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Handel jako jedna z najstarszych dziedzin gospodarki byt niemalze od poczatku
nierozerwalnie zwigzany z promocjg. Pierwotnie przyjmowata ona bardzo prymitywne
formy i stosowana byta dos¢ nieSwiadomie. Uwage klientéw starano sie przyciggna¢ wy-
stawionymi na straganach produktami, szyldami czy tez gtoszonymi hastami. Z uptywem
setek lat, przemianami spoteczno-gospodarczymi i pojawianiem sie gospodarki wolno-
rynkowej dziatalnos¢ ,,marketingowa” ulegata coraz wiekszym transformacjom i udosko-
naleniom, by w potowie XIX wieku da¢ solidne ramy wizualnej promocji. W jezyku
marketingu nosi ona miano wizualnego merchandisingu, nie posiada polskiego ttumacze-
nial i rozumiana jest jako dziedzina faczaca w sobie ogét technik dla konstruktywnego
zaplanowania przestrzeni sprzedazy oraz wachlarz narzedzi z pogranicza elementarnych
zasad psychologii spotecznej i zarzgdzania przedsiebiorstwem. Przektada sie ona na dba-
tos¢ o odpowiednig komunikacje miedzy towarem a klientem, inspirowanie i zachecanie
do zakupdéw poprzez zapewnienie komfortu oraz wygody. Rozumiana jest takze jako dzia-
talnos¢ marketingowa stuzgca podnoszeniu efektywnosci sprzedazy poprzez wykorzysta-
nie topografii sklepu oraz zasad psychologii i sztuki ekspozycji produktéw. Zjawisko to,
cho¢ zostato zdefiniowane dopiero w latach 80. XX wieku, ma swoéj poczatek w okresie
powstawania domoéw towarowych, w ktérych poprzez wystréj obiektéw i sposéb prezen-
tacji towarow wptywano na zainteresowanie nimi odbiorcow, a nawet zwiekszano su-
biektywna warto$¢ produktu w oczach klienta?.

Dom towarowy skupia w obrebie jednej bryty ,petng oferte handlowg uzupet-
niong szeroka ofertg ustugowsa i wykorzystuje ogromny wachlarz dziatann marketingo-
wych dla maksymalnego podniesienia obrotéw przy relatywnie matej marzy, co pozwala
na znaczace obnizenie cen i w rezultacie ogromna konkurencyjno$¢”3. Charakteryzuje go
jedna powierzchnia sprzedazy, bez wyraznego podziatu na sklepy i lokale, potgczona
wspolnym systemem kas. Istotg jego dziatalnosci byto wprowadzenie innowacji polega-
jacych na: stosowaniu statych cen, jednakowych dla wszystkich klientow, ptatnosci go-
téwka, sprzedazy artykutdow z réznych branz, szeroko pojetej reklamie sklepu oraz
zachowaniu konkurencyjnosci cenowe;.

1 Wyrazenie ,wizualny merchandising” nie ma doktadnego, polskiego odpowiednika, stagd autorka w dalszej
czesci publikacji stosuje je w oryginale, bazujac jednoczesnie na opinii eksperta z Poradni Jezykowej PWN Pana
prof. dr. hab. Mirostawa Banko (Instytut Jezyka Polskiego, Uniwersytet Warszawski), ktéry w odpowiedzi na
zapytanie odnosnie poprawnosci stosowania w jezyku polskim zwrotu anglojezycznego odpisuje: ,Moim zda-
niem zadne obce stowo nie ma doktadnego polskiego odpowiednika, jesli oczekujemy odpowiedniosci obejmu-
jacej nie tylko znaczenie referencyjne, ale tez inne elementy szeroko rozumianego znaczenia. Réznica formy
pocigga za soba réznice tresci, nawet w wypadku wyrazéw takich jak helikopter i $migtowiec czy kartofel i ziem-
niak. Jesli chodzi o merchandising, to stownik wyrazéw obcych PWN w jego tres¢ wpisuje nie tylko sposéb pre-
zentacji towaru lub ustugi, lecz takze urzadzenie wnetrz, promocje i techniki sprzedazy. Nawet wiec
laik w zakresie ekonomii widzi, ze merchandising to nie tylko wizualna promocja.(...)” — odpowiedz mailowa
z 24 marca 2015 roku, opublikowana na stronie: http://sjp.pwn.pl/poradnia/szukaj/merchandising.html (do-
step: 30.05.2015). Podobna opinia zawarta jest w publikacji z 2013 roku autorstwa doktora nauk ekonomicz-
nych Aleksandra Binsztoka (Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu) i Tymoteusza Zuzarskiego, w ktorej
stwierdzajg oni: ,,(...) w polskim jezyku nie ma odpowiednika okreslajgcego merchandising, wiec uzywa sie ory-
ginalnego stowa, nie stosujac zadnych spolszczen (...)”, [w:] Binsztok A., Zuzanski T., Jak oczarowac klientéw
w sklepie, czyli merchandising z elementami psychologii zachowan konsumenckich, Helion, Gliwice 2013, s. 11.
2Morgan T., Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa 2008, s. 6 oraz Merchandising
— o cichych sprzedawcach, http://nf.pl/manager/merchandising-o-cichych-sprzedawcach,10231,52 (dostep:
5.01.2013).

3 Omilanowska M., Swigtynie handlu. Warszawska architektura komercyjna doby wielkomiejskiej, Instytut
Sztuki PAN, Warszawa 2004, s. 242.
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Pojecie ,,dom towarowy” (niem. Warenhaus, franc. bazar) stosowano czesto na-
przemiennie z nazwg ,dom handlowy” (niem. Kaufhaus, franc. grand magasin). Réznica
jest dos¢ nieznaczna i niekiedy trudna do zdefiniowania, a wynika w gtéwnej mierze ze
sprzedawanego asortymentu oraz klienteli — domy towarowe zaopatrzone byty dodat-
kowo w oferte spozywczg, a ich klienci wywodzili sie z klasy sredniej.

Na przestrzeni lat, zwtaszcza w okresie formowania doméw handlowych i towaro-
wych, kilkukrotnie starano sie poda¢ ich definicje. Potrzeba ta byta zwigzana z powaznymi
nieporozumieniami, ktére narodzity sie na przetomie XIX i XX wieku pomiedzy wiascicielami
matych i duzych przedsiebiorstw handlowych. W Niemczech, Francji i Szwajcarii spor wynika-
jacy z obawy przed nadmierng ekspansjg domdéw towarowych byt tak duzy, ze wydano nawet
rozporzadzenia paristwowe, zabezpieczajace przed ich rozprzestrzenianiem sie®.

Matgorzata Omilanowska okreslenie ,,dom towarowy” (niem. Warenhaus) zdecy-
dowanie odréznia od ,domu handlowego” (niem. Kaufhaus). Drugi termin stosuje dla
,wczesniejszych typow budowli handlowych, np. z rozbudowang czescig sklepowa na
dwéch pierwszych kondygnacjach i biurami lub sktadami do wynajecia na wyzszych”,
a takze jako definicje , wielokondygnacyjnych sklepéw jednobranzowych”®.

Krystyna i Pawet Kirschke przytaczajg niemiecka definicje stowa Warenhaus:

dom towarowy jest duzym zaktadem, zajmujacym sie handlem detalicznym. Proponuje on konsumentowi asor-
tyment towardéw pokrywajacych catkowicie potrzeby gospodarstwa domowego. Poszczegdlne grupy towaréow
sg uporzgdkowane w obrebie pomieszczen lub pieter. Asortyment sktada sie z artykutéw gospodarstwa domo-
wego, artykutéw spozywczych, materiatéw piémienniczych, tekstyliéw, mebli, dywandw itp.°.

Autorka prezentowanych tu rozwazar uznata za Rudolfem Lenzem” mozliwo$¢ na-
przemiennego stosowania okreslen dom towarowy i handlowy z uwagi na powszechne
wystepowanie w literaturze niemieckiej okreslenia das Warenhaus dla obiektéw, ktére
w swojej ofercie nie miaty produktéw spozywczych oraz brak formalnych przestanek na-
kreslajgcych wyrazne rdznice w ich formie architektonicznej.

Zatozeniem przyjetym w niniejszej publikacji jest wykazanie roli rodzacego sie pod
koniec XIX wieku wizualnego merchandisingu w ksztattowaniu struktur wewnetrznych
doméw towarowych oraz okreslenie podstawowych tendencji architektonicznych w pro-
jektowaniu obiektdéw o tej funkcji, na przyktadzie realizacji z terenéw Niemiec w latach

4 Helmut Frei podaje swoja definicje domu towarowego: ,, Wielkopowierzchniowy obiekt handlu detalicznego,
z zasady wielopietrowy, charakteryzujgcy sie szerokim, wielobranzowym asortymentem wzbogaconym o liczne
dziaty z zakresu ustug. Oferowany towar w przewazajacej czesci powinien by¢ niespozywczy typu: odziez, tek-
stylia, artykuty sportowe i gospodarstwa domowego, meble, kosmetyki, drogeria, bizuteria, a takze czesto pro-
dukty delikatesowe. Sposoby obstugi klienta mogty by¢ rézne w zaleznosci od stoiska: samoobstuga — artykuty
spozywcze, czesciowa pomoc w wyborze towaru — artykuty tekstylne, catkowita pomoc ze strony personelu
w wyborze towaru — artykuty radiowo-telewizyjne. Wedtug statystyk przecietna powierzchnia obiektu tego
typu wynosita 3000 m?”. (Frei H., Tempel der Kauflust. Eine Geschichte der Warenhauskultur, Edition Leipzig,
Leipzig 1997, s. 13). Ta i wszystkie przywotane dalej prace obcojezyczne, ktdérych adresy bibliograficzne nie za-
wieraja informacji o autorze przektadu, sa cytowane w ttumaczeniu autorki niniejszej publikacji.

> Omilanowska M., §Wiqtynie handlu..., op. cit., s. 22.

& Kirschke K., Kirschke P., Wroctawskie domy towarowe, [w:] Rozpedowski J. (red.), Architektura Wroctawia.
Tom 4. Gmach, Kolegium Redakcyjne Instytutu Architektury, Sztuki i Techniki Politechniki Wroctawskiej, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 1998, ss. 355-356.

7 Lenz R., Karstadt. Ein deutscher Warenhauskonzern 1920-1950, Deutsche Verlags-Anstalt GmbH, Stuttgart
1995, ss. 21-26. Autor przywotuje m.in. leksykon Meyers’a z 1930 roku, w ktérym nie ma rozréznienia miedzy
domem towarowym i handlowym; oba typy traktowane sg naprzemiennie i zdefiniowane jako ,duze przedsie-
biorstwo zarobkowe obejmujace nieograniczona liczba grup produktowych réznego rodzaju, pracujace na bazie
duzego kapitatu i licznego personelu”. Ibidem, s. 22.
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poprzedzajgcych wybuch drugiej wojny Swiatowej. Analizie poddano wybrane budynki
nalezgce do ,,rodzinnych koncernéw”: Tietz, Wertheim i Rudolpha Karstadta, a nastepnie
zobrazowano zrdznicowane podejscie do ksztattowania i stylizacji architektonicznej bryty
domu towarowego w obrebie jednego koncernu. Oznacza to, iz przedmiotowe domy
handlowe na terenie Niemiec, mimo przyjmowania charakteru sieci handlowej?, nie byty
projektowane jeszcze w my$l wspétczesnego nam brandingu®, a ich forme zewnetrzna
cechowata odmiennos¢ stylistyczna, przyjmujaca niekiedy skrajne konwencje, na przy-
ktad klasycyzujacy patac versus neogotycka swigtynia.

Jednakze mimo rdznic w opracowaniu elewacji i bryty, wnetrza (jako ,,najblizsze”
klientowi) cechowaty wspdlne elementy stylistyczne i strukturalne (np. atrium, paradna
klatka schodowa, ukfad stupowy, swietliki, projekty witryn, reklama i rozmieszczenie to-
warow — elementy wizualnego merchandisingu), co pozwala wysungc¢ zatozenie, iz ksztat-
towanie architektury domoéw towarowych nalezacych do rodzin Tietz, Wertheim oraz
Rudolpha Karstadta do 1939 roku nastepowato w odrebnych nurtach stylistycznych ce-
chujacych sie wspélnymi elementami wnetrzarskimi wynikajacymi z potrzeb nowej or-
ganizacji handlu, co legto u podstaw sformutowania wizualnego merchandisingu.

Wobec duzej réznorodnosci kostiumdw architektonicznych doméw towarowych
na terenie Niemiec wprowadzono kilka sposobdw ich klasyfikacji, analizujac je pod katem
ksztattowania elewacji zewnetrznych. Badaczami podejmujgcymi ten temat byli m.in.:
Peter Stiirzebecher!®, Thomas Irrgang*! i Helga Behn'?, a opracowane przez nich typolo-
gie wskazujg na pewne tendencje stylistyczne istniejgce w architekturze tych budowli.

8 Sieci handlowe to system sprzedazy towaréw posiadajgcy wspdlnego wiasciciela, a wiec centralne zarzadzanie
i kierownictwo, kontrolujace ustalanie cen, promocji oraz prognozy sprzedazy. Za: http://mfiles.pl/pl/in-
dex.php/Sie%C4%87_sklep%C3%B3w (dostep: 30.05.2015).

9 Branding ttumaczony jest na jezyk polski jako ,kreowanie marki” lub tez ,budowanie $wiadomosci marki”.
Oznacza technike marketingowg polegajaca na tworzeniu i utrwalaniu w umystach konsumentéw faktu istnie-
nia oraz pozytywnego wizerunku konkretnej marki, ktora klienci beda taczy¢ z oferowanymi przez nig produk-
tami lub ustugami. Za: http://pl.wikipedia.org/wiki/Budowanie_%C5%9Bwiadomo%C5%9Bci_marki (dostep:
29.05.2015).

0 Stiirzebecher P., Das Berliner Warenhaus. Bautypus, Element der Stadtorganisation, Raumsphdre der Waren-
welt, Archibook — Verlag, Berlin 1979. Autor zwraca uwage na zjawisko ,,gigantomanii” w tworzeniu obiektow
niemieckich powstajgcych po | wojnie Swiatowej, ktére miaty tym samym wspiera¢ image firmy, a jako kolejny
krok ich ewolucji wymienia opieranie sie na wzorcach amerykanskich w ksztattowaniu bryt (dazenie ku werty-
kalizmowi i wiericzenie obiektow wiezg).

"Thomas Irrgang, Deutsche Warenhausbauten — Entwicklung und heutiger Stand ihrer Betriebs-, Bau-, und Er-
scheinungsformen, praca doktorska, Technische Universitat Berlin, Berlin 1980. Autor proponuje klasyfikacje
elewacji domoéw towarowych powstatych przed | wojng swiatowa wedtug czterech typdw: TYP 1: otwarta fa-
sada z duzymi oknami wystawowymi, umozliwiajgcymi wglad do srodka obiektu (offene Glasfassade); TYP 2:
fasada podzielona filarami i pionowymi oknami, podkreslenie wertykalizmu (Pfeiler mit senkrechten Fenster-
schlitzen, betonter Vertikalismus von monumentaler Wirkung); TYP 3: fasada podzielona filarami z zaakcento-
wanym zamknieciem w formie gzymsow, parapetéw i okien dla ztagodzenia wertykalizmu (Pfeiler mit betont
geschlossener Briistung und Fenster, gemilderter Vertikalismus); TYP 4: zamknieta fasada z bardzo waskimi ok-
nami (geschlossene Wand mit Fensteréffnungen), a kolejne trzy typy wprowadza dla obiektow powstatych po
| wojnie Swiatowej; TYP 5: fasady wertykalne (Vertikalismus...); TYP 6: fasady z oknami w ukfadzie horyzontal-
nym, wstegowym podzielone stupkami (horizontale Bédnder/ Fensterband durch Pfosten unterbrochen); TYP 7:
elewacje z oknami w uktadzie wstegowym (Fensterband durchlaufend).

2 Helga Behn, Die Architektur des deutschen Warenhauses von ihren Anfdngen bis 1933, praca doktorska,
Universitat zu Koln 1984. Autorka szczegétowo opisuje architekture doméw towarowych na terenie Niemiec
oraz wprowadza klasyfikacje ich elewacji wedtug czterech grup: 1) fasada jako witryna (Die Fassade als Etalage);
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Badania wspomnianych oséb stanowity materiat wyjsciowy dla przedstawionych tu roz-
wazan oraz daty podstawy do poszerzania ich o informacje stuzgce do standaryzacji
wnetrz przedmiotowych domoéw towarowych opartej o wizualny merchandising.

W przeprowadzonych analizach przyjeto kryteria:

e czasowe — lata miedzy powstaniem domdw towarowych, przypadajace na drugg po-
towe XIX wieku (za pierwszy obiekt o tej funkcji przyjmuje sie Au Bon Marché zatozony
w Paryzu w 1852 roku®), a rokiem 1939 niosgcym za soba ogrom zniszczeh wojen-
nych, ktére dotknety przewazajgca wiekszos¢ badanych obiektéw. Nalezy zaznaczyg,
ze wtascicielami domoéw towarowych na terenie Niemiec byli gtéwnie Zydzi, ktérzy
wraz z przejeciem wtadzy przez NSDAP w 1933 roku cierpieli z powodu restrykcji
i przesladowan wskutek wprowadzonej aryzacji. Zmuszono ich do odsprzedania akgji
swoich przedsiebiorstw po obnizonych cenach, a domom towarowym nadano nie-
miecko brzmigce nazwy. Wertheim przeksztatcono na AWAG (Allgemeine Warenhaus
Gesellschaft AG), a obiekty Hermana Tietza na Hertie (z zestawienia poczgtkowych
liter nazwy firmy ,Hermann Tietz”). Jedynie domy towarowe Niemca — Rudolpha
Karstadta pozostaty przy swojej pierwotnej nazwie, jednak musiano zwolni¢ 830 pra-
cownikow zydowskiego pochodzenia, w tym czterech gtéwnych wspdlnikow i 47 dy-
rektoréw.

Wyznaczone przez autorke badan ramy czasowe uwarunkowane sg takze faktem,
ze byt to okres najwiekszej prosperity doméw towarowych oraz wprowadzania innowa-
cji, wynikajacych z rodzacego sie wizualnego merchandisingu oraz przemian spoteczno-
ekonomicznych:

e przestrzenne i tematyczne — te dwa kryteria t3czg ze sobg nazwiska zatozycieli bada-
nych obiektéw: Hermanna i Oskara Tietzéw, Georga Wertheima oraz Rudolpha Kar-
stadta. Ich dziatalno$¢ o niemal sieciowym charakterze, prowadzona gtdwnie na
terenie Niemiec, jest przedmiotem prezentowanych tu badan, ktérych istotnym do-
petnieniem staty sie analizy poswiecone stynnym domom towarowym z terendéw
Francji, Wielkiej Brytanii oraz Standéw Zjednoczonych.

Ponadto ograniczenie tematyczne wynika takze z faktu, ze w latach 80. XX wieku
domy towarowe Wertheim zostaty przejete przez koncern Hertie, a w 1994 roku catos¢
wchtongt Karstadt Warenhaus GmbH, tgczac analizowane obiekty pod wspdlnym go-
dtem. W 1999 roku nastgpita fuzja Karstadt AG z domem wysytkowym Quelle i juz
wkrétce firme KarstadtQuelle AG przemianowano na Arcandor.

W 2004 roku koncern znalazt sie w powaznych ktopotach finansowych spowodowa-
nych silng konkurencjg ze strony centréw handlowych, dyskontéw i sklepéw internetowych.
Pojawity sie problemy wewnetrzne, takie jak: brak elastycznosci, nieprzystosowanie do no-
wych potrzeb rynku i zbyt szeroki wachlarz asortymentu. W XXI wieku obrét zréznicowa-
nymi typami produktdw okazat sie nieoptacalny. Kilka filii zamknieto, niektére

2) dominacja wertykalizmu (Die Dominanz der Vertikalen) — tu wyrdznia trzy podgrupy: obiekty autorstwa Al-
freda Messela dla firmy Wertheim, architekture stupowo-szklang nastepcoéw Messela (Pfeiler — Glas — Architek-
tur der Messel — Nachfolge) i ztagodzony wertykalizm (Gemilderter Vertikalismus); 3) zamknieta fasada
(Geschlossene Fassaden); 4) domy towarowe w nowym stylu (Warenhduser im Still des Neuen Bauens).

13 patrz: Tendencje w ksztattowaniu doméw towarowych na wybranych przyktadach z terenéw Francji, Wielkiej
Brytanii i USA — podpunkt II-5.
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nieruchomosci Karstadta sprzedano, ale niestety nie uchronito to koncernu przed ogto-
szeniem we wrzesniu 2009 roku niewyptacalnosci. W pazdzierniku 2010 roku komisja
wierzycielska podjeta decyzje o sprzedazy wszystkich obiektéw Karstadta niemiecko-
amerykanskiemu inwestorowi Nicolasowi Berggruenowi. W jego rekach znalazto sie 89
doméw towarowych Karstadt i 27 wielkopowierzchniowych sklepdw sportowych, tzw.
,Karstadt Sport”. Berggruen planowat kontynuacje dziedzictwa Rudolpha Karstadta i or-
ganizacje firmy w oparciu o trzy gatezie: wielkopowierzchniowe sklepy sportowe (Kar-
stadt Sport), tzw. Premiumhdauser (obiekty prestizowe jak berliriski KaDeWe, monachijski
Oberpollinger i hamburski Alsterhaus) oraz pozostate domy towarowe Karstadt!*. Przy-
jety kierunek rozwoju nie przynidst oczekiwanych rezultatéw i w potowie 2014 roku kon-
cern zostat sprzedany austriackiemu inwestorowi René Benko.

Analizy badawcze koncentruja sie na domach towarowych wybranych sposréd
najwiekszych i najrzetelniej opracowanych w niezaleznych publikacjach, majgcych
znaczenie dla rozwoju nurtu architektury handlowej na terenie Niemiec. Prezentowane
ponizej badania poswiecone s3 domom towarowym okreslanym w literaturze przed-
miotu mianem ,,$wiatyri handlu”®>.

Opracowanie podejmuje jednoczesnie probe polemiki z publikacjami poswieco-
nymi tematowi marketingu w obiektach handlowych, w ktérych to publikacjach poda-
wane jest daleko idgce uproszczenie genezy wizualnego merchandisingu przesuwajace
to zjawisko w czasie i przestrzeni pomijajace istotne watki oraz przypisujace wpro-
wadzenie narzedzi prezentacji produktéw czasom zdecydowanie pdzniejszym?.

14 Adam B., Alles, was das Herz begehrt! Von Wunderkammern und Konsumtempel, Gerstenberg Verlag, Hildes-
heim 2012, s. 145.

15 Okreslenie wprowadzone po raz pierwszy przez francuskiego pisarza Emila Zole w powiesci pt. Au Bonheur
des dames (,,Wszystko dla Pan”), wydanej w 1883 roku w Paryzu.

7 Barbara Borusiak w ksigzce Merchandising (Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2009, s. 7.) za Jackiem Chwatkiem (Innowacje w handlu, PWE, Warszawa 1992, s. 93.) pisze: ,Pierwsze idee
merchandisingu pojawity sie na poczatku XX w. w Stanach Zjednoczonych wraz z powstaniem nowej kategorii
punktéw sprzedazy detalicznej — sklepéw samoobstugowych. Prawdopodobnie pierwszym byt sklep Piggly Wi-
ggly, uruchomiony w 1916 roku”. Ryszard Patgan w Merchandising (Akademia Morska w Gdyni, Gdynia 2012,
s. 7.) odnotowat: ,Wspodtczesnie pojmowany merchandising wywodzi sie ze Stanéw Zjednoczonych. Pod koniec
lat szescdziesigtych XX wieku przyjat sie w Europie Zachodniej. (...) Historia rozwoju merchandisingu wigze sie
z powstaniem sklepédw samoobstugowych, w ktérych klient ma znacznie mniejszg mozliwosé uzyskania infor-
macji o produktach od sprzedawcy. W takich punktach handlowych produkt musi rzuca¢ sie w oczy, wabic
klienta i ,sprzedawac sie sam”. Pierwszymi firmami, ktdére zaczety postugiwac sie ta technika na duzg skale, byty
miedzy innymiJacobs, Tchibo, Reynolds, Wrigley czy Wedel”. Aleksander Binsztok i Tymoteusz Zuzanski w pracy
Jak oczarowac klientéw w sklepie, czyli merchandising z elementami psychologii zachowar konsumenckich, (He-
lion, Gliwice 2013, s. 16) uznali, ze: ,(...) mozna przyja¢ date 1916 jako rok, w ktérym zaczat sie ksztattowac
merchandising, poniewaz w tym roku prawdopodobnie powstat pierwszy tego typu sklep [samoobstugowy —
przyp. autorki], ktéry nazywat sie Piggly Wiggly. Niektore zrédta podaja, ze to nie on byt pierwszy, gdyz jego
poprzednik powstat juz w roku 1912”.





