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Abstract

The article is a historical trip into the creation of the oldest kind of unspecialized store that
exists in the modern commercial landscape and whose pioneering concepts transformed the
way in which consumers shop up today.

The paper is divided into three sections, each of them contributing to achieve the purpose
that is to examine the origins and the business model of the first department store in the
world. The paper also enriches our knowledge about the department store and retailing
history.

In the first section, the author emphasizes on the particular economic context that allowed
the creation of big retail surfaces, to the mid-1800s, and describes architecture, atmosphere
and retail strategy specific to Bon Marché. In the second section, department store was
defined and have been identified its key characteristics. The last section was devoted to the
general future trends which can make possible the survival of the department stores in the
modern commercial landscape. Finally conclusions were outlined.
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Introducere

Pentru cei mai multi istorici, Bon Marché
reprezintd primul magazin universal din lume,
manifestarea unei revolutii comerciale si debutul
comertului modern.

Tn decursul timpului au existat numeroase
alte incercari de a crea o unitate comerciald de
vanzare cu amanuntul de mari dimensiuni, care sa
comercializeze diferite linii de produse sub acelasi
acoperis. Aceste Tncercari au fost insa de scurtd
duratd, si au disparut rapid, deoarece au aparut cu
mult timp Tnainte ca conditiile economice si sociale
adecvate sa fie Tndeplinite. Prin urmare, aparitia
magazinului universal a reprezentat doar un aspect
al unor transformari generale.

Succesul acestui concept de magazin a
fost incurgjat de conjunctura epocii respective,
cand prima revolutie industriala a antrenat
numeroase transformari economice, sociale si
ideologice. Tn industria textild, mecanizarea a
permis productia de masd a bumbacului, produs
emblematic al primei industrializari, determinand
aparitia in peisajul urban, pe langa micile ateliere
familiale, a unor noi locuri de productie de masa,
ceea ce a condus la micsorarea preturilor
produselor textile.

Un alt factor care a contribuit la succesul
magazinelor universale a fost urbanizarea. Daca n
1850 n Paris existau 1.053.000 de locuitori, Tn
1880, numarul acestora ajunsese la 2.269.000 de
locuitori (Pinol, 1991). Magazinele universale au
profitat de cresterea demografica si de exodul rural,
deoarece aceastd expansiune a Tmbunatatit
conditiile de viatd ale populatiei si a marcat aparitia
unei noi clase sociale de mijloc, care in viitor avea
sd constituie atat forta de munca cat si clientela
magazinelor universale.

Tnainte de secolul a XIX-lea, numarul
oraselor mari, a caror populatie depasea 100.000 de
locuitori era extrem de mic. Mai mult, datorita
inexistentei mijloacelor de transport in comun,
locuitorii acestor orase fTsi faceau aproape toate
cumparaturile in zona n care locuiau.

Primele magazine amplasate in zona
centrald a orasului si care atrageau clienti nu doar
din aceasta zona ci si din toate celelalte zone ae
orasului, au Tnceput sd apara in cele mai mari orase
europene, n special Tn Paris si Londra, Tn primele
decenii ale secolului a XIX-lea. Aceeasi perioada
sa remarcat printr-un grad ma ridicat de
speciadlizare a magazinelor de vénzare cu
amanuntul, mai ales a celor situate Tn zonele
centrale. Cu toate acestea, magazinele au ramas la
dimensiuni reduse, posibilitatea de a exploata
magazine de mari dimensiuni fiind creatd numai
odatd cu aparitia mijloacelor de transport trase de
cai. Aceste magazine centrae au fost capabile
datorita clientelei atrase din toate zonele orasului,
sa genereze volume de vanzari mult mai mari decat
magazinele similare situate n celelalte zone ae
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orasului. Pe de altd parte, chiria perceputd pentru
aceste spatii era semnificativ mai mare si exista o
tendintd de crestere rapidd. Céand chiriile
magazinelor centrale au atins niveluri excesive, a
existat o tendinta naturala de extindere, astfel Tncat
nivelul chiriei sa poata fi mentinut Tn limite
rezonabile prin extinderea suprafetei de vanzare in
profunzime si n inaltime, utilizandu-se Tn scopul
vanzarii spatele cladirilor si etajele superioare,
deoarece chiria acestora era mai micé.

Adtfel, a fost creat contextul economic
pentru ca marile magazine sa sa functioneze pe
verticald. Cu toate acestea, ele nu ar fi putut sa se
dezvolte, dacd ar fi continuat sd comercializeze linii
de produse cu viteza redusa de rotatie, vandute la
preturi relativ ridicate.

Tn acest context economic nou, au fost
introduse concepte pe care unii le considera
revolutionare, si care au condus la inventarea
magazinului universal.

Originea magazinului univer sal

Istoria primului magazin universa a
inceput Tn Paris in anul 1852, cand Aristide
Boucicaut, un personaj care Si-a pus amprenta
asupra istoriei comertului cu amanuntul din
Tntreaga lume, s-a asociat cu Paul si Justin Videau
si a devenit coproprietarul ,,magazinului de noutati”
Bon Marché, 1n care se comercializau lenjerii,
tesaturi, articole de mercerie, saltele si umbrele.
Magazinul avea patru raioane care aveau sa devina
laboratoarele  inovatiilor ~ sale  tehnice  si
arhitecturale, doisprezece angajati si realiza o cifra
de afaceri de aproximativ 450.000 de franci.

Trel ani ma térziu, In timp ce vizita
Expozitia Universald de la Paris, Boucicaut a fost
uimit de multitudinea produselor expuse. Dorind sa
recreeze experienta diversitdtii si abundentei
bunurilor vazute la expozitie, acestuia i-a venit
ideea de a construi un magazin imens, organizat
intr-o maniera cvasi-teatrald, care sa contribuie la
seducerea clientilor si la sporirea tentatiilor de
cumparare. Totodatd, proprietarul Bon Marché a
inteles ca noul concept de magazin ar putea
functiona numai prin aplicarea unor principii de
baza: intrare libera, preturi fixe afisate, raioane
specializate, sortiment larg si profund care sa ofere
toate produsele sub acelasi acoperis, posibilitatea
de a returna sau schimba produsele
nesatisfacatoare, soldari la intervale regulate de
timp.

Tn 1863, dupa o perioadd de zece ani in
care cifra de afaceri a magazinului a ajuns la sapte
milioane de franci, speriati de inovatiile asociatului
lor, considerate prea revolutionare si periculoase,
fratii Videau au renuntat la afacere. Ramanéand
unicul  proprietar, Boucicaut a  Tnceput
transformarea si extinderea magazinului.

La 9 septembrie 1869, s-a pus prima piatra
de temelie a magazinului despre care proprietarul



sau afirma cd va fi singurul edificiu construit
special si dedicat integral unui magazin universal
de noutdti. Lucrdrile de expansiune, care se Tnscriau
perfect in proiectele de transformari masive initiate
de prefectura orasului(Gaillard, 1997), au reunit cei
mai mari arhitecti si ingineri ai epocii, printre care
s-au numdrat arhitectul Louis-Charles Boileau si
inginerul Gustave Eiffel, doi pionieri in utilizarea
fierului si sticlei in arhitecturd, considerate
materiale cheie Tn aceea perioada.

Lucrdrile constructiei ce avea sa devina un
adevarat imperiu comercial, au durat 10 ani si s-au
realizat in etape succesive, Tn paralel cu achizitia
unor noi proprietati funciare. O prima inaugurare a
avut loc Tn luna mai 1872. Tn 1877, anul mortii lui
Boucicaut, magazinul avea 1788 de angajati Si
deservea zilnic 18.000 de clienti. La finalizarea
completa a constructiei, Tn 1887, cladirea ocupa o
suprafatd la sol de 52.800 m?si constituia un model
de elegantd, situandu-se in avangarda arhitecturii
moderne.

Atractivitatea  magazinului  universal
depindea pe de o parte de distanta — vizuald si
geografica — iar pe de altd parte de imediata
vecinatate. Cerintele referitoare la distanta
necesitau localizarea magazinului in oras, pe o
stradd mare si foarte aglomerata sau in apropierea
unei cladiri publice importante (de exemplu, opera,
gard, primdrie sau orice alte cladiri administrative).

Arhitectura cladirii trebuia sa raspunda
mai multor imperative, doua fiind Tnsa dominante:
atragerea unui numar cat mai mare de clienti si
retinerea acestora cat mai mult timp posibil in
incinta comerciala.

Boucicaut a vrut sd atraga si sa uimeasca
clientela printr-o arhitectura exterioara si interioara
luxoasdsi inovatoare. Amplasat intr-un cartier
locuit mai ales de catre burghezii cu putere mare de
cumparare, noul edificiu comercial se rezumala un
singur spatiu cu mai multe etaje, care avea la
exterior o forma rectangulard, principalele elemente
vizibile fiind rotondele si vitrinele imense si foarte
luminoase, Tn care erau expuse manechine din
ceara.

Rotondele erau decorate cu diverse
ornamente si reprezentau cele mai Tnalte puncte ale
cladirii, fiind amplasate in fiecare colt al acesteia.
Pe fatada cladirii au fost amplasate numeroase
sculpturi si  basoreliefuri si au fost integrate
embleme cu humele magazinului, care au contribuit
la cresterea vizibilitatii acestuia.

Un alt element ostentativ era accesul n
magazin, intrarile fiind concepute astfel incat sa
comunice publicului ca poate patrunde liber in
interiorul cladirii. Ulterior, deasupra intrdrilor au
fost amplasate marchize (acoperisuri ornate cu
sticla si fier) care devenisera la moda si care aveau
un dublu scop: de a oferi protectie si de a atrage
atentia.
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La interior, magazinul avea o imensad
deschidere verticald care permitea patrunderea
luminii naturale, elementul principal constituindu-I
scarile n stil Baroc. Spatiul lasat liber intentionat
pentru fluidizarea traficului, genera un efect de
ansamblu care le dadea clientilor impresia ca se
afla intr-un loc de promenada.

Marfurile erau expuse Tn magazin astfel
incat sa creeze un motiv decorativ si sa transmitd
calitatea extraordinara a produselor (Miller, 1981).
Atmosfera fascinanta creatd de matdsurile care
imbrdacau peretii si covoarele orientale care atarnau
la balcoane a Tincurgat consumul, iar luxul,
opulenta si extravaganta etalate au transformat
procesul de cumparare intr-un eveniment in sine.
Inexistenta vreunui criteriu pentru alaturarea
diferitelor grupe de marfuri, volumul incredibil de
bunuri si etalarea excesiva si haoticd a acestora au
fost tehnicile de merchandising care au stat la baza
crearii unei lumi fantastice si a unor experiente
inedite de cumparare.

Tn spatele acestor spatii luxoase, se aflau
depozitele in care marfurile erau receptionate,
stocate si apoi repartizate catre diferitele raioane ale
magazinului, depozitele unde se pregateau coletele
pentru vanzarea prin corespondentd precum Si 0
zona destinata serviciilor de livrare, toate acestea
necesitand o organizare complexa si suprafete mari
de lucru.

Ultimul etaj al noii constructii era rezervat
serviciilor destinate personalului (cantind si
bucatdrie, vestiare, camere care adaposteau
angajatii celibatari ai magazinului care nu aveau
alta optiune de cazare etc.) in timp ce subsolul era
destinat operatiunilor de intretinere a cladirii, aici
existand o adevdratd uzind subterand, fard lumina
naturald, unde o multime de angajati trudeau la
masinile de Tncalzit si mai tarziu la cele care
permiteau iluminatul.

Principala tintd vizatd de fondatorul
magazinului era clientela feminina. Tnsa deoarece la
aceea vreme femeilor cu greu li se permitea o
Hiesire decentd”, Tn afara mersului la parinti,
prieteni sau bisericd, Boucicaut trebuia sa gaseasca
0 modalitate de a le face sd paraseasca casele lor.
De aceea, pe langa arhitectura cvasi-teatrala a
magazinului si ,,punerea in scend” a marfurilor care
ofereau un decor extraordinar, menit sa justifice o
asemenea ,,indrazneald”, acesta le-a facut pe femei
sa se simtd regine Tn magazinul sau, folosind toate
tehnicile pentru a le atrage atentia si a le cuceri: a
angajat vanzatori avizati, a iluminat magazinul, a
oferit marfuri din abundentd, a creat primele toalete
pentru doamne si un salon de lecturd pentru sotii
acestora. Totodata, a pus la dispozitia vizitatorilor
un bufet unde se ofereau gratuit prajituri si bauturi
racoritoare(Marseille, 2002). Astfel s-a creat un
magazin ce servea si ca loc de intalnire pentru
clientela aflata Tn cautarea distractiei, care venea sa
petreaca timpul intr-un mod placut si confortabil,
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incercand produsele, Tn special Tmbracamintea
realizata dupa masuri standardizate.

Tinta vizata initial, a fost extinsa treptat
spre alte aspecte ale personalitdtii feminine: sotia
modernd care se reinnoieste (pentru a nu avea un
aspect demodat), sau mama preocupata de produse
pentru copii (pentru a le atrage pe mame, Aristide
Boucicaut si-a Tndreptat atentia catre copii,
oferindu-le acestora baloane la iesirea din magazin,
si distribuindu-le carti ilustrate de colectie in
fiecare zi de joi; pentru completarea colectiei,
copiii le cereau mamelor sa revina la Bon Marché).

Un alt aspect important 7in tintirea
clientelei I-a constituit faptul cd desi aceasta era in
principal formata din burghezie — avand in vedere
puterea de cumparare si inclinatia de a cumpara
produsele care 1i confereau statutul pe care aceasta
il revendica — Boucicaut nu a exclus celelate
segmente ale populatiei. Astfel, Bon Marché a
devenit un magazin in care clasele sociale s-au
amestecat, fiind frecventat at& de doamnele din
nalta societate Tmbrécate Tn matase, céat si de cele
care alcatuiau ,,mica burghezie” Tmbracate n rochii
sardcacioase, toate Tndemnate Tnsda de aceeasi
pasiune. Astfel s-a creat o imagine a femeilor care
frecventau Le Bon Marché, aceea de feme
moderne, emancipate, parizience prin excelenta.

In curand, timpul liber si cel afectat
cumparaturilor Tncepusera sa se confunde, iar
prezenta in magazin a tuturor claselor sociale a
condus la aparitia unui comportament de imitare a
burghezilor, care prin achizitiile si stilul lor,
devenisera un model socia pentru clasa de mijloc,
formatd din mici producatori, negustori, meseriasi
etc.

Totodatd, Boucicaut a intiparit Tn mintea
angajatilor sai doctrina conform careia ,clientul
este rege”. ,Clientul este persoana cea mai
importanta a acestui magazin. EI nu depinde de noi,
noi depindem de el”.

La Bon Marchg, indiferent de clasa sociald
din care proveneau, toti clientii trebuiau sa se simta
confortabil. Datoritd unui scandal izbucnit deoarece
vanzatorii atingeau mainile doamnelor atunci cand
le ajutau sa-si pund manusile sau sa-si lege
panglicile Tn par, proprietarul magazinului a decis
sa angajeze femei, contribuind in acest mod la
crearea unei noi profesii, cea de vanzitoare. In
timp, acestea au devenit personagje indispensabile Tn
istoria magazinul ui.

Sortimentul larg si profund, comercializat
in  raioane  specializate, oferea  clientilor
posibilitatea de a se pierde in cautarea
chilipirurilor. Boucicaut a descoperit ca femeile
erau neputincioase n fata reclamei, ca nu puteau
rezista in fata produselor ieftine si le-a determinat
sa cumpere produse inutile. Adesea, clientii care nu
gaseau ceea ce doreau, sfarseau prin a descoperi in
alte raioane nvecinate produse pe care le cumparau
fard a avea nevoie de ele, atunci cand credeau cd
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fac o afacere avantajoasa. Ma mult, printr-o
actiune care initial a pdrut contraproductiva,
proprietarul magazinului Bon Marché a ,ascuns”
marfurile populare n cadrul unor raioane
neasteptate, pentru a ncuraja clientii sa caute n
lung si in lat intregul magazin, pentru a gasi
bunurile pe care le doreau (Miller, 1981).

Boucicaut a nteles Thaintea concurentilor
sai ca procesul de cumparare trebuie Tnsotit de un
spectacol, de o adevarata ,punere in scend”. De
aceea, in 1875, In interiorul magazinului a fost pusa
la dispozitia pictorilor si sculptorilor o galerie, n
care doritorii puteau sa-si expuna lucrarile. De
asemenea, la Bon Marché erau organizate serate,
concerte si spectacole care s-au transformat rapid Tn
evenimente mondene incontestabile ale capitalei.

In istorie, Boucicaut si-a castigat titlul de
novator, deoarece maniera in care facea comert era
total opusa practicilor curente ale vremii. Ideile sale
n totalitate noi, s-au succedat pe parcursul a doua
decenii si au modificat obiceiurile de consum si
Tntreaga societate, devenind treptat modele pe care
le-au adoptat toate magazinele universale:

Accesul liber in magazin — Tntr-o epocé
n care clientii nu puteau merge liber prin magazin,
Boucaciot a dorit sa deschidda un magazin unde
acestia se puteau plimba si privi. Tn consecint3, a
inventat intrarea liberd Tn magazin, sub deviza
»acces liber, atingere libera”. Astfel, clientii se
puteau plimba printre raioane si puteau admira si
atinge toate produsele, fara obligatia de a cumpara.

Afisarea pretului — La aceea vreme,
pretul era expresia unui raport particular intre
comerciant si cumparator, fiind stabilit in functie de
client. Acesta trebuia sa negocieze cu comerciantul
pretul fiecarui produs achizitionat, nefiind niciodata
sigur c& a obtinut cel mai bun pret. Tn acest context,
Boucicaut a decis sa stabileasca preturi fixe pentru
produsele sale si sa le afiseze pe etichete, ceea ce a
constituit o micd revolutie a epocii. Tn acest mod,
clientii puteau afla pretul privind eticheta si puteau
face calculul dacd Tsi pot permite sau nu sa
cumpere un produs, punand capat surprizelor
neplacute si refuzurilor comerciantilor.

Politica preturilor mici — Tn secolul al
X1X-lea, comerciantii practicau ih mod voluntar
preturi mari. Fondatorul Bon Marché a inteles ca
daca va practica o politica a preturilor mici, va
putea vinde o cantitate mai mare de produse.
Acesta a Tnceput sa-si atraga clientii, reducand
marja de profit la 13%, in loc de 50% asa cum
practicau celelate magazine ae vremii (Marseille,
2002). Datorita preturilor mici, bunurile destinate
initial doar celor bogati, au devenit produse ale
consumului de masa.

Vanzarea prin corespondentd — Tn
1865, Boucicaut si-a diversificat activitatea,
incepand sad practice vanzarea prin corespondenta,
pe baza unui catalog Tn care erau prezentate 1.500
de produse. Acest fapt le-a permis celor care nu se



aflau Tn proximitatea magazinului sa poatd
beneficia de toate produsele oferite de magazin, iar
ulterior a  permis  cresterea  vizibilitatii
internationale a produselor comercializate la Bon
Marché, moda pariziana devenind accesibila
tuturor. Peste sase milioane de exemplare ornate cu
gravuri despre moda si Tnsofite de esantioane de
tesaturi, au fost expediate Tn lumea Tntreaga.

Livrarea la domiciliu — Paralel cu
vanzarea  prin  corespondentd,  proprietarul
magazinului Bon Marché a dezvoltat si serviciul de
livrare la domiciliul clientilor. La Tnceputul
saptamanii, magazinul primea aproximativ 4.000
de comenzi, care erau transportate in fiecare
dimineata spre diferite regiuni ale Frantei, dar si Tn
Paris, deoarece la sfarsitul secolului al XIX-lea era
inacceptabil ca o doamna sa mearga cu pachete pe
stradd. Pentru comenzile mai mari de 25 de franci,
livrarea era gratuitd, taxele fiind suportate de
expeditor.

Reducerile de pret- lichidarile de stoc
precum si alte reduceri de pret sunt practici la fel de
vechi ca si comertul, Tnsa aplicarea lor sub forma
soldurilor, in domeniul vestimentatiei, care permite
comerciantului s& lichideze stocurile rdmase din
sezonul precedent prin reducerea masiva a pretului
isi are geneza 1n crearea magazinului universal.
Aceasta inventie o datoram tot fondatorului Bon
Marché, care a introdus conceptul de solduri, si a
instituit un sistem de diminuare progresiva a
preturilor produselor nevandute, preferand sa vanda
n pierdere, insa fidel principiului de Tnnoire rapida
a stocului de marfuri. Tn anul 1869, acesta a fost
primul care a lansat ,,saptamana albului”, denumita
astfel, nu numai pentru ca se referea in special la
lenjeriile pentru casa, care in mod traditional erau
albe, dar si pentru ca a avut loc pentru prima oara
in timpul iernii, cand totul era acoperit de zapada.
Ideea i-a venit dupa terminarea sarbatorilor de
iarnd, cand Boucicaut cduta o metoda pentru
dinamizarea vanzarilor si a traficului din raiocanele
ramase goale. Gandindu-se la simbolistica abului,
culoare asociatd cu puritatea, pacea, casatoria,
curdtenia etc., acesta si-a amintit de stocurile sale
de lenjerie alba si a lansat celebra ,saptamana a
albului” (care in prezent dureazd o lund). De la
sfarsitul lunii ianuarie si pand la nceputul lunii
februarie, Tntregul magazin era decorat in alb. Toate
marfurile care nu erau albe, erau scoase temporar
de la vénzare si inlocuite cu lenjerii i prosoape
albe, fete de masd si perdele abe, flori abe, toate
formand un decor feeric, ce parea o reconstructie a
unei banchize de la Polul Nord, care acoperea chiar
si scarile si balcoanele (Miller, 1981).

Returnarea produselor —In  aceea
perioada, marfurile defecte nu puteau fi returnate.
Boucicaut a venit cu o idee noud, conform careia
orice produs considerat nesatisfacator, putea fi
schimbat sau rambursat. Atunci cand a afisat Tn
vitrina magazinului sau un afis pe care trecatorii
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puteau citi ,,primim marfa care nu va mai place”,
stirea s-a raspandit cu repeziciune, iar magazinul a
fost invadat de clienti. Prin schimbarea produselor,
negustorul oferea o ,,garantie a calitatii” produselor
sale, contribuind Tn acest mod la convingerea
clientilor care ezitau sa cumpere.

Utilizarea sistematica a reclamel -
pentru promovarea magazinului sau, proprietarul
Bon Marché utiliza sistematic reclama in presa,
afise, cataloage sezoniere sau tematice, colectii de
imagini colorate pentru copii, vitrine mari si
luminate, iar Tn magazin domnea permanent o
atmosferd de sarbatoare.

Sistem de beneficii destinat angajatilor
— deoarece conditiile de lucru in magazin erau
grele, programul de lucru era lung, iar clientii
dificili, proprietarul magazinului Bon Marché a
cautat sa le ofere angajatilor sdi conditii de lucru
avantajoase. Acesta a Tnceput sa practice o politica
inovatoare si 1n privinta fortei de munca, asigurand
remunerarea echitabild a angajatilor precum si
avansarea acestora Tn functie de merite. Pentru
prima datd, angajatii au beneficiat de cantind si de
asistentd medicald gratuitd, de repaus saptamanal
concretizat intr-o zi libera platita pe saptdmana, si
de concedii acordate Tn extrasezon. De asemenea,
pentru personal s-au organizat cursuri de gramatica,
aritmetica, muzica, geografie si limbi strdine
(engleza si germana), pregatindu-l astfel sa
intampine si sd consilieze clientela selecta.

In ultimul an de viatd, proprietarul
magazinului Bon Marché, avea sa realizeze unul
dintre proiectele sale cele mai dragi si care a
constituit o inovatie uimitoare pentru aceea epoca:
participarea personalului la beneficiile
intreprinderii. Acesta a creat pentru salariati un
fond alimentat anual cu o sumd dedusd din
beneficiile nete ale Tntreprinderii, reusind astfel sa
cointereseze personalul pentru cifra de afaceri.
Totodatd a finfiintat o institutic care se numea
»Asigurari Boucicaut” si care era de fapt un fond
de pensii care le dadea angajatilor dreptul la pensie
dupa doudzeci de ani de serviciu Tn compania sa.

Pentru toate avantajele oferite angajatilor
si care au stat la baza succesului sau financiar,
Boucicaut s-a inspirat din valorile paliticii sociale.
Proiectele sale erau bazate pe un realism practic,
care s-a dovedit foarte favorabil propriilor afaceri,
deoarece preocupandu-se de conditiile de viata ale
angajatilor, acesta a obfinut Tn contrapartida
disciplina si loialitate.

Toate aceste inovafii au facut din Bon
Marché un model, formula sa comerciala fiind
imitatd de numeroase alte magazine. Astfel,
intervalul de timp 1852 - 1893 a reprezentat
perioada credrii marilor magazine pariziene
Louvre (1855) care viza o clienteld mai rafinata,
Bazar de I’Hotel de Ville si A la Belle Jardiniére
(1856), Printemps (1865), Samaritaine (1869) si
Galeriile Lafayette (1893).
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Interesant este faptul cd toti creatorii
magazinelor universale mentionate au avut n
comun originea modestd, provinciald, au lucrat ca
salariati si prin forta economiei de la aceea vreme
au fost capabili sa-si creeze propriile magazine.
Datorita acestor realizari arhitecturale
monumentale, magazinul universal a devenit un
nou punct de reper in peisajul urban.

Reusita comerciala a lui Boucaciot a facut
ca magazinul sau sa fie imitat si Tn alte capitale si
orase din Tntreaga lume: Harrods si Selfridges la
Londra, Macy’s la New York sau Wanamaker’s
(1861) la Philadel phia.

Particularitatile magazinului universal modern

De-a  lungul timpului, numerosi
cercetatori, in special cei de origine franceza, s-au
referit la magazinul universal, utilizdnd termeni
precum: ,,magazine de noutati”, ,,magazine de mari
suprafete”, ,mari  suprafete” sau ,marea
distributie”. Tnsd utilizarea acestor termeni poate
crea numeroase neclaritdti, deoarece ,marile
suprafete” pot fi  confundate usor cu
hipermarketurile sau cu supermarketurile de mari
dimensiuni, care sunt de asemenea magazine de
vanzare cu amanuntul, denumite generic ,,mari
suprafete”.

Tot in literatura de specidlitate,
magazinele universale au fost intitulate ,,temple ale
consumului”, ,palate ale consumului”(Benson,
1979), si chiar ncatedrale ale
consumului”(Crossick& Serge, 1999), in timp ce
magazinele universale primitive au fost denumite
»bazaruri”, iar magazinele universale de dimensiuni
reduse au primit titulatura de ,magazine
sitesti”(Winstanley, 1983).In acest context, este
discutabil dacda toate aceste magazine au
reprezentat de fapt acelasi tip de institutie Tn cadrul
comertului cu amanuntul din diferite tari, Tntrucat
toate au comercializat anumite game de produse
care au contribuit la definirea acestei unitati de
vanzare cu amanuntul ca ,,magazin universal”.

Definitia Asociatiei Internationale a
Magazinelor Universdle descrie  magazinul
universal ca fiind o suprafatd de vanzare de peste
2.500 m® si care dispune de un sortiment larg si
profund de diferite familii de produse
nealimentare.Uneori, in functie de suprafata de
vanzare disponibild, magazinele universale pot
beneficia de prezenta unor raioane alimentare sau
pot aveaintegrat chiar un supermarket.

Academia de Stiinte Comerciale din Paris
defineste acest tip de unitate comerciald ca fiind un
magazin cu amanuntul de mare dimensiune care
dispune de o suprafata de vanzare importanta, cu
acces liber pentru public si care oferd Tn aceeasi
unitate de vanzare si Tntr-un ansamblu de raioane,
fiecare dintre acestea congtituind  practic
echivalentul unui magazin specializat, un sortiment
foarte larg si relativ profund de bunuri de consum.

280

Deoarece aceste definitii nu elimind
anumite neclaritati si pot contribui la formarea unor
confuzii, magazinul universal poate fi definit prin
prisma catorva criterii esentiale:

este o unitate de vanzare cu amanuntul,
de mare capacitate fizica (exprimatd prin suprafata
de vanzare sau prin suprafata utila de peste 2.500
m?, care poate ajunge chiar pand la 100.000 m?) si
economicd (exprimata prin cifra de afaceri),
implantatd de reguld, ™n centrul orasului sau in
centrele comerciale si construitda pe mai multe
niveluri.

oferta de marfuri este foarte vasta.
Magazinele universale Tncearca sa satisfacd toate
cerintele clientilor lor, propunandu-le acestora un
numar de produse cuprins Tntre 10.000 si 100.000,
dar numarul de referinte poate ajunge pana la
200.000. Ideea principala care se afla in spatele
magazinului universal este de a oferisub un singur
acoperis, 0 gama larga de bunuri din toate
categoriile (cerere curentd, cerere periodica, cerere
rard) precum; Tmbracaminte — textile, igiend —
frumusete, produse pentru casa, pentru petrecerea
timpului liber, cultura si uneori produse alimentare.
Magazinele universale satisfac Tn specia nevoile
claselor sociale cu venituri mari, acordand o atentie
deosebitda calitdtii produselor, alegerilor, si
comoditatii, oferta de marfuri fiind completata cu o
gama largd de servicii suplimentare precum:
facilitditi de creditare, preluarea comenzilor
telefonice, returnarea banilor in cazul insatisfactiei
clientului, livrari la domiciliu, etc. O atentie
speciald este acordatd dotarilor si diferitelor
facilitati oferite clientilor, precum: birouri de
informatii, sali de lecturd, biblioteci, locuri de
joacad, restaurante, banci, agentii de voiaj, facilitati
postale, birouri pentru obiecte pierdute, saloane de
infrumusetare, zone de relaxare, case de schimb
valutar, programe muzicale, prezentari de moda,
expozitii, facilitati de parcare etc.

este 0 unitate de vanzare multiraionata.
Oferta de marfuri si suprafata de vanzare se
bazeaza pe principiul raioanelor multiple, fiecare
dintre raioane congtituind un mic univers
speciaizat intr-o linie de produse, cu personal,
mobilier si metode de prezentare proprii.

practica forme variate de vanzare: de la
cea clasica sau asistata, la autoservire, sau vanzari
prin automate, inclusiv vanzari-online.

management centralizat. Desi fiecare
raion beneficiaza de o relativa independenta, avand
propriul manager care dispune de o libertate
considerabila Tn ceea ce priveste coordonarea
activitatilor din raionul sdu, managementul si
controlul general se realizeaza la nivel centralizat.
De exemplu, pentru a putea obtine economii de
scard, cumpararile sunt realizate centralizat de catre
expertii in achizitii.



Tendinte

Tn societatea contemporand, grandioasele
magazine universale ae secolului a XIX-lea au
cunoscut un declin puternic, ca urmare a aparitiei
unor noi tipuri de magazine si a modificarii
structurii oraselor. Numarul acestora s-a diminuat
in favoarea magazinelor cu preturi mici, a celor
specializate si a centrelor comerciale, ultimele
avand rolul de loc de distractie dar si de centru
social. Pe de altd parte, asa cum urbanizarea si
concentrarea populatiei Tn zonele centrale ale
oraselor au contribuit la aparitia si dezvoltarea
magazinelor universale, Tn perioada actuald,
cresterea numarului populatiei care trdieste in
zonele suburbane reprezintd unul dintre factorii
care au contribuit la decaderea magazinelor
universale.

Deoarece 1n timp si-au pierdut avantajul
competitiv pe care 1l defineau si au Tnceput sa fie
lipsite de distinctie, magazinele universale au
Tnceput sa se reinventeze, sa se transforme complet,
astfel incat sa reprezinte formula idealda de
distributie a urmatoarelor decenii. Solutiile
adoptate vizeaza modificari ale ofertei, transformari
ale spatiului de vanzare si investitii n noi facilitati.

Tn ceea ce priveste oferta, se remarca
urmatoarele tendinte:

extinderea liniilor de produse, 1n
directia crearii unor marci proprii exclusive prin
colaborarea cu marci de renume;

largirea gamei de servicii oferite si
adaptarea la actualele modificari apdrute n
obiceiurile de cumparare ale consumatorilor
(vanzari online, liste de cadouri pentru diferite
ocazii, oferte turistice, aplicatii mobile cu ajutorul
carora clientii pot cumpdra mai facil, pot cunoaste
mai bine magazinul sau pot afla informatii legate
de disponibilitatea produselor. Un astfel de
exemplu 1l reprezinta magazinul Harrods din
Londra, care avand o suprafatd de vanzare de
aproximativ 92.000 m?, distribuitd pe 7 niveluri si
330 de departamente, si-a lansat propria aplicatie
mobild, care include un ghid interactiv al
magazinului care dirijeaza clientii pe baza
coordonatelor GPS si cu ajutorul cdruia acestia pot
localiza orice produs Tn interiorul magazinului.
Aplicatia mai cuprinde listele de meniuri ale celor
29 de restaurante existente in magazin, linkuri catre
retele de socializare, istoria magazinului etc.).

De asemenea, la nivel international a
devenit vizibila tendinta de transformare a spatiilor
comerciale detinute de magazinele universale,
principalele directii de actiune fiind orientate catre:

crearea unei atmosfere deosebite, n
special prin remodelarea interioarelor conform
noilor tendinte si stiluri arhitecturale;

adoptarea unor configuratii noi, n
acest sens remarcandu-se tendinta de renuntare la
peretii perimetrali, in scopul maximizarii spatiului,
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patrunderii luminii naturale si oferirii unei privelisti
care aduce exteriorul Tninterior;

oferirea unor experiente  vizuale
deosebite prin prezentarea mai rafinatd a
produselor;

optimizarea spatiului de vanzare, in
sensul reducerii spatiului aferent produselor mai
putin profitabile si alocdrii unui spatiu mai mare
produselor care sunt mai cdutate (aceastd solutie
desi este una logicd, prezinta un potential periculos,
deoarece renuntarea la anumite linii de produse
poate conduce la pierderea identitatii magazinului
universal, la ratiunea sa de a exista);

inchirierea spatiilor comerciale din
interiorul magazinelor universale marilor marci de
lux, ceea ce a condus la aparitia unor noi forme de
prezentare denumite generic ,,magazine n
magazine” (In esenta acest model presupune
prezenta unui magazin Tn miniaturd n interiorul
unui magazin mai mare, in schimbul platii unei
chirii sau a unui procent din vanzari).

Totodatd, pentru o mai buna interactiune
cu clientii, magazinele universale au Tnceput sa se
retehnologizeze, investind 1Tn  specia in
echipamente IT si in noi tehnologii si facilitati,
printre care se remarca:

crearea unor chioscuri de informare,
utilizarea tehnologiei bazata pe radio frecventa,
pentru localizarea precisa a produselor Tn magazin,
conexiuni Wi-Fi lainternet, camere dotate cu iPad-
uri (unde clientii pot citi comentarii referitoare la
produsele pe care intentioneaza sa le achizitioneze
si pot comanda stilurile sau dimensiunile dorite),
ecrane care printr-o simpla atingere ofera clientilor
posibilitatea de a dispune de descrierea anumitor
produse (de exemplu, intr-un raion de vinuri,
clientii pot afla informatii despre temperatura
optima pentru diferite soiuri de vinuri sau care sunt
vinurile potrivite pentru anumite preparate
culinare) etc.

gazduirea unor evenimente  sau
reuniuni  (de exemplu, expozitii de arta
contemporana, de fotografie etc.);

incheierea de parteneriate cu designeri
renumiti, cu marile case de moda sau cu lideri ai
industriel cosmetice;

includerea in interiorul magazinelor a
unor spatii de relaxare, amintind Tn acest sens
existenta mai multor tipuri de restaurante si baruri
care sa satisfaca toate categoriile de clienti.

Toate acestea creeaza o experienta placuta
de cumpdrare, sporesc confortul clientilor si Ti
incurajeaza sa stea mai mult Tn magazin.

Concluzii

Magazinul universal a fost una dintre cele
mai inovative si influente institutii ale societatii si a
contribuit la schimbarea lumii afacerilor de la
jumatatea secolului al XIX-lea pana Tn anii 1930.
Acest tip de magazin a dat nastere culturii
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consumului si a stat la baza credrii centrelor
comerciale moderne conform principiului ,totul
sub acelasi acoperis”. Totodatd, magazinul
universal constituie institutia reprezentativd a
culturii burgheze, dominantd in secolul al XIX-lea
si un simbol puternic al modernitatii sfarsitului de
secol.

Magazinul universal a afectat fiecare
aspect al vietii economice, contribuind direct sau
indirect la adoptarea a noi inventii tehnologice atat
in amonte cat si in avalul lantului de distributie,
revolutiondnd  magazinele de véanzare cu
amanuntul, experienta de cumpdrare,
disponibilitatea si sortimentul de produse, politicile
de creditare, constientizarea pretului, tehnicile de
promovare si avand o contributie majora in ceea ce
priveste noile tehnicile manageriale, precum
practicile de angaare sau procedurile de
inventariere. Multe dintre conceptele de marketing
inventate de fondatorii magazinelor universale
create la jumatatea secolului al X1X-lea guverneaza
peisgjul comercial modern.

Pe plan social, magazinul universal este
reflexia unei societdti Tn plind transformare, fiind
un factor determinant pentru emanciparea femeilor
secolului a XIX-lea. Acesta a devenit rapid primul
loc al consumului de masa si prin scaderea
preturilor, a reusit sa democratizeze luxul, mai
precis sa transforme anumite tipuri de bunuri initial
rezervate elitelor in produse de consum curent, i sa
promoveze actul de cumpdrare pentru produsele
care nu erau de strictd necesitate.

Deschizandu-si portile pentru toata lumea,
dar in special pentru burghezi si clasa sociald de
mijloc, magazinul universal a devenit un
instrument de omogenizare sociald, deoarece difuza
valorile si stilul de viata al marii burghezii
parizienein sanul clasei de mijloc franceze.

Totodatd, conceptul de magazin creat de
Boucaciotcongtituie un  veritabil simbol &
liberalismului economic. Crearea sa a fost posibild
datorita libertatii de a Tntreprinde, iar evolutia sa,
(extinderea, cresterea numdrului de angajati,
transformarea Tn societate pe actiuni) a fost
motivata de profit si de necesitatea de a face fatd
concurentei printr-o permanenta inovare.

Bibliografie:

[1]Benson, S.  P.  (1979). Paace of
ConsumptionandMachine  for  Sdlling:  The
American DepartmentStore, 1880-1940. Radical
History Review, Vol. 21, pp. 199-221.

[2]Crossick, G., Serge,J., eds. (1999). Cathedral of
Consumption: The European DepartmentSore,
1850-1939. Aldershot, AshgatePublishing
[3]Gaillard J. (1997). Paris, la ville (1852-1870).
Paris, L'Harmattan.

[4]Marseille, J. (2002). HistoireEconomique. Au
Bon Marché: Au bonheur des ventes. Enjeux, Febr.
2002, p. 99.

282

[S]Miller, M. (1981). The Bon Marché: Bourgeois
CultureandtheDepartmentSore, 1869-1920. New
Jersey, Princeton University Press.

[6]Pinol, J-L. (1991). Le monde des villes au XIXe
siecle, carré Histoire.Paris, Hachette.
[71Winstanley, M. (1983). The Shopkeeper's World
1830-1914. Manchester, Manchester University
Press.



