PUBLICITE DES MAGASINQ DE
DETAIL <

la publicité peut étre classée comme
V1. science; majs toute la science “du
nonde n'assurera pas un degré de suceds
cral 4 celui qui est obtenu 1A ou le Lon
- 1s commun est appliqué.

Il n'y a qu'un €talon auquel on puisse
% rapporter pour estimer la valeur de
.1 publicité: les résultats permanents.

['ne annonce peut posséder toutes les
qadités quun professeur de littératuie

it lui donner, dit un confrére de Now-
york, toute la perfection typographique
«un imprimeur expert peut lui commu:
si elle ne répond pas & son ob-
;i i elle ne donne pas de résultats per
nanents, cette annence n'a pas droit a
..+ meilleure classification que 'annouce
vilinaire, qui n'avait aucun mérite réel
<1 principe.

l.a raison pour laquelle nous appuyons
<ur la permanence des résultats est la
suivante: il y a une classe d’annonces
donnent des semblants de résultats
jratiques. Nous voulons parier des an-
nmees qui promettent plus que l'annoa
«ur ne peut donmer, et qui attirent une
taule de personnes au magasin ol elles
e rencontrent que désappointemelt.

nouer,

Il faut agir franchement

Jumais, en quelque circonstance que ce
I ne promettez dans une annonce plus
{.o- vous ne pouvez offrir.

LG D

Ayez dans
qu'un annonceur ne peut réussir
v <0l agit franchement.

acheteurs aujourd hui

[ sont des
< s renseignés, et si un annonceur pens:
prendre pour dupes, il est lui-méme
propre dupe. Il arrivera un moment
“Lomigré toute la publicité qu'il répan-
‘*a. il ne pourra pas réagir contre la
“.meit que le public manifeste a I'e,
~ v son établissement.
levvnons maintenant a notre prinei-
= et La Publicité direcle qui con
@ un Magasin de Détail.” Tout d'a-
it faut bien se mettre dans Vidée
‘v nos jours, dans la publicité ap-
T © 4 magasin de détail, il n'est plug
‘to 7 node spéculation. la concurrence
4 v bes prix. Le commercant, comme
prix, ne se demande plus “com-
iisje obtenir pour tel article?”
quvl est le plus bas prix auquel je
P I vendre?” En fait, il y a un cer-
la.t pereentage établi pour
I ‘ marchandises.

Do
chaque es-

Il faut des résultats

tilemps de nos ancétres, la vente de
“handises était une question de mar-

" -.lage de prix, et celui ou celle qui
-4t conduire un- marché de la manie-

4 plus serrée, achetait aux prix les
bas, Maintenant la regle générale
‘out. excepté dans les districts ru-
Yo estun seul prix pour tous.” Ceite
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BOIS DE SCIACE ET DE CHARPENTE
Bois Franc préparé pour planchers
Concave, percé et coupé, prét a poser
Bureau: Angle des rues Napoleon et Tracey
Cours a bois: Le long du Canal Lachine
Des deux cotes

STE-CUNEGONDE

Specialité : Bois preparé de toutes manicres
ct passé a la chautferie sur dem»nde. Pin,
Epinette et Bois Frane, Clapboard et Bar-

deaux, Poteaux, Piqrets Cotonnier,
Chéne, Merisier, Krable.
Tel. Bell Main 3951 Tel. M. 1381
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JOHN M. POWER

Marchand de Bois 2n Gros

209, Rue des Commissaires
MONTREAL.

§ BOIS DE SCIAGE,
BOIS DE CHARPENTE,
BOIS FRANC,
Assortiment Géndral.

Demandez nos Prix. Tél. Bell Main 399.
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TEL. BeLL EST 244, TeL. DES MARCHANDS 244,

LYMBURNER & MATHEWS

Ingenieurs et Machinistes
FABRICANTS D'EMPORTE - PIECES

Wouleurs, Finisseurs encuivre et Plauumf rs

1957 et 1959 Rue Ste-Catherine
MONTREAL

Pas de Commande t-op for'e p ur
notre capacité de production. . .

Pas de Commande trop petite pour recevoir
notre meilieure attention.

Fabriqués au Ganada

Foundry Facings, Plombagine de Ceylan
et Fournitures de Fonderie. .

Nous avons tout ce qui s’emploie dans une
fonderie et lorsque vous serez a la
la veille d'acheter, écrivez d

THE

Hamilton Faeing Mill Co.,

LIMITED.

HAMILTON, Ont.
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méthode contribue & éloigner toute idée
de spéculation dans les profits; cons¢-
quemment, toute méthode employée pour
s‘assurer des affaires devralt, autant quo
possible, étre étrangére A tout élément
rasardeux.

C'est ce qui se falt dans les grandes
villes; un percentage fixe est adopté
pour «chaque département; de sorte que,
¢l on alloue & un directeur de publicité
3 pour cent, pour le département des
soirieg et qu'il dépense 10 pour cent pour
obtenir des affaires, il ne conservera paa
«a position bien longtemps.

En résumé, voici od on en est arrivé:
Pour cinq cents dépensés en publicité —
en ge basant bien cntendu sur les profits
d'une année — le directeur de la publi:
cité doit produire un dollar. Ce percen--
tage varie suivant les magasing el les-
conditions dans lesquelles ils se trouvent.

Différentes classes de publicité

En ce qui concerne le magasin de dé-
tail, 11 y a plusieurs classes distinctes de
publicité: publicité générale, publicité
accumulante, publicité directe et publici-
té indirecte.

Ul n'est pas besoin de définir ces diffe-
rentes classes de publicité; mais 11 faut
dire qu'elles ne dolvent pas étr~ confon-
dues les un¢s avec leg autres, el le mar-
chand d'aujourd’hui ne peut pas sec livrer
avec profit & plus de deux classes de pn-
blicité a la fois.

Sinon, outre le grand risque qu'il court,
il pourra arriver A un point ol non seu-
lement sa pub'icité, mais aussi son ma-
gasin perdra son caractére d'individua-
lité; sars ce caractlre, son entreprise
resscmblera. 3 un navire abandonné sur
la mer, sans port en vue pour se réfugier,
quand les muages précurseurs de la tem
péte, s'amoncellent au-dessug de lui.

La publicité générale est ruineuse

Bien que le sujet que nous traitons. ne
comporte pas cette pensée, mous pren-
drons cependant la liberté de dire qu'une
publicité générale ne convient pas te
moins du monde au magasin de détail
d'aujourd’hui. Une publicité de cette
sorte ne convient qu'aux articles en vente
dans tous les magasins, et est l'affaire
des manufacturiers. Elle est honne pour
les produits alimentaires que venden®
toutes les épiceries; pour les reméies
patentés en vente dans toutes les phar-
macies; pour le whisky yendu par I'é
picier, le pharmacien et I'hotelier; mais
¢lle est ruineuse pour le marchand qui
cherche a4 attirer le public, en affichant
son nom ou en le prodiguant sur un pro
gramme ou sur toute autre chose, avec
la seule idée d'avoir son nom imprimé.

Ayant une grande expérience en la ma-
tiere, puisque pendant huit ans nous
avong dépensé chaque année bien preés
d'un demi-million de dollars en publicl



