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drait poursuivre; lui seul sait les ma-
tieres qu'il emploie, lui seul est coupa-
ble de fraude au sens de Pacte de falsi-
fieations. _

Faudra-t-il que pour éviter une con-
damnation qui éventuellement pourrait
Vatteindre, Fépicier de détail fasse ana-
lyser tous les produits et marchandises
quiil a Pintention de mettre en stoek?
Aux prix auxquels sont les analyses.
Pépicier quia déja de Ta peine a join-
dre les deux houts serait vite Toreé de
mettre la elef sous la porte.

Nous reviendrons sur ce sujet.

ETUDIEZ VOS CLIENTS

Avez-vous Jamais remarqué connme
certains commis < cloianent dhun.client
a Paspeet difficile? Quiun de cex hom-
mes entre dans le magasing un de ces
hommes qui semblent hair e monde
entier, a la figure désagréable. tous lez
comis sempresseront de soceuper @
quelque chose tils ne désirent pas 1o
cervir. Hz ont tort. Ce sont ces clients-
[ que Tes commis devraient rechercher.

Quand je vendais des chaussures, les
clients n'étaient jamaix assez difficiles
pour moi: plus ils ¢laient difficiles,
micux cela valait.  Je ne faisais pas
de vente a fouss mais ils me Taisaient
connaitre la nature humaine e
une des meilleures choses pour un ven-
deur. Une foix gue vous savez com-
ment prendre ces caracteres grinchens,
rien ne semble plus Tacile que de trai-
ter un achat avee cux. Vous apprenez
une foule de choses aupres d'eux. De-
couvrez leurs gouts et leurs aversions
ef vous en ferez co que vous voudrez,
dit un éerivain dans “Shoe Retailer.”

Dans un magasin on jai travaille
penddant  plusicursanndées. un vieuy
client maus=ade. a Pesprit mal tourné,
venait quelquefois s mais fes commis e
connaizsaient tous o Pévitaient.  Ce
client demandait 8 = faire montrer
guelques paires de chaussures et apres
enavoir essave un cerfain nombre, pen-
dant peut-¢tre une demi-heave, il tinis-
sait  par demander sioon tenait
chaussures d'une certaine marque. (Ces
chaussures <ont faifes a Newark.) Sur
une réponse négative, il disait quil al-
lait regarder dans e magasin et tacher
den trouver. car ¢’éait la chaussur:
Quil avait toujours portée et qui lui
ait toujours hien.

Je connaissaix ce client pour Pavoir
vuoau magasin depuiz plusicurs annces,
et Je ne Pavais jamais vo porter des
chaussures comme celles quiil deman-
dait. Un jour quiil vint au magasin,
Joome présentai pour le servir des qui!
tut assix ot L demandai immdédinge-
ment Sl deésivait des chanssures o
quelque marque <péciale. 11 se rendi
Cidemment compte que je connaissaiz
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LE PRIX COURANT

<on faible et répondit  négativement.
ajoutant que la marque lur importait
peu, du moment que les suullf-rs lui
allaient bien.  Depuis cette  ¢poque,
rien ne ponvait séparer de moi ce (-li(-llf.
11 était aussi facile a4 servir que possi-
ble, Je e servis pendant plosicurs an-
ll(“l‘.‘.

Jai cu un certain nombre de clientz
du méme genre. Pour les autres il
Caient tres difficiles 2 servirt mais je
les avais jugcs et avais trouve leurs
pointz faibles, ¢t jo ne craignais pas
que les antres conmmiz me les enlevent.

LES ETALAGES ATTRAYANTS

Trés peu de marchands se rendent
compte de L valear réelle d'un étalage
de vitrine arrangé convenablement, ou
donnent @ eette hranche de leurs affai-
res. attention quelle mérite. ?

Siles personnes qui voient des ¢ala-
ses attravants  pouvaient  ¢tre aussi
nombreuses que celles qui lisent les an-

nonees des commercants dans les jour-

nauy quotidiens, les magasing auraient
et Lesoin de Taire des annonees dans
le= journaux.

Mais les annonees dans les journaux
sont nécessaires jour attirer Pattention
du public sur fes vitrines des magasins,
el des Ctalages arrangés sans goit font
perdre auy annonees leur efficacité,

Les meilleurs résultats ne sont paz
obtenus par un sl genre de publicite.
matis aritee 4 des moyens de publicité
de dilférentes <ortes, chacun doublant
L Toree de Fautre, parce que tous tra-
vidllent en harmonie.

Un clalage idéal est celui qui repreé-
sente dune maniere forte et impres-
stonnante fuelques articles de saison,
o dont la =at=on souvrira bientot.

Certains commercants font la méme
cereur dans leurs Gtalages de vitrine
que dans leurs annonces:ils essaient
demettre trop de choses dans Pespace
dont il dispozent,

La vitrine qui contient une agelomé-
ration darticles priz dans chaque stock
dumagasing ne laisse aucune impres-
sion durable ou définie d'un article
aucleonque en particulier,

Dlun autre ¢otés une vitrine conve-
rablement remplie dtarticles de la mé-
me espeee disposés avee oot ]H‘O(hlil
une impression durable. et s elle na-
miene pas ane vente immdédiate. elle of -
Fre assez de particularités pour que la
personne quila voit <en souvienne of
e rappelle Jes articles qui- étaient of-
fert= en montre dans la vitrine,

Unautre point trés important a con-
sidérer, est celui de'la couleur, Un éta-
Bige dlune =eule couletr ou eclui dans
fequel différentes nuances dune menme
conlenr sont exnosées, a heaucoup plus
decaractere quiune vitrine dans laquel-

I toutes les couleurs de l'arc-en-ciel
~ont confondues, et ot ne domine au-
cune couleur spéciale.

L’EFFORT NOUS ATTIRE

Nous n'admirons pas Phomme timi-
de et pacifique.  Nous admirons T'hom-
me qui réalise un effert victoricux, qui
ne fait jamais tort a son voisin, qui est
prompt a aider un ami, mais qui posse-
de cex qualités viriles néeessaires pour
vainere dans la lutte sévere de la vie
actuelle. 11 est dur de ne pas réussir;
mais il est pire de n’avoir jamais essayé
darriver au suceds. :

(Président Roosevelt).

LA VALEUR D'UN CLIENT

A combien estimez-vous vos clients?
Supposez qu'un concurrent vienne vous
trouver et vous offre un certain prix
par téte pour que vous lui abandonniez
cinquante de vos weilleurs clients, de-
manderez-vous $1.00, $2.00 ou $10,00
pour chacun d'eux ou refuserez-vous le
marché qui vous est offert?

Beaucoup de marchands qui n’aceep-
teraient auceun prix pour 'abandon de
leurs chients. persistent, sans vy étre
foreés, a les céder a leurs concurrents,
pour unc gloriole temporaire, un mai-
gre sucees passager, une foule peu im-
portante qui se rendra a leur magasin
une apres-midi.

Sur la pierre tombale de la maison
de commeree de nombre de commer-
cants qui n'ont pas réussi, on devrait
inscrire P'épitaphe =uivante: Il s'est
tellement rabaissé qu'il a disparu de
Fexistence.”

I1 est plus facile de perdre un elient
que d'en aequérir un nouvean.

Tout progres fait dans le développe-
ment 'un commerce a pour direction
la legitimité, intéerité ot la libéralité.

De nos jours. dit une hrochure par
Crutcher & Starks, Louisville, le mar-
chand au détail darticles de haute qua-
lité doit ¢tre un homme honorable. 11
mstruit sa clientéle, dirige son goft,
cmploie sex conmaissances  techniques
pour la protéger contre son ignorance
des valeurs.

Le magasin moderne est un progres;
Hha remplace la balle du ¢olporteur, la

voiture du voyageur. la ztalle du mar-

che, le hazar permanent. la boutique 3
prix variables, o le marchand tirait
du client tout Fargent qu'il pouvait ot
le elient en donnait le moins possible;
enfin le magasin moderne teconnait le
arand principe que toute relation per-
manente entre le vendeur et acheteur
doit étre hasée sur leur avantage réci-
proque. |

Ce qui géne un grand nombre de
marchands, ¢’est leur anxiété de répon-

Gy



