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Универсальные магазины і базары, какъ язленіе новѣйшаго торговаго 

оборота. 
(экономический этюдъ). 

Наряду съ поразительно быстрыми, продессомъ концентраціи пред-
пріятій въ области промышленности, послѣдніе годы характеризуются 
аналогичнымъ продессомъ въ торговлѣ. Именно, появляются и умно-
жаются въ числѣ особыя предпріятія, носящія названіе «универсаль-
ныхъ магазиновъ» и «базаровъ» (Grossbazare, Waarenhäuser, grands 
magasins, department stores). Вмѣстѣ сч, развитіемъ этой формы пред-
пріятій—среди заинтерееованнаго класса мелкихъ купдовъ Гермавіи, 
Франціи и нѣкоторыхъ другихъ странъ Западной Европы, возникло 
противъ нея цѣлое движеніе, мотивирующее свой походъ опасностью 
новой экономической организадіи для существованія всего мелкаго и 
средняго купечества. 

Что же представляютъ собою эти универсальные магазины? Тѣ , 
кто бывали въ Парижѣ, Берлинѣ и другихъ бодынихъ городахъ 
Европы, видѣли, конечно, грандіозные дома въ пять, шесть и бодѣе 
этажей, занятые большими магазинами для розничной торговли, съ 
многочисленными отдѣленіями по родамъ товаровъ, съ заманчивыми 
выставками въ витринахъ, еъ роскошной обстановкой и пр. Къ числу 
извѣстнМшихъ предпріятій этого рода относится въ Париж!; магазипъ 
«Au Bon Marché», принадлежащій коммандитному товариществу на ак-
діяхъ, который ведетъ торговлю предметами дамскаго туалета и роскоши. 

Уже въ 1872 году годовой оборотъ его еоставлядъ 9,25 милліоновъ 
рублей, а въ 1898 г. онъ дошелъ до суммы въ 66 мил. руб. Этотт 
магазинъ имѣетъ въ настоящее время 4.000 служащихъ, 11Ы мил. руб. 
основного капитала, 8,14 мил. руб. резервнаго капитала и получаетъ 
ежегодно чистой прибыли около 3,7 мил. руб. Другой аналогичны; 
магазинъ Louvre, основанный въ 1855 г. и превращенный въ 1890 г . 
въ акдіонерную компанію съ капиталомъ въ 8,1 мил. руб., имѣетъ 
годовой оборотъ въ 53,6 мил. руб. (въ 1898 году).' Наконецъ, мага-
зинъ «Printemps», коммандитное товарищество наакдіяхъ съ основными 
капиталомъ въ 13 мил. руб., имѣетъ годовой оборотъ свыше 22 мил; 



и чистый доходъ около 740.000 руб. Существуютъ въ Париже и дру-
гіе крупные магазины того же рода, какъ «Samaritaine», «La Belle Jar-
dinière) и пр. Въ Берлинѣ наибольшее ввиманіе публики и самыя оже-
сточенный нападки мелкихъ торговцевъ возбуждаетъ торговый домъ 
Wertheim на Leipzigerstrasse, занимающій огромный домъ въ 6 этажей 
и имѣющій самыя разнообразный отдѣленія, начиная отъ дамекихъ 
нарядовъ и галантерейныхъ товаровъ и кончая часами, игрушками и 
книгами. Этотъ магазинъ быстро развиваетъ свои операпіи; его обо-
ротъ поднялся съ 2,76 мил, руб. въ 1895 г. до 13,8 мил. руб. въ 
1898 г. Въ томъ же родѣ другіе универсальные магазины Берлина, 
.Tandorf С0, «Kaiser-Bazar», начавшій свою дѣятельность въ 1891 г. 
съ 4-хъ-милліоинымъ капиталомъ, но обанкротившуюся черезъ 1'Ь года, 
и т. д. 

Въ Лондон!; весьма извѣстенъ торговый домъ Whiteley съ 5.000 
служащихъ и годовымъ оборотомъ въ 21 мил. руб. (въ 1898 году), 
въ Филадельфіи существѵетъ магазинъ Waunemaker съ 3.800 служа-
щихъ и оборотомъ въ 14,3 мил. руб. за 1898 годъ, въ Чикаго—Mar-
shall Field съ оборотомъ въ ЗОѴз мил. руб., Steward съ 1.500 слу-
жащихъ и оборотомь въ 55 мил. руб., Siegel, Cooper and С0 съ обо-
ротомъ въ 34,2 мил., въ Ліонѣ—«Les Deux Passages» и «Le Grand Bazar» 
и пр., и пр. Приведенныхъ примѣровъ достаточно для характеристики 
какъ существа, такъ и размѣровъ разсматриваемыхъ предаріятій. Въ 
заключеніе укажемъ еще на существуюіцій въ Москвѣ универсальный 
магазинъ Мюръ и Мерилизъ, организованный по -тому же принципу 
сссредоточенія въ одномъ большомъ помѣщеніи разнообразнѣйшихъ 
отраслей торговли—обуви, готоваго платья, матерій, игрушекъ, пиече-
бумажныхъ и канцелярскихъ принадлежностей, домашней утвари, га-
лантерейныхъ товаровъ, мебели, чаеовъ, электрическихъ принадлеж-
ностей, посуды и пр. 

Итакъ, универсальные магазины, о которыхъ идетърѣчь, характери-
зуются следующими признаками: это частно-капиталистическія торговыя 
предпріятія съ милліодныаш капиталами и милліонными оборотами; об-
ласть ихъ дѣятедьности—розничная торговля, распространяющаяся на 
многія отрасли одновременно; въ одиихъ случаяхъ число отраслей и, следо-
вательно, число отдеденій бываетъ меньше, ограничиваясь только сферой 
дамекихъ нарядовъ и украшеній, въ другихъ—торговля принимаетъ бо-
лее широкіе размѣры, удовлетворяя всѣмъ главнымъ потребностямъ обы-
вателя, за исключеніемъ пищи, отопленія и освѣщенія. Частно-капк-
талистическій характеръ универсадьвыхъ магазиновъ рѣзко отличаетъ' 
ихъ отъ крупныхъ магазиновъ, припадлежащихъ потребительнымъ 
обществамъ. Если некоторыя изъ этихъ обіцествъ, особенно тѣ, ко-
торый имѣють задачей сяабженіе нуяшыми товарами чиновниковъ и 
военныхъ (напр., потребительная ассоціація гражданскихъ чиновни-
ковъ, кооперативное общество арміи и флота, кооперативное общество 
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гражданскихъ чиновниковъ и др. въ Англіи, нѣмедкій офицерскій со-
юзъ, торговый домъ нѣмецкихъ чиновниковъ въ Германіи, военное 
потребительное общество въ Италіи и т. д.), припимаютъ колоссальные 
размѣры, занимаютъ большіе собственные дома въ 6—7 этажей, имѣ-
ютъ по нѣскольку десятковъ отдѣленій (до фотографическихъ ателье 
включительно, какъ въ англійскомъ обществѣ гражданскихъ чиновни-
ковъ), то это сходство въ разыѣрахъ отнюдь не даетъ права отождест-
влять эти организаціи общественнаго характера съ частными пред-
пріятіями перваго рода *). 

Чѣмъ вызывается появление и быстрое развитіе крупныхъ торго-
выхъ заведеній для розничной торговли? Объясненіе этому слѣдуетъ 
искать главнымъ образомъ въ общемъ экономическомъ принаиаѣ боль-
шей выгодности крупныхъ предпріятій по сравненію съ мелкими. 

Прежде всего, всякое значительное торговое предпріятіе дѣлаетъ 
экономію на помѣщеніи, на оборудованіи инвентаремъ, на расходахъ 
но освѣщенію, отопденію и общему управленію. Извѣстный статистикъ 
FoYille нривелъ, нѣсколько лѣтъ тому назадъ, въ «Economiste français» 
слѣдующее любопытное сопоетавленіе расходовъ крупнаго и медка го 
торговаго преднріятія: 

Крупное предпрія- Мелкое предпріятіе 
тіе съ годовымъ съ годовымъ обо-
оборотомъ въ 36,5 ротомъ в ъ 36.000 

мил. франк. франк. 

Наемъ поыѣщенія 400.000 фр. 4 .000 фр. 
Отопленіе,освѣіценіе и пр. 200.000 » 1.000 » 
Прямые налоги 100.000 > 500 » 
Жалованіе служащимъ . . 2.000.000 » 2.000 » 
Конторскіе расходы, ре-

кламы и пр 500.00 > 500 >• 

Итого 3.200.000 фр. 8 0 0 0 фр. 
или 8,8 % годового оборота. 21,9 % годового оборота. 

Изъ этой таблицы видно, что большой магазинъ несетъ отно-
сительно въ 2Ѵ» раза меньшую тяжесть издержекъ и вслѣдствіе этого 
можетъ ограничиваться надбавкой на цѣны товаровъ гораздо мень-
шаго процента, чѣмъ ыаленькій магазинъ. Предполагая даже, что 
условія закупки товаровъ для обоихъ предпртятій одинаковы, мы ви-
димъ, что первый магазинъ можетъ продавать дешевле второго на 
13,1°/о; если затѣмъ присчитать, какъ это дѣлаетъ Foyille, еще 6®/о 
на вложенный капиталь и чистую прибыль (въ первомъ нредпріятіи 
9,000.000+900.000 фр., во второмъ—1.000+6.000 фр.), то разница въ 
ведичинѣ процента, набавляемаго на продаваемый товаръ, будетъ еще 
значительнѣе; она составить разницу 18,7°/о и 41,1°/о, т.-е. 27,4°/о. 

Крупнѣйшій универсальный магазинъ Wertheim'a въ Верлинѣ, 

* ) Эту ошибку дѣлаетъ V. Mataja в ъ своей книгѣ : «Grossniagaziiie und Klein-
handel». 



имѣющій оборота около 14 мил. руб., вытѣсняетъ 600 магазиновъ 
среднихъ размѣровъ съ оборотомъ въ 23.000 руб. каждый. По раз-
счетамъ компетентныхъ изслѣдователей, сумма всѣхъ расходовъ для 
такого средвяго магазина на помѣщеніе, жалованье служащимъ, на 
объявленія и пр. составляетъ въ среднемъ 4.600 руб., т.-е. для 600 
предпріятій 2.760.000 руб.,: междуугѣмъ сумма расходовъ по веденію 
магазина Wertheim'a равияется всбго 1.840.000 руб., меньше на цѣлую 
треть, на каковую и могутъ быть въ неыъ понижены (при прочихъ 
равныхъ условіяхъ) цѣны продаваемыхъ товаровъ противъ мелкихъ 
торговцевъ. 

Другой важный момента, дающій болышімъ магазинамъ возмож-
ность продавать товары дешевле противъ мелкихъ, состоитъ въ за-
купи'! ими товаровъ отъ производителей еъ гораздо болѣе крупной 
скидкой въ цѣнѣ. Понятно, что фабриканта или оптовый Коммерсантъ, 
получившій отъ универсальнаго магазина значительный заказъ, можета 
вслѣдствіе одновременнаго производства или доставки массы товара 
уступить его за болѣе дешевую цѣну. Приведемъ изъ практики ма-
газиновъ - базаровъ нѣсколько характерныхъ примѣровъ. Германскій 
союзъ оптовыхъ торговцевъ гуттаперчевыми издѣліями при продажѣ 
товаровъ на сумму до 200 мар. ,не дѣлаетъ никакой скидки; при нро-
дажѣ на 200—500 мар. онъ даетъ 21/э°/о уступки, при продажѣ на 
500—1000 мар.—71/а°/о, при продаж!; до 2.000 мар. дѣлаета скидку 
въ 10°/о, при продажѣ до 10.000 мар.—151/з°/о, на 20.000 мар.—171 /з°/о. 
И такъ, благодаря возможности купить сразу гугтаперчевыхъ това-
ровъ на 20.000 мар., крупный магазинъ выгадываетъ по сравненію 
съ мелкимъ отъ 15 до 171/2°/о и на столько же можетъ продавать де-
шевле. Другой примѣръ касается ликеровъ, которые покупаются уни-
версальными магазинами Берлина по 26 мар. за 25 бутылокъ, между 
тімъ какъ оптовая цѣна ихъ для прочихъ торговцевъ равна 321 /г мар. 
Наконецъ, можно указать на то, что торговый домъ Wertheim заби-
раетъ товаровъ у Либиховской фабрики ежегодно на 500.000 мар,, 
благодаря чему получаетъ скидку на 4°/о больше остальныхъ заказ-
чиковъ и имѣетъ возможность продавать мясной экстракта по 6 мар. 
75 пфен. за 1 фунта вмѣсто повсемѣстныхъ 6 мар. 95 пфен. 

При огромныхъ оборотахъ разсматриваемые магазины могутъ орга-
низовать дѣло закупокъ такъ, какъ это невозможно для мелкихъ тор-
говцевъ. Они сами заказываютъ ироизводителямъ то, что имъ нужно, 
по своимъ образцамъ, узорамъ и пр. Они заводятъ своихъ агентовъ 
на огдаленныхъ рынкахъ, напр., парижскіе grands magasins имѣютъ 
особыхъ представителей на Востокѣ для закупки азіатскихъ ковровъ. 
которые, благодаря этому, доставляются потребителямъ лучшаго каче-
ства и дешевле. 

Далѣе, удешевленіе товаровъ, продаваемыхъ универсальными мага-
зинами и базарами, обусловливается экономіей въ рабочихъ силахъ. 



Въ неболыпихъ и среднихъ магазинахъ приходится держать изве-
стное количество нриказчиковъ и служащихъ, соответственно помѣ-
щенію и ассортиментами товаровъ. Между тѣмъ, при скромныхъ обо-
ротахъ торговли трудъ этихъ лицъ далеко не вполнѣ использовы-
вается; занятые часть дня, они бездействуютъ иди почти бездѣй-
ствуютъ остальное время. Наоборотъ, въ крупныхъ преднріятіяхъ весь 
рабочій день служащихъ занятъ производительнымъ образомъ, вслед-
ствіе чего ни одинъ часъ ихъ пребыванія въ магазинѣ не пропадаетъ 
дароиъ; отсюда сбереженіе въ расходахъ на рабочую силу, составляю-
щее довольно заметную сумму. 

Наконедъ, быстрота торговыхъ оборотовъ крупныхъ магазиновъ 
также позводяетъ набавлять на продаваемые товары меныпій про-
центъ. Это обстоятельство станетъ вполнѣ ясными изъ следующаго 
примера. Если мы представимъ себе оборотный торговый капитали 
(для простоты отбросимъ существоваиіе основного капитала) нред-
пріятія въ 100.000 руб., то при недлепномъ обороте его одинъ рази 
въ годъ купецъ долженъ набавить на 100.000 рублей, составляющихъ 
цѣнность закунленныхъ товаровъ, положимъ, 40%, изъ которыхъ по-
ловина составляетъ издержки, а другая половииа—чистую торговую 
прибыль. Если же этотъ самый капиталъ обернется два раза въ годъ, 
то та же самая сумма на издержки и прибыль получится, если на 
капиталъ будетъ сделана надбавка въ 20°/о; при троекратнонъ обо-
роте эта надбавка понизится до 13г/а°/о и т. д. Въ универсальныхъ 
магазинахъ оборотъ отличается особеаной живостью, быстротой и, глав-
ное, непрерывностью; напр.. весной главная часть оборотнаго капитала 
направляется на закупку лѣтнихъ туалетшъ, лѣтнихъ шляпъ, купадь-
ныхъ принадлеяіностей, вещей для дачъ и пр.; когда сезонъ этихъ 
вещей нрошелъ и деньги выручены обратно, они обращаются на 
пріобрѣтеніе товаровъ осенняго сезона— письменныхъ и шкодьныхъ 
принадлежностей, оееннихъ нарядовъ, затемъ слѣдуютъ зимнія платья 
и шубы, рождественскій товаръ, дѣтскія игрушки и т. д. Однимъ сло-
вомъ, капиталъ не лежитъ безъ движенія ни одну минуту, а въ те-
чете всего года переходитъ изъ одной отрасли торговли въ другую. 
Съ быстротой этого оборота тѣсно связано указанное понижевіе над-
бавки, следовательно, болѣе визкія цѣны продаваемыхъ товаровъ. 

Всѣ приведенный обстоятельства даютъ крупнымъ капиталистиче-
скимъ предпріятіямъ розничной торговли несомнѣнную возможность 
более дешевой продажи своихъ товаровъ. Это признаютъ даже такіе 
противники универсальныхъ магазиновъ, какъ Эрфуртъ, Ц. Денъ и др. 
Всегда ли эта возможность осуществляется въ действительности, за-
висать отъ цѣлаго ряда условій : отъ силы конкуренціи и отъ степени 
монопольнаго положенія крупнаго магазина, отъ силы стремленія къ 
болѣе быстрому обороту капитала, отъ характера продаваемыхъ това-
ровъ и пр. Можно утверждать, что универсальные магазины и базары 



продаютъ въ общенъ дешевле противъ мелкихъ и среднихъ торговыхъ 
предпріятій. Это положеніе, которое каждому легко провѣрить на лич-
номъ опытѣ, подтверждается и свидѣтельствами торговыхъ организацій; 
такъ, напр., торговая палата въ Барменѣ указываетъ на большую деше-
визну товаровъ въ магазинахъ-базарахъ *), торговая палата во Франк-
фуртѣ-на-Одерѣ говорить о продажѣ товаровъ уииверсальнымъ мага-
зиномъ за болѣе дешевую цѣну, чѣмъ мелкими магазинами **). 

Мы разсмотрѣди тѣ условія, которыя даютъ универсальнымъ мага-
зинамъ экономическій перевѣсъ въ силу ихъ ббльшихъ размѣровъ. 
Это вытѣененіе мелкихъ предпріятій крупными обнаруживается въ тор-
говлѣ такъ же, какъ въ промышленности. Весьма поучительныя данныя 
въ этомъ отношеніи представляютъ намъ двѣ германскія переписи 
занятій 1882 и 1895 гг . 

Предпріятія работаютъ силами 
семьи 

Предпріятія съ числомъ служа-
щихъ до 10 чел 

ГГредпріятія съ числомъ сдужа-
щихъ отъ 11 до 50 чел 

ІІредпріятія съ числомъ служа-
щихъ отъ 51 до 200 чел 

Предпріятія съ числомъ служа-
щихъ свыше 200 чел 

Мы видимъ, что число торговыхъ предпріятій увеличилось во всѣхъ 
группахъ. Однако, чѣмъ крупнѣе предпріятія, тѣмъ интенсивнѣе былъ 
ихъ ростъ; значительнѣе всѣхъ умножилась послѣдняя группа пред-
яріятій, имѣющихъ болѣе 200 елужащихъ (на 483°/о). Итакъ, крупные 
магазины завоевываютъ все болѣе видное мѣсто среди прочихъ торго-
выхъ предпріятій и составляютъ все бодьшій процентъ общаго ихъ 
числа. Этотъ процессъ есть результатъ экономическаго стремленія къ 
уменыненію затраты человѣчеекихъ силъ и нроявденіе тенденціи всей 
экономической жизни къ концентрации и централизаціи. Справедливо 
замѣчаетъ Rathgen. что «развитіе торговли есть вѣчная борьба о со-
кращеиіи цѣпи между производителями и потребителями и выбрасы-
ваніе.сдѣлавшихся излишними посредническихъ членовъ, которые безъ 
нужды удорожаютъ товары» ***). 

Мелочная и мелкая розничная торговля давно уже перестала, по 

Общее число торговыхъ 
Увеличеніе предпріятій Увеличеніе 

въ 1882 г. в ъ 1895 г . въ °/о. 

293.399 350.572 19,5 

154.023 274.104 77,8 

5.073 10.023 97,5 

224 475 112,0 

6 3 5 483,3 

* ) .Die L a g e des Kleinhandels in Deutschland. Ergebnisse der Erhebungen», heraus-
gegeben von der Handelskammer zu Hannover. I Band, стр. 5. 

* * ) Ibidem, стр. 30. 
***) liathgen, «EutWickelung des Handels», «Schmollers Jahrbücher», 1892. етр. 204. 
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справедливому убѣжденію многихъ ученыхъ, удовлетворять требованію 
экономіи силу Едва ли гдѣ такъ много растрачивается непроизводи-
тельно и безплодно человѣческаго труда, какъ въ этой сферѣ дѣятель-
ноети. До сихъ поръ масса лицъ, обладающихъ небольшими капиталами, 
предпочитаетъ вкладывать ихъ въ устройство мелкихъ торговыхъ пред-
пріятій, соблазняясь легкостью торговаго труда, независимостью поло-
женія и пр. Благодаря этому и продолжается ростъ мелкихъ магази-
новъ безъ наемныхъ служащихъ или съ неболыниыъ числомъ ихъ. 

Можно было бы привести множество примѣровъ въ доказательство 
того, что, благодаря легкости оенованія мелкой торговли, благодаря 
отсутствію явной необходимости снеціальныхъ знаній, число мелкихъ 
торговыхъ заведеній во многихъ случаяхъ растетъ несоотвѣтственно 
потребности въ нихъ. Масса такихъ торговцевъ ведетъ свои дѣла, 
кое-какъ перебиваясь и съ трудомъ поддерживая свое экономическое 
суіцествованіе, тогда какъ в ъ другой сферѣ экономической дѣятель-
ности они могли бы явиться необходимыми и производительными работ-
никами. Такъ какъ кругъ покупателей этихъ лавокъ незначитедепъ и 
часто случаенъ, оборота медленъ, такъ какъ, наконецъ, продавцы зна-
чительную часть времени проводятъ праздно въ ожиданіи немногихъ 
кліентовъ, то товары должны нести на себѣ всю тяжесть этихъ обстоя-
тельству цѣны на нихъ возвышаются противъ закупочныхъ на 50, 
100 и болѣе процентовъ. По разсчетамъ Жида, еели даже взять мини-
мумъ надбавки въ розничныхъ магазинахъ, окажется, что въ числѣ 
25 милліардовъ франковъ оборота внутренней розяичпой торговли 
Франціи потребители платятъ въ пользу торговцевъ около 8 милліар-
довъ, т. е. вдвое больше суммы всѣхъ государственныхъ налоговъ. 
По вычисленію Bayersdörffer'a, Германія уплачиваетъ однимъ рознич-
нымъ торговцамъ кофе за ихъ услугу посредничества въ этомъ товарѣ 
свыше 10 милліоновъ марокъ. Въ недавно опубликованномъ ганновер-
ской торговой камерой изслѣдованіи ноложенія мелкой торговли отмѣ-
чается весьма значительный процента надбавки въ розпичныхъ мага-
зинахъ. Въ Наттеігіѣ обычная надбавка для галантерейныхъ и ману-
фактурныхъ товаровъ составляете отъ 10 до 33°/о, для модныхъ това-
ровъ— еще выше. По изслѣдованію розничной торговли Ахена, произ-
веденной проф. van der Borght'oMy для большей части товаровъ вздоро-
жаніе противъ оптовыхъ цѣнъ составляетъ свыше 20°/о, въ частности 
для половины всѣхъ товаровъ болѣе 2 5 % , для одной пятой—до 3 0 % , 
для одной шестой до—40%; прибавка къ цѣнѣ каменнаго угля рав-
няется 120%, къ цѣнѣ риса—34%, арроурута—300%, миндаля—95%, 
ч а я — 3 1 % % , уксуса —50%, ваксы—56% и т . д. *). К ъ сожалѣнію, 
не существуете опубликованныхъ данныхъ о томъ, какой процента 
прибавляют, универсальные магазины къ стоимости закупленныхъ това-

*) Van der Borght. «Der Einflnss des Zwischenhandels auf die Preise». 



ровъ, и потому мы лишены возможности точно опредѣлить степень 
удешевленія товаровъ съ ихъ стороны. Вообще же это удешевленіе, 
какъ сказано выше, несомненно. 

Единственное экономическое соображеніе въ пользу мелкихъ торгов-
цевъ то, что они сохраняйтъ близость къ потребителямъ. Послѣдніе, 
имѣя надобность въ небольшихъ покупкахъ, обращаются къ лавочни-
камъ своего околотка и удовлетворяютъ свои потребности безъ большой 
потери времени. Однако, если это соображеніе имѣетъ нѣкоторое зна-
ченіе при иокупкѣ предметовъ первой необходимости хлѣба, мяса, коло-
ніальныхъ товаровъ, для игольно-галантерейныхъ товаровъ и т. п., то въ 
отношеніи массы другихъ товаровъ, пріобрѣтеніе которыхъ еоставляетъ 
серьезный вопросъ для потребителя, это соображеніе отпадаетъ. Здѣсь 
покупатель охотно сдѣлаетъ длинный конецъ по городу лишь бы 
купить товаръ получше и подешевле. Но даже и въ дѣлѣ снабженія 
населенія предметами первой необходимости, широко практикуемая 
система доставки на домъ можетъ совершенно оттѣснить мелкія тор-
говыя предпріятія на задній планъ; такъ обстоитъ дѣло, напр., въ 
Лондонѣ. Въ виду указанеыхъ явленій въ еферѣ мелкой торговли, раз-
витіе крупныхъ розничвыхъ магазиновъ заслуживаетъ вниманія, какъ 
средство устранееія излишнихъ и ненужныхъ мелкихъ нредпріятій и 
средство оздоровленія ненормальностей розничной торговли. 

При выясненіи роли универсальныхъ магазиновъ нельзя обойти 
молчаніемъ цѣлаго ряда, на первый взглядъ, мелкихъ преимуществъ и 
удобствъ для покупателей, совокупность которыхъ дѣлаетъ ихъ излюб-
леннымъ мѣстомъ закунокъ для публики. Прежде всего, эти крупные 
магазины даютъ покупателями, огромный выборъ ьъ сорта хъ и катего-
ріяхъ товаровъ, возможный въ нихъ, благодаря величинѣ сбыта и не-
возможный для небольшого магазина съ ограниченнымъ кругомъ по-
купателей. Единственное отступленіе отъ этого порядка встрѣчается въ 
тѣхъ базарахъ, которые разсчитаны на мелкую небогатую публику, 
которые устроены, напр., въ рабочихъ кварталахъ и въ силу этого не 
предполагаютъ спроса на дорогіе сорта. Другое удобство заключается въ 
возможности закупки разнообразнѣйшихъ товаровъ въ различныхъ 
отдѣленіяхъ одного и того же магазина; этимъ путемъ сберегается 
для -покупателей время хожденія по нѣсколькимъ лавкамъ. Благодаря 
выставленнымъ на товарахъ опредѣленнымъ цѣнамъ (prix fixe), благо-
даря широко распространяемымъ каталогамъ и прейсъ-курантамъ, не-
редко въ видѣ толстыхъ книгъ съ иллюстраціями, благодаря частымъ 
объявленіямъ въ газетахъ, публика въ универеальвыхъ магазинахъ 
оказывается освѣдомленной о цѣвахъ. качествѣ и сортахъ товаровъ, 
можетъ лучше оріентироваться въ евоихъ требованіяхъ и лучше удовле-
творить своиыъ вкусамъ. Сюда присоединяется стремленіе универсаль-
ныхъ магазиновъ дать публикѣ всѣ возможныя удобства: устраиваются 
буфеты, читальные залы, мѣста для сбереженія покупокъ, подъемныя 



машины. Продавцамъ вменяется въ безусловную обязанность вѣжли-
вость, предупредительность и внимательность къ покупателямъ и ихъ 
требованіяшъ. Большое удобство для публики заключается въ органи-
зации почти всѣми универсальными магазинами безплатной доставки 
купленныхъ предметовъ на домъ и высылки товаровъ почтой или же-
лезной дорогой въ другіе города по прейсъ-курантамъ и образцамъ. 
Вместѣ съ тѣмъ устанавливается правило обратнаго пріема куплен-
ныхъ вещей въ случае, если онѣ не понравятся или окажутся не подхо-
дящими покупателю, съ возвратомъ денегъ. Затѣмъ при большомъ обо-
роте и широкомъ кругѣ кліентовъ магазины могутъ устраивать выгодныя 
распродажи товаровъ, случайно пріобрѣтенныхъ по дешевой ці.нѣ, или 
оставшихся отъ сезона и покупаемыхъ менѣе взыскательной на моду 
частью публики. Наконедъ, универсальные магазины устанавливаютъ 
твердый принципъ продажи исключительно за наличныя деньги, чешъ 
вступаютъ въ борьбу съ широко распространеннымъ (особенно въ Гер-
маніи) вреднымъ обыкновеніемъ мелкихъ торговцевъ оказывать своимъ 
кліентамъ кредитъ и тѣмъ давать имъ поводъ расширять свои покупки 
выше средствъ. 

Всѣмъ этимъ выгодамъ покупателей въ универсальныхъ магазинахъ 
сторонники мелкой торговли противопоставляютъ только одинъ пунктъ— 
большее приноровлепіе мелкихъ магазиновъ къ индивидуальнымъ вку-
самъ и требованіямъ публики. Утверждаютъ, что мелкія предпріятія, 
заинтересованныя въ сохраненіи круга своихъ мѣстныхъ кліентовъ, 
обращаютъ больше вниманія на ихъ желанія, пріобретаютъ товары тѣхъ 
сортовъ, которые ими требуются, внимательнее относятся къ посѣти-
телямъ и т. п. При правильной постановке дѣла въ крупномъ магазинѣ 
ьыборъ сортовъ и категорій товаровъ будетъ всегда шире и лучше 
уже въ силу большого оборота; что же касается внимательности продав-
цевъ, то это зависитъ отъ того, насколько за этимъ елѣдитъ управ-
леиіе и какъ подобранъ составъ приказчиковъ. 

Въ области отношеній къ служащинъ универсальные магазины 
стоятъ, но признанно многихъ изслѣдова-гелей, выше мелкихъ торгокыхъ 
заведеній, хотя и здѣсь встречаются голоса, говорящіе о яеудовлетво-
рительномъ положеніи приказчиковъ. Несомнѣнно, что крупный пред-
пріятія могутъ безъ ущерба для себя осуществлять для служащихъ 
такія условія, какія недоступны или затруднительны въ маленькомъ 
дѣлѣ. Возьмемъ, напр., одинъ изъ важнѣйшихъ для рабочаго люда во-
просовъ — продолжительность рабочаго дня. Универсальные магазины 
имѣютъ очень широкій кругъ покупателей, который стекается къ нимъ 
спеціально для закупокъ въ наибодѣе оживленную часть дня. Для та-
кихъ предпріятій дерясать двери открытыми до глубокой ночи и ждать 
случайныхъ, немногочисленныхъ покупателей не только не выгодно, но 
прямо убыточно. Большіе расходы по освѣщенію и пр. не окупаются 
мааымъ оборотомъ поздняго вечера. Вотъ почему почти всѣ крупные 


