchons les conditions
nouvelles qui se sont introduvites dans le commerce depuis
un demi-siécle, Ces nouvelles conditions ont-elles été in-
troduites par la volonté seule des commergants? Pas que
wus sachions, Mais elles furent créées par l'adoption d'une
i appelée Loi concernant les brevets d'inventions et les
marques de commerce, En payant la somme de vingt dol-
lars au Département d'Agriculture & Ottawa, quiconque
peut faire enregister une marque de commerce et tel enré-
gistrer. nt donne i son détenteur l'usage exclusif de telle
marque, De ce fait, un article cofitant dix sous de fabri-
cation peut étre annoncé et vendu au consommateur au prix
d'un dollar. Le détaillant ne peut rien faire pour Vempécher
et le consommateur a sa liberté d'achat. Supposons que ce
prix de un dollar soit exorbitant et constitue une exploi-
tation du public, il se trouvera sans délai un autre manu-
facturier qui produira le méme article sous une autre mar-
que de commerce, et qui en fixera le prix soit i cinquante
ou A vingt-cing sous, et ainsi de suite jusqu'a ce que la concur-
rence se soit établie entre manufacturiers sur une base de
mérite, de qualité et de service,

Le maintien des prix veut dire concurrence entre ma-

nufacturiers, et le non maintien des prix veut dire concur
rence entre detaillants,

Nous sommes d'avis que la concurrence entre manu
facturiers offre plus de protection au public que celle entre
detaillants,

Dans notre prochaine édition, nous étudicrons le moyen
& apporter & la solufion de cette guestion,

LES EN-TETES D'ENVELOPPES.

Les nom et adresse d'expéditenr sur les enveloppes fu-
rent, & lorigine, destinés a faciliter le retour de la correspon-
dance qui, pour une cause quelconque, n'avait pu atteindre le
destinataire. Cette raison, principale au début, est devenue
peu @ peu secondaire, U'enveloppe ¢étant considérée maintenant
comme un moyen efficace de publicité.

On comprend tout le parti que 'on pouvait tirer de cette
idée, ¢t au lien d'impressions uniformes en style, dimensions
et position, les imprimeurs se sont efforcés de produire des
plagant le nom de Penvoycur d'une ma-
niére attrayante et suggestive: conditions d'autant plus né-
cessaires que la littérature d'annonces est jugce en grande
partie sur Uenveloppe qui la renferme: si celle-ci est bien pré-
sentée et retient Pattention, le client sollicité et toujours pos-
sible prendra connaissance du contenu: le résultat cherché
est atteint; dans le cas contraire, le prospectus, lettre-circu-
laire, ete., dont enveloppe est nulle, sera le plus souvent jete
impitoyablement au panier,

L'enveloppe commerciale est un excellent moyen de pu-
blicité auquel on ne saurait apporter trop de soins.
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L'IMPORTANCE DES ORDRES DONNES OU RECUS
PAR LE TELEPHONE

Notre confrére américain “Sewing Machine Time fal
sait remarquer, avec raison, dans un de ses derniers numcros,
que T'on n'attache pas toujours toute limportance voulue aux
ordres transmis par le téléphone.

uvent fait au Canada la méme remarque,
et on nous a plusieurs fois cit¢ des faits démontrant que par
linexpérience ou le mauvais vouloir d'employés recevant les
communications téléphoniques, des ordres avaient été mal exe-
cutés, et des industriels ou commergants avaient perdu ainsi de
bong clients.

Par le fait méme qu'une commande transmise dans ces
conditions, ne laisse aucune trace, et que l'on peut prouver au
client qu'il s'est trompé, ou que la personne parlant en son nom
a commis une erreur, il importe de s'entourer du plus de ga-
ranties possible.

11 faut que la personne recevant la communication soit
méme d'appricier sl n'y a rien ¢
qui lui est faite; qu'elle ait soin de faire répéter tout ce qu'elle
ne comprendrait qu'imparfaitement, et notamment les nombres
et les chiffres.

Sl s'agi
Pon doit fabriquer spécialement, il sera prudent d
ception de la commande par écrit, en demandant que l'on pré-
vienne d'urgence, ¢'il y a erreur ,ou de solliciter une confirvai
tion par lettre.

Un industriel ou commergant doit exiger de I'employe ou
de la dame qu'il charge du service du tééphone, une grande
politesse et une parfaite courtoisie envers toutes personnes de
mandant des renseignements ou passant des commandes, méme
i ces personnes sont des intermédiaires et non les clients eux-
mémes.

A plus forte raison le commergant qui répond personnelle-
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