ARCHITEKTURA DOMOW TOWAROWYCH, A GENEZA WIZUALNE]
PROMOCJI NA PRZYKLADACH REALIZAC]I W NIEMCZECH OKRESU
PRZED 1939 ROKIEM - STRESZCZENIE

Dziewietnasty wiek byt okresem istotnych przemian technologicznych i spoteczno -
ekonomicznych w dziejach ludzkosci zwigzanych gtéwnie z rewolucjg przemystowa. Dynamicznie
rozwijata sie urbanizacja, transport masowy i masowa produkcja. Czynniki te korzystnie wptynety na
wyksztafcenie sie nowych modeli architektury handlowej, wsréd ktérych dominujaca role odegraty
domy towarowe. Wraz z nimi ewoluowaty nieznane wczesniej systemy promocji i reklamy. Niniejsza
rozprawa doktorska stuzy wykazaniu roli rodzacego si¢ pod koniec XIX wieku wizuainego
merchandisingu w kreowaniu struktur wewnetrznych domdéw towarowych. Okresla takie
podstawowe tendencje architektoniczne w projektowaniu obiektéow o tej funkcji, na przyktadzie
wybranych realizacji wybudowanych w latach poprzedzajacych wybuch drugiej wojny $wiatowej.
Zakres tematyczny badan zawezono do trzech sieci doméw towarowych, ktérych zatozycielami byli:
Oskar Tietz, Georg Wertheim i Rudolph Karstadt. Ich dziatalno$¢ skupiata sie gtéwnie w Niemczech,
co stato sie wyznacznikiem zakresu terytorialnego badan. Od korica lat 90. XX wieku przedmiotowe
obiekty na skutek kolejnych sprzedaiy i fuzji staty sie sktadowymi jednej spétki — Arcandor AG,
a obecnie, po zmianach wtasnosciowych, nalezg do jednej osoby, austriackiego inwestora René
Benko.

Podstawowym celem pracy jest zaprezentowanie zréznicowanego podejscia do ksztattowania i
stylizacji architektonicznej obiektu w obrebie jednego koncernu, a takze dowiedzenie, ze mimo réznic
w opracowywaniu elewacji i bryly, wnetrza cechowaty podobne komponenty stylistyczne
i strukturalne. Realizacja powyzszych celéow jest mozliwa poprzez wykazanie stusznosci tezy, iz
ksztattowanie architektury domow towarowych nalezgcych do rodzin Tietz, Wertheim oraz Rudolpha
Karstadta do 1939 roku nastepowato w odrebnych nurtach stylistycznych cechujgcych sie wspdlnymi
elementami wnetrzarskimi wynikajgcymi z wizualnego merchandisingu.

W dysertacji przeanalizowano determinanty niearchitektoniczne, ktére wptynety na powstanie i
funkcjonowanie domoéw towarowych. Wsrdéd nich wymieniono czynniki techniczne, spoteczno —
ekonomiczne oraz uwarunkowania wynikajgce ze specyfiki paristwowej. Ponadto na przyktadach
europejskich i amerykaniskich zaprezentowano gtéwne tendencje projektowe tych obiektow
w omawianym przedziale czasu oraz przyblizono zasady ich funkcjonowania w kontekscie spoteczno -
ekonomicznym.

W zasadniczej czesci pracy podjeto prébe klasyfikacji stylistycznej przedmiotowych doméw
towarowych ze wzgledu na architekture zewnetrzng oraz wyodrebnienia wspdlnych cech w zakresie
aranzacji wnetrz. Klasyfikacje elewacji oparto na typologii opracowanej przez Thomasa irrganga
i Helge Behn wyodrebniajac wedtug niej cztery gtéwne grupy:

i dom towarowy utrzymany w stylistyce ,patacu handlu” opartej na wzorcach
europejskich:

1) elewacje z witrynami ograniczonymi do strefy parteru,
2) elewacje z witrynami obejmujgcymi kilka kondygnacji,
il.  dom towarowy w konwencji klasycyzujgcej, o cechach narodowosciowych:
1) elewacje z zastosowaniem szerokiego podziatu wertykalnego,
2) elewacje z zastosowaniem gestego podziatu wertykalnego,

lIl.  dom towarowy charakteryzujacy sie addycyjnoscig formy,
IV. dom towarowy w duchu modernizmu.



