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LA GÉNÉROSITÉ
DANS LES AFFAIRES

À l'époque précolombienne, la générosité et
le don étaient d'importants aspects de la vie
sociale. La tradition étant orale, les gens se
souvenaient de faits importants en organi-
sant d'imposantes cérémonies et en célébrant
les nombreux invités qui en seraient témoins.
Appelé potlatch, ce type de festivités voulait
que les hôtes leur distribuent presque toute
leur fortune dans un rituel élaboré.

On croyait alors que la redistribution systématique de la
richesse maintenait une harmonie sociale entre tribus et

à l'intérieur d'elles.  En établissant la hiérarchie tribale, le pot-
latch permettait aux gens prospères d'obtenir un certain statut
social en démontrant leur générosité, sachant que, pour qui
bénéficiait d'un véritable pouvoir, retrouver une fortune n'était
pas difficile. La qualité et la créativité des chants et des danses
présentés à la cérémonie, la quantité de présents offerts et le
banquet élaboré ajoutaient à leur prestige.
L'arrivée des Européens mit un terme à cette pratique, car ils
croyaient que les potlatchs étaient mauvais pour leurs idéaux
capitalistes.  La loi canadienne qui les interdit en 1884 fut vite
imitée par les Américains.  Récemment, le potlatch fut réinsti-
tué légalement et - quoique sa forme soit aujourd'hui différente
- il demeure un élément important de la vie amérindienne du
Nord-Ouest de la côte Pacifique.
Si vous pensez à la loi d'action/réaction lorsque vous négociez
avec les gens, vous verrez la logique de «donner pour recevoir».
Les gens d'affaires ne le voient pas tous ainsi, mais la générosité
est plus une attitude que le don d'une chose.
Voici 7 conseils visant à nourrir votre réflexion:

1. Livrez toujours plus que vous ne promettez - même si cela
signifie que vous promettez moins.

2. N'indisposez pas votre client avec des frais insignifiants
comme les appels téléphoniques et les coûts de messagerie.
Intégrez-les à vos prix réguliers.  En général, les gens sour-
cillent peu face à des tarifs horaires de 100$, mais réagissent
mal à des frais de 10$ pour des copies.

3. Gagnez le respect des autres en étant équitable et honnête
envers vos employés, clients et fournisseurs. 

4. Apprenez à penser gagnant-gagnant-gagnant, au lieu de
gagnant-perdant. Voyez les plaintes comme une occasion
d'améliorer vos produits et services.

5. Facturez toujours la pleine valeur de ce que vous vendez,
de sorte que le client sache qu'il fait une bonne affaire
quand vous lui accordez un escompte. 

6. Comme on ne peut tout donner, apprenez à échanger les ser-
vices et produits dont vous avez besoin ou que vous désirez.

7. Créez une phrase accrocheuse qui décrit votre position
unique de vente et utilisez-la toujours lorsque vous vous
introduisez.  Dites ce qu'on peut s'attendre de vous. On
vous référera plus facilement si on sait ce qui vous distingue
de vos compétiteurs.
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que quelques-uns, citons Steelite
International, Libbey, Oneida,
Browne & Co/Arcoroc, Blodgett,
Garland Group, Hobart, Scots-
man, Foster refrigeration, Rub-
bermaid, Cambro, Panasonic,
Danesco, Vollrath, Metropoli-
tain Wire, Johnson Rose, MKE,
Bunn O Matic, Custom Dia-
mond, Pitco, KitchenAid, etc.
Important distributeur
La compagnie Empire Crocke-
ry est aussi reconnue pour la
qualité de ses produits de mar-
que maison et de ses importa-
tions exclusives qui représen-
tent, pour les clients, des écono-
mies substantielles par rapport
aux produits concurrentiels
équivalents.  Satisfaire sa clien-
tèle et créer des liens d'amitié est
primordial.  «Nous ne vendrons
jamais à un client ce dont il n'a
pas besoin.  Un client satisfait est

notre meilleure publicité.» 
Des clients fidèles, Empire
Crockery en compte un grand
nombre. «Notre clientèle se
compose essentiellement de
restaurants, de bars, de clubs,

de plusieurs grands hôtels, la
plupart des hôpitaux et cen-
tres d'accueil de la région,
certaines grandes chaînes
desservies à travers le Canada
et beaucoup de cafétérias
industrielles. » 

Services offerts
Reconnue essentiellement com-
me fournisseur d'accessoires de
cuisine pour le service alimen-
taire, Empire Crockery se spé-
cialise aussi dans la vente de

tous les équipements, neufs ou
usagés, utilisés dans une cuisine
commerciale. De plus, «notre
programme de location à long
terme permet à nos clients de
combler leurs besoins en équi-
pement par des loyers mensuels

pour finalement, à la fin du
bail, avoir la possibilité de ra-
chat à un prix minime.» En
plus, un service de dessinateurs
est aussi offert pour aider à pla-
nifier votre cuisine, selon vos
besoins et votre budget.
«Nous devons sans cesse évo-
luer selon les tendances de l'in-
dustrie pour rester dans la cour-
se.»   Visionnaire et toujours à
l'affût des nouvelles tendances,
la compagnie Empire Crockery
figure parmi les leaders de cette
industrie et compte bien de-
meurer aux échelons supérieurs
du marché canadien.  

Empire Crockery
5435, rue Ferrier 
Montréal (Qc) H4P 1M5
Tél. : (514) 735-6501  
Sans frais : 1-800-567-6501  
Téléc. : (514) 342-6433

A c c e s s o i r e s  d e  c u i s i n e

Petite fête donnée au mois d'avril dernier par les employés en l'honneur du 90e anniversaire de naissance du président fondateur, Monsieur Sam Kreisman
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Nous sommes heureux
d’être partenaires de

EMPIRE CROCKERY;
leur dynamisme axé sur
l’excellence leur assure
ainsi un succès continu.

895, rue Munck, Laval (Québec) H7S 1A9

Tél. : (450) 668-0330 •  Téléc. : (450) 662-1326 FÉLICITATIONS À EMPIRE CROCKERY, UNE TELLE

PERFORMANCE MÉRITE D’ÊTRE SOULIGNÉE AVEC DISTINCTION.

Joe D’Ascanio
directeur des ventes, Québec

Cell. : 514.895.0702
Téléc. : 514.648.0630

www.browneco.com

j_dascanio@browneco.com

BROWNE & CO.
12056, Camille Tessier,
Montréal (Qc) H1E 5Z3

Merci de la confiance 
que vous nous témoignez.

Franc succès à toute l’équipe!
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« NOUS NE VENDRONS JAMAIS À
UN CLIENT CE DONT IL N'A PAS BESOIN.

UN CLIENT SATISFAIT EST NOTRE
MEILLEURE PUBLICITÉ. » ][




