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LA DEFENSE DU PETIT COMMERCE
COMMENT LES DETAILLANTS DOIVENT SE DEFENDRE |

Et d'abord. peuvent-ils sc¢ défendre? Car enfin, c'est la
premiere question quil convient de se poser. 1l va de soi
que s'il ¢tait prouvé que le commerce de détail est un com-
merce fini, correspondant @ une ¢époque disparue, survivauce
desuette ne tenant plus que par un miracle de la force ac-
quise, 1l serait absolument stupide, sinon criminel, d'engager
de braves gens a se lancer dans cette branche de I'activite
humaine.  Si unce loi économique quelconque se dressait de-
vant le commerce de détail pour lui barrer définitivement la
rodte, nous scrions les premiers a crier casse-cou et a grossir
au besoin I'obstacle, afin d'éviter ces catastrophes particlles
qui sont d'autant plus tristes qu'elles frappent des petits, des
humbles, parvenus i la force du poignet & conquérir une mai-
gre situation ct qui, unc fois déracinés, sont généralement
dans I'impossibilit¢ de remonter le courant ct sc noyent irrc¢-
mediablement.

Mais cette loi économique n'existe pas. Au contraire, la
plupart des ¢conomistes sont d'accord pour reconnaitre la
necessité du commerce dg détail et sa vitalité, son imm r-
talit¢. meme, en dépit de 1a concentration toujours croissante
du commerce ct le développement en apparence progressif
des gigantesques maisons a rayons multiples.

Il v a d'ahord certains commerces qui ne peuvent s'excer-
cer d'une facon satisfaisante que par la maison de détail ct
qui vont mal avec I'ampleur, la généralisation du grand ma-
gasin.  Notamment. l'alimentation. Ainsi pour la boucherie,
les épiceries richissimes qui se sont créées ont installé, pres-
que toutes, un rayon de boucherie; or ¢'est un fait avéré que
ce rayon n'a pas tenu ce que 'on espérait et que les bouche-
rics de quartier ont conservé en général leur clientéle, nos
grands établissements §'ont pu ahsorber les petites épiceries
locales, et 1ls ont 1 hien compris 'impossibilité d'y arniver
directement, qu'ils ont pris un chemin détourné: ils ont ins-
tall¢ dans chaque commune un peu impnrtante de véritables
magasins de détail auxquels ils prétent leur nom et vendent
leurs marchandises, jouant auprés d'eux le réle du marchand
en gros,

Ce qui est vrai pour I'alimentation I'est également pour
tovs les autres commerces de détail. T.e grand magacin a
Cvidemment Iavantage considérable de se procurer les arti-
cles a des prix exceptionnefs en raison de ses achats formi-
dables. de ses capitanx ¢énormes, et. par conséquent, de pou-
voir vendre a des prix bien inférieurs — du moins. il le dit.

Mais le prix de vente n'est pas tout dans le commerce, il y a
aussi, ¢t peut-¢tre surtout, la maniere de vendre. Dans une
firme a multiples rayons, a personnel nombreux, le client, au
heu de se trouver en face d'un commergant connu personnel-
lement, proprictaire de son fonds, donc puissantment inté-
ressé a ce que le client parte satisfait et revienne souvent, le
client est mis en face d'un employé, d'un salarié. Celui-ci
peut ¢tre un vendeur excellent, un employé zélé, loyal et
consciencicux, il est certain qu'il n'aura jamais le stimulant
de l'intérét personnel, a un degré aussi haut que le commer-
¢ant vendant lui-méme dans sa boutique, ou surveillant lui-
meme un personnel restreint.

Le personnel d'un grand magasin aura beau étre surveillé
de la fagon la plus ¢troite et la plus active, il sera toujours
“le personnel”, c'est-a-dire une réunion momentanée d’hom-
mes ou de femmes qui n'ont aucune part a la direction de
I'entreprise, qui ignorent les soucis de l'échéance, pour qui
les acheteurs ne sont qu'autant d'occasions de travailler ct
qui, la journée terminée, ne pensent plus a l'affaire qui
les paye.

L'acheteur, dans ces grandes entreprises, est une simple
unité¢ anonyme; il disparait dans le nombre, il perd de son
indépendance aussi bien dans le choix que dans la discussion
du prix. S'l est quelque peu difficile, tatillon, il devient une
géne insupportable pour le vendeur qui, dés lors, n'a qu'un
souci: s'en débarrasser au plus vite par tous les moyens pos-
sibles. au hesoin en I'énervant, en le “balangant” proprement,
c'est-a-dire avec toutes les apparences de la meilleure volonté
du monde et de la politesse la plus exquise, a causc de la sur-
veillance. Ne vons est-il jamais arrivé d’aller dans un grand
magasin et de ne pas pouvoir obtenir I'article que vous dési-
riez, parce que cet article se trouvait a la réserve et qu'il fal-
lait que le vendeur monte quelques étages pour le trouver?
Fvidemment, il v a toujours la ressource du recours a I'ins-
pecteur ou au chef de rayon, mais ce sont 1a procédés de
coercition auxquels le c'ient n'aime pas faire appel.

Dans le magasin du détaillant, le chaland est ou, plus
exactement, pourrait et devrait étre micux soigné, étant I'ob-
jet d'unc attention personnelle. Il est dans sa ville, dans son
quartier. il est plus ou moins connu du vendeur: son vendgeur
I'cst éaalement de lui, ct, en outre, celui qui vend a, en méme
temns. tous les snucis de I'exploitation; c’est lui qui paye les
échéances, aussi surveille-t-il les recettes avec un soin
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