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POUR REUSSIR DANS LE COMMERCE DE DETAIL

QUATRE FACTEURS DU SUCCES

La concurrcnce moderne, dans le commerce de détail,
n'est plus de méme nature que celle d'autrefois, clle ne re-
pose plus sur les meémes basos ou plutot elle  s'adosse a
de nouveaux supports autres que la qualité et le prix des
annces.

mar-

marchandises, les stuis consideres, il y a quelques

A T'heure présente, en gencéral presque toutes les
chandises peuvent étre obtenues aux memes prix et a qua-
lité équivalente dans la plupart des magasins de détail d'une
meéme ville, ot cett¢ simple constatation souleve d'elle-meme
un des principaux problemes gue le marchand des villes ait
vie parmi le monde commer-
cant et assurer l'existence de son entreprise, Siotous les de-
picd d'égalité en ce qui

a résoudre pour avoir droit de

concerne les Prix ct la quante comment devront-ils agir pour
augmenter leurs ventes o quelles seront les influences qui
permettront et facimiteront e developpement de leurs af-
faires?

1l est certain que Vaugmentation des ventes dépend du
nombre de visiteurs ponctrant dans un magasin, ce qui don-
ne toute probabilit¢ d'un achat au moimns, pour chacun d'eux.
On congoit dés lors que le véritable seeret de la reussite est
de trouver les moyons les plus cificices dattrer le public
a son magasin et de fui suggerer Videe dlacheter,

La premiere chose a obtenir, ¢’cst done la visite du pu-
blic ¢t ce n'est qune for- quii a pondiré dans le magasin
gqu'intervient votre puissince de suggestion pour le décider
a faire scs emplettes.

Posons ¢n principe Puniformité des prix et de la qualité
pour ne nous attacher qu'a considerer les principaux fac-
teurs susceptibles de détermingr Pacheteur a faire choix de
votre magasin pour subvenir a son approvisionnement,

Notre longuce observiation nous amence a détacher bien
distinctument quatre points esscnticls pour attirer le public
et qui sont: la situation de I'Ginnsissemont, la réclame, le bon
arrangement du stock ct la quuié du service. LLes deux pre-
miers, 'emplacement et l'innonce sont a proprement parler
les indicateurs de¢ votre ¢tablissements; les deux autres: dis-

position des marchandises ct qualit¢ du service sont des ar-
guments auxiliaires qui viennent sajouter aux arguments
techniques et augmenter les probabilites de vente,

L’emplacement du magasin

Le commerce de détail dépend uniquement ge ia visite
personnelle du client a un é€tablissement; a l'encontre des
affaires de gros ou l'acheteur ne se rend pas nécessairement
a la source de son approvisionnement, dans le détail ¢'est la
visite de chaque client qui décide des ventes et 'on se ren-
dra compte des lors du role
lume d'affaires d’'une maison la situation de¢ son magasin.

mportant que joue dans le vo-

L'annonce peut jusqu'a un certam degre remedier a la dé-
fectuosité d’'un emplacement, mais la plupart des petites mai-
laide de la

/

sons placées avantageuscment prosperent sians
publicité.

Théoriquement, si une certaine proportion des passants
constitue une partie de la clientéle d'un magasin, plus grand
sera leur nombre, plus conséquente sera la clientele, It c'est
pourquoi les magasins situ¢s cn plein centre d'une ville, dans
les rues les plus fréquentées sont ceux qui conviennentg le
micux au commerce de détail ¢t par suite se trouvent étre
d'un loyer plus élevé.

Pour mettre en €vidence li relation qui existe entre 'em-
placement et le volume des ventes, nous citeronsg 'exemple
gqu'on nous rapportait derniérement, d'un commergant im-
portant dont le magasin situé¢ c¢n plein centre de la ville
était réputé pour son chiffre merveilleux de profitables af-
faires. L'idée lui vint de vendre ce magasin florissant et d’en
ouvrir un identique a quelques pas e la. Bien que peu dis-
tant du premier, rares étaicnt les passants a cet endroit, du
moins la catégorie des passants’ susceptibles de faire des
achats. Notre homme pensa que pour remédier @ cette situa-
tion défavorable, il lui suffirait de changer la fagade de son
établissement et de l'orner des garnitures les plus luxueuses
dont on puisse revétir Uextéricur d'une vitrine; il et donc

Tanglefoot,

le Papier 8 Mouches Orlglnei, contient

un tiers de plus de composition gluante
que tout autre papler a mouches | o'est
dono le mellleur et le moins oouteux.




