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QUEST-CE QUE VAUT
UN CLIENT ?

'ACTIF le plus profitable que
tout détaillant puisse avoir est
le commerce régulier et qui

’ vient 4 son magasin d'année
en année, sans exiger un effort spécial
ot une dépense supplémentaire de la
part du détaillant. Les clients qui
font cela représentent le pain et lo
beurre quotidiens du commerce de dé-
tail ou de tout autre commerce légiti-
me. Aussi étrango que cela pusse pa-
raitre, il y a cependant des détaillants
qui négligent d'apprécier ce fait et
qui laissent sortir une cliente mécon-
tente de leur magasin sans méme s'en
préoccuper. “Oh, bien”, disent-ils avec
un haussement d'épaule “qu’elle aille
donce ailleurs, elle ne sait pas ce qu'el-
le veut".

Maintenant, il arrive que quand une
cliente mécontente sort du magasin
de cette maniére, beaucoup de ventes
s'en vont avec elle. Voyons si nous
pouvons arriver 4 estimer d'une facon
exacte quel montant le marchand perd
ainsi. Autrement dit, “combien vaut
une cliente ?”

Supposons—

que vous voulez vendre votre com-
merce, céder votre commerce & un
autre et en retirer le prix! Cela peut
sembler une longue digression & no-
tre sujet, mais je ne puis m’'en empé-
cher. Voici ce que nous allons sup-
poser:

Vous étes sur le point de vous reti-
rer, dis-je, et un acheteur se présente
pour votre comimerce. Vous exami-
nez l'actif ensemble: Stock, tant ;
garnitures, tant; comptes & recevoir,
tant. Peut-8tre &tes-vous propriétaire
de la bAtisse dans laquelle le maga-
sin est situé et vous ajoutez en con-
séquence un bon prix. Vous sous-
trayez le total des comptes et des fac-
tures & payer et vous arrivez ainsi
trés rapidement & quoi? la valeur du
commerce? Non, pas du tout. Loin
de 14. Vous en &tes arrivé & une éva-
luation assez raisonnable du maga-
sin, sans aucun doute, mais la valeur
du commerce est quelque chose de
plus.

Le nouvel occupant va recevoir un
gros lot en outre d’'un magasin bien
rempli de stock et d'une balance de
comptes. Vous allez lui laisser beau-
coup d’'autres choses. 11 va recevoir
et vous allez lui laisser en partant le
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résultat de vos annédes d'efforts dans
la localité; de la réputation que vous
y avez édifiée, et I'habitude que le pu-
blic a acquise de faire des affaires
avec votre magasin. En d'autres ter-
mes, il va recevoir la clientele de vo-
tre commerce — la certitude pratique
que les clients réguliers continueront
a faire des affaires avec le magasin.
C'est 14 que la valeur des clients in-
tervient.

Maintenant, la clientéle est entie-
rement intangible. Mais ce n'est pas
le moins réel de tous les comptes. 1l
est vrai que vous ne pouvez placer
une mesure sur cette clientéle et en
déterminer la grandeur, pas plus que
vous ne pouvez mesurer l'effet de
I'audition d'un sermon ou d'un opéra.
Mais c'est juste la méme chose. et il
en résulte avec tant de certitude des
augmentations de revenus qu'il est
d'usage d'exiger un paiement pour cet-
te clientele. Et chaque client qui est
perdu diminue la valeur de la clien-
tele, de méme que chaque client
nouveau l'augmente. En matiere de
faits, la clientéle n'est rien au sens
propre du mot, mais c'est l'attitude
des clients envers le magasin qui a
de la valeur.

Qu'est-ce que vaut une clientdle ?

Les comptables et les financiers ont
fait une étude treés sérieuse de la
clientéle dans le but de trouver cer-
taines méthodes pour déterminer
sa valeur. Ces hommes n'ont pas
I'habitude de considérer des va-
leurs sentimentales et {ils per-
dent trés rarement du temps et
des efforts pour des choses qui ne
leur paraissent pas devoir résulter en
profits nets. Plusieurs livres trés ha-

‘biles et trés scientifiques ont été écrits

sur l'évaluation de la clientéle et en-
core qu'ils ne se ralllent pas tous aux
mémes méthodes, ils sont tous d’ac-
cord sur le point que la clientele est
T'actif le plus important qu'un com-
merce puisse avoir. Il est générale-
ment admis d’ailleurs que dans un
commerce de détail qui est ferme-
ment établi, la clientéle vaut quand
on acheéte au moins 5 ans de profits
nets moyens.

Ce qui signifie, en peu de mots, que
quand vous perdez un client régulier
5 années de profits s’en vont avez lui.
Pour illustrer & combien peuvent s’é-
valuer parfois les clients réguliers,
laissez-moi citer un exemple qui n'a
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rien & faire avec le commerce de la
chaussure, mais qui ne différe pas
d'un iota dans le principe essenticl

Il y a quelque quinze ans, le proprié.
taire d'une certaine préparation md-
dicale largement annoncée mourut ¢t
Jaissa son commerce & sa veuve. Elle
était assez 4gée et n'avait nullement
I'intention de s'occuper d’autre chose
que de son ménage. La publicité fut
donc arrétée, tous les voyageurs fu
rent remerciés, et ce commerce fut
voué a mourir de sa mort naturelle,
sans la moindre attention pour rem
plir les ordres qui venaient sans étre
sollicités.

[.La maison ne possédait aucun actif
physique de quelque ordre que ce soir.
i non quelques meubles de burean
et la formule du remede. 11 n'y avait
jamais eu d'usine. Les marchandises
étaient manufacturées par des chi
mistes en gros du dehors, et la plus
grande partie était expédiée directe
ment aux pharmaciens détaillants. L.
prix du remede au public était de ic.
10c et 25c¢, de sorte qu’'il était néces-
saire de faire un volume d'affaires
considérable pour réaliser un profit

Il y a trois ans, je vis le bilan an-
nuel de cette maison. Pendant plus
de dix ans, pas une ligne de publicité
n'avait été faite, pas un voyageur
n'avait été sur la route, pas un seul
détaillant ou marchand de gros n'a-
vait été sollicité. Et cependant, les
profits nets de la compagnie pour

I'année étaient bien au-dessus de $30.-
000.

Qu'est-ce qui avait fait ce profit ?
La clientele.” Les clients réguliers
Ceux qui avalent essayé le remeéde
I'avaient trouvé efficace et l'avaient
dit & leurs amis. Lentement et sfre-
ment le commerce s'éteignait, mais
I'armée des clients réguliers était en-
core assez considérable pour réaliser
des profits de $30,000 sans qu'on ait
méme sollicité un achat de bec.

Un an plus tard on offrait & la veu-
ve $250,000 en argent pour son com-
merce, soit $50 pour les meubles de
bureau et $249,950 pour la valeur des
clients réguliers.

C’est un exemple sortant de l'ordi-
najre, c’est évident. Mais ne soyez
pas trop prompt & conclure qu'ils ne
se rattache pas au commerce de la
chaussure au détafl. La méme chose
se produit chaque jour dans votre
magasin sur une petite échelle.
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