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Techniki znakowania 
i metkowania tekstyliów 
w xix wieku w kontekście 
rynkowego kreowania marek – 
na przykładzie domów mody 
i domów towarowych

Przemysław 
Krystian Faryś

Historia znakowania tekstyliów staje się w obecnych czasach istotnym tematem 
badań, co pozwala stale poszerzać wiedzę na temat procesów powstawania wyrobów 
konsumpcyjnych (znakowanie produktów wytwarzanych technikami tradycyjny-
mi – rzemieślniczymi lub nowoczesnymi – przemysłowymi stanowiło i stanowi 
jeden z istotnych etapów produkcji). Kreowanie marek odzieżowych na rynku 
mody (lokalnym czy międzynarodowym) opiera się głównie na zarządzaniu ich 
rozpoznawalnością, budowaną i utrwalaną za pomocą najróżniejszych nośników, 
w tym przede wszystkim metek. W zaprezentowanym kontekście kwestia znako-
wania tekstyliów, szczególnie odzieży, nabiera wyjątkowej wagi.

Zgłębianie historii narodzin, pierwszych metod znakowania i siły marketingowej 
metek odzieżowych tworzy istotny grunt dla dalszych interdyscyplinarnych badań 
z pogranicza historii, historii sztuki, inżynierii produkcji, materiałoznawstwa, eko-
nomii czy handlu1. Zachowane do naszych czasów metki odzieżowe można anali-
zować na wiele sposobów. Z pewnością nie należy ich pomijać, ponieważ stanowiły 
i po dziś dzień stanowią bardzo istotną część spuścizny kultury materialnej – źródło 
często unikatowych informacji zarówno o samym wyrobie, jak i jego wytwórcy, 
a pośrednio także o wielu aspektach ówczesnego rynku produkcji i handlu szeroko 
rozumianymi tekstyliami2. 

1 Zakres tych badań mógłby objąć m.in. historię metod produkcji metek tekstylnych, ich pod-
rabiania czy kreowania marek odzieżowych za pomocą tego typu oznaczeń, a także historię 
marketingu i  materiałoznawstwa tekstyliów, na przykładzie metek odzieżowych.

2 Nadal odczuwalny jest niedosyt literatury w całości lub częściowo poświęconej historii metek. 
Wśród najbardziej znanych publikacji, w których można odnaleźć niewielkie fragmenty doty-
czące tego typu oznaczeń, należy wyróżnić serię książek Fashion in Detail, wydaną przez Victoria 
and Albert Museum w Londynie (dalej: v&a), oraz bardzo interesującą publikację A. Coleman, 
The Opulent Era. Fashions of Worth, Doucet and Pingat, (katalog wystawy, Brooklyn Museum, 
1 xII 1989 – 26 II 1990), [New York] 1989, w której opisano i zilustrowano znane przykłady 
oryginalnych i podrobionych metek odzieżowych najlepszych domów mody z przełomu xIx 
i xx w. Wśród rodzimej literatury warto natomiast wyróżnić prace P. Szaradowskiego, Francja 
elegancja. Z historii haute couture, Wrocław [2016], oraz A. Dąbrowskiej, Herse. Warszawski dom
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W niniejszym artykule skupiono się na czterech zasadniczych zagadnieniach. Po 
pierwsze została nakreślona ogólna charakterystyka różnych sposobów znakowa-
nia tekstyliów (materiałów i odzieży) w wiekach poprzedzających xix stulecie. Po 
drugie zaprezentowano początki bezpośredniego znakowania damskich wyrobów 
odzieżowych metkami tekstylnymi, omawiając powstanie pierwszych metek i kwe-
stię ich lokowania w ówczesnych modelach, zarówno wytwarzanych metodami 
tradycyjnymi, jak i przemysłowymi. Mając na celu przeprowadzenie pogłębionej 
analizy technik metkowania, uwzględniono także technologię wytwarzania metek. 
Następnie, w sposób nieco bardziej szkicowy, przedstawiono praktykę pośredniego 
znakowania wyrobów odzieżowych poprzez umieszczanie znaków towarowych nie 
na samym wyrobie, lecz na różnego typu drukach ulotnych towarzyszących obrotowi 
handlowemu. Ostatnią część artykułu stanowią dwa aneksy tematyczne, w których 
zostały poruszone kwestie znakowania jedwabnych tkanin odzieżowych oraz począt-
ków kształtowania się prawnej ochrony znaków towarowych, szczególnie w ujęciu 
międzynarodowym. W ocenie autora te dwa zamykające artykuł krótkie omówienia, 
choć nie dogłębne, stanowią istotne dopełnienie całego opracowania, pozwalając 
ukazać czytelnikowi, że historia kształtowania się metek odzieżowych przebiegała 
na kilku płaszczyznach: technologicznej, estetycznej, marketingowej i prawnej. 

Badania nad historią metkowania damskiej odzieży stanowią wypadkową 
działań kolekcjonerskich autora, który od blisko 20 lat zbiera między innymi ko-
biece stroje sygnowane metkami największych i cieszących się na przełomie xix 
i xx wieku uznaniem klienteli domów mody oraz domów towarowych3. Artykuł 
nie mógłby powstać w obecnej formie, gdyby nie coraz szerszy dostęp online do 
polskich i światowych zasobów muzealnych. Digitalizacja zbiorów pozwala na bliż-
sze zapoznanie się z najróżniejszymi obiektami, także z historycznymi tekstyliami, 
co umożliwia sprawne przeprowadzanie szczegółowych analiz porównawczych 
obiektów z kolekcji muzealnych, a tym samym budowę bazy pozwalającej na wy-
ciągnięcie szerszych wniosków. 

Geneza znakowania tekstyliów
Wraz z rozwojem produkcji manufakturowej, a następnie fabrycznej oraz rozkwitem 
handlu i ewolucją technik sprzedaży odpowiednie sygnowanie towarów, szczególnie 
nazwą wytwórcy, stawało się istotnym elementem wymiany handlowej. Znakowanie 
było ważne nie tylko podczas transportu, ale i w trakcie transakcji na linii manufak-
tura – kupiec. Oznaczenie towaru miało również dużą wagę z perspektywy klienta, 
który coraz częściej dokonywał wyboru opartego na rozpoznaniu producenta, czyli 
marki sygnującej wyrób. Kreowanie marek poprzez odpowiednie znakowanie wyro-
bów sprzyjało konkurencji. Już w xviii wieku dostrzegano jej ogromne znaczenie: 
„Konkurencja jest jedną z najważniejszych zasad handlu i istotnym czynnikiem jego 
wolności. Wszystko, co utrudnia tę wolność lub ją osłabia, […], ma katastrofalny 

 mody, Warszawa 2019. Działają także strony internetowe poświęcone historii domów mody 
w xIx i xx w. Często nie zawierają zbyt wielu informacji o samej działalności domów mody 
czy domów towarowych (badania nad  tą problematyką wciąż trwają), jednak publikowane 
są tam niekiedy zdjęcia przedstawiające zachowane metki określonych pracowni (w tym tych 
bardzo małych, które wciąż nie zostały wnikliwie zbadane). Przykładem takiej strony jest <www.
vintagefashionguild.org> (stan na 12.12.2022).

3 Autora interesują szczególnie zagadnienia z zakresu historii projektowania, produkcji i handlu 
(analizowane również pod kątem materiałoznawstwa). 
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wpływ na państwo i jest diametralnie sprzeczne z celem państwa, jakim jest wspie-
ranie szczęścia i dobrobytu jak największej liczby ludności”4.

U źródeł znakowania różnych towarów zawsze stały potrzeby związane z han-
dlem. Wymiana towarów wymuszała określenie, ustne lub za pomocą różnych 
form oznaczeń, pochodzenia oferowanego wyrobu. Dobra proweniencja towarów 
miała potwierdzać ich jakość. Szczególnie w obrocie między regionami lub krajami 
zidentyfikowanie wytwórcy decydowało niekiedy o wprowadzeniu bądź nie towaru 
do obrotu handlowego na danym rynku. Znakowanie stosowane było przez setki 
lat. Obejmowało umieszczenie na produkcie informacji na temat manufaktury 
lub cechu, w ramach którego działał rzemieślnik, miasta pochodzenia wyrobu, 
a niekiedy także jego podstawowych danych technicznych.

Już w średniowiecznej Europie rozpowszechnione było znakowanie tekstyliów 
plombami towarowymi (tzw. plombami tekstylnymi), służące potwierdzeniu ory-
ginalności wyrobu, określeniu warsztatu rzemieślniczego, z którego wyszedł, oraz 
miasta pochodzenia. Pozwalało to przeciwdziałać wprowadzaniu na rynek gorszej 
jakości tekstyliów, wykonanych przez tak zwanych partaczy, niezrzeszonych w ce-
chach rzemieślniczych. Klienci zaś dzięki tym oznaczeniom mogli odróżnić materiał 
zagraniczny od krajowego5. Oplombowywana była każda sztuka (bela) materiału 
wychodząca od rzemieślnika. Tkanina otrzymywała plombę z sygnaturą określone-
go mistrza po każdym etapie procesu produkcji (tkaniu, barwieniu, drukowaniu). 
Ostatecznie, zanim trafiła do sprzedaży, przechodziła jeszcze końcową kontrolę 
w cechu rzemieślniczym, otrzymując zazwyczaj ostatnią plombę. W średniowieczu 
najlepsze materiały bywały opatrzone nawet pięcioma plombami towarowymi6. 

Plombowano wszystkie rodzaje tkanin, które spełniały określone normy i mogły 
być legalnie wprowadzone do obrotu. Wiele przykładów takich plomb zachowało 
się zarówno na tkaninach wełnianych, jak i półwełnianych. Plombowaniu podda-
wano także tekstylia jedwabne i półjedwabne. Standardowe plomby były ołowiane, 
w formie dwutarczowego klipsa. Podczas zaciskania ich obcęgami przebijały brzeg 
materiału, trwale się z nim łącząc; równocześnie na plombie odciskano jedno- lub 
dwustronnie oznaczenia (np. herb miasta identyfikujący również cech, znak mistrza 
tkackiego, farbiarskiego lub mistrza wzorów). Zdarzały się także oznaczenia opi-
sujące podstawowe parametry tkaniny (nazwę splotu, grubość materiału – cienki, 
średnio cienki lub gruby – a nawet nierównomierność jego powierzchni)7. Tego 
typu plomby były stosowane jeszcze w xviii wieku. Dopiero w kolejnym stuleciu, 
szczególnie od połowy xix wieku, wykształcały się inne rodzaje oznaczeń, odpowia-
dające potrzebom nowoczesnego rynku produkcji i sprzedaży tekstyliów. Plomby 
i inne proste oznaczenia tekstylne stosowane od wieków ewoluowały w stronę 
eleganckich metek określających wytwórców: krawca reprezentującego dom mody, 
producenta lub dom towarowy. Ich celem, inaczej niż we wcześniejszych wiekach, 
nie było wyłącznie schematyczne określenie manufaktury czy cechu rzemieślni-
czego. Nowe oznaczenia stawały się nośnikami coraz bardziej złożonego przekazu, 
skierowanego do klientów. Miały identyfikować markę, budować skojarzenia 

4 Tłum. własne autora z: D. Diderot, J. D’Alembert, Commerce, w: L’Encyclopédie / Dictionnaire 
raisonné des sciences, des arts et des métiers, t. 3, Paris 1753, s. 690–699.

5 M.K. Kocińska, J. Maik, Średniowieczne i nowożytne plomby tekstylne z wykopalisk w Gdańsku, 
Łódź 2004, s. 7–19.

6 Ibidem, s. 5.
7 Ibidem.
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z luksusem oraz jej rozpoznawalność na rynku oferującym coraz większy wybór 
materiałów i odzieży. 

Gama sposobów znakowania materiałów tekstylnych ulegała poszerzeniu wraz 
z postępem produkcji i rozwojem handlu; rósł także wpływ tego rodzaju praktyk 
na klientów. We wcześniejszych wiekach wystarczało oznaczenie wytwórcy, cechu 
i miasta pochodzenia. W xviii stuleciu międzynarodowa konkurencja, zbliżone 
standardy wytwórczości i coraz wyższa specjalizacja w zakresie produkcji określo-
nych typów materiałów (głównie tkanin), a także zwiększająca się stopniowo liczba 
znaczących centrów produkcji wymuszały kreowanie nowych technik znakowania, 
a tym samym promocji poszczególnych producentów i ich wyrobów na rynku. Wraz 
ze wzrostem skali produkcji oraz postępem w zakresie uzyskiwania coraz lepszych 
efektów wzorniczych i wykończeniowych rosła też liczba elementów wyrobu, które 
można było wykorzystać do promowania towarów, wpływając tym samym na de-
cyzje zakupowe odbiorców, szczególnie że zainteresowany jedwabnymi wyrobami 
luksusowymi klient w dużych i renomowanych składach materiałów mógł wybierać 
spośród coraz większej liczby produktów podobnych, choć nie identycznych, pod 
względem jakości, kolorystyki i wzorów. Wysoka kultura produkcji nie wystarczała 
już, aby obronić się na rynku. Coraz wyraźniej dostrzegano konieczność kreowa-
nia wyrobu pod kątem jego handlowej atrakcyjności, budowania rynku opartego 
na sztuce prezentowania oferowanych produktów klienteli. Dotyczyło to przede 
wszystkim materiałów z dobrych surowców, wytworzonych w oparciu o najwyższe 
standardy, a więc głównie tkanin jedwabnych i wełnianych, ale także wyrobów 
dzianinowych czy pasamonicznych. 

W handlu, szczególnie międzynarodowym, ustalano taryfy celne dla towarów 
wymienianych pomiędzy krajami, ale także rodzaj i charakter znakowania towarów. 
Nakazywano, aby w miarę możliwości wyroby były znakowane przez cechy rzemieśl-
nicze, a w komorach celnych otrzymywały świadectwa pochodzenia. Wszystkie te 
czynności były sformalizowane. W ramach międzynarodowych umów handlowych 
ustalano między innymi formę oznaczeń cechowych i świadectw pochodzenia, aby 
obrót towarami był jak najuczciwszy8. 

Obok plomb i/lub stempli wytwórców, towar określany jako łokciowy (np. ma-
teriały) oraz niełokciowy (np. gotowe stroje jedwabne), który przeznaczony był na 
eksport, przechodząc kontrole w komorach celnych, nierzadko podlegał rewizji 
sprawdzającej. Wyroby łokciowe, po odebraniu od kupca odpowiedniego cła, były 
plombowane plombą celną na obu końcach materiału9. Niełokciowe były natomiast 
stemplowane (odzież zapewne od spodu, np. na podszewce lub po lewej stronie ma-
teriału) stemplami o barwie odróżniającej je od znakowanego towaru. Plombowanie 
tego typu wytworów metalowymi plombami było niemożliwe, ponieważ prowadzi-
łoby do przedziurawienia i tym samym zniszczenia produktu. Zaciskające się tarcze 
plomb tworzyły trwałe połączenie, które nie dawało się bezinwazyjnie zdjąć, dlatego 
też dla tekstyliów oznaczenia tego typu stosowano wyłącznie na krawędziach pła-
skich materiałów oraz opakowaniach zawierających surowce tekstylne lub przędze. 
Trzecią metodą znakowania towarów, obok stemplowania i plombowania, było ich 

8 Wiadomość Traktatu Handlowego z Austryą, „Dziennik Handlowy”, 1786, nr 1–3, s.70.
9 Oplombowanie materiału na obu jego końcach miało za zadanie zabezpieczyć cały towar (co 

do metra) przed wprowadzeniem go do handlu bez uprzedniego pobrania odpowiednich danin 
celnych. 
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pieczętowanie, możliwe do zastosowania także wobec produktów, na których nie 
sposób było odcisnąć stempel lub nałożyć na nie plombę10. Spośród tekstyliów do 
tych grup należy zaliczyć różnego typu dodatki lub półprodukty (np. opakowania 
z guzikami, koronkami, haftkami, fiszbinami). Formy i metody znakowania różnych 
towarów w poszczególnych krajach były zazwyczaj ujednolicone w całej Europie. 

Kupcy trudniący się sprzedażą tekstyliów zagranicznych musieli być w stanie 
okazać stosowne oznaczenia towarów, potwierdzenia opłat celnych oraz faktury 
z zestawieniem zawartości skrzyń, tłomoków11 i pak zarówno podczas transportu, 
jak i handlu. W transporcie ładunek miał być opieczętowany aż do momentu przy-
bycia na miejsce wymiany handlowej lub kontroli w danym mieście12. 

Początki nowoczesnego podejścia do znakowania i metkowania 
odzieży jedwabnej w dziewiętnastowiecznych domach mody
Wiek xviii nie przyniósł rewolucyjnych zmian w znakowaniu wyrobów tekstylnych 
(w tym szczególnie tkanin i odzieży). W obrocie handlowym wciąż praktykowano 
stare metody znakowania: plomby, pieczęcie i stemple13. W pośrednim znakowa-
niu towarów coraz częściej stosowano druk w postaci niewielkich papierowych 
kart handlowych oraz faktur, zazwyczaj wystawianych odręcznie, ale nierzadko 
wypełnianych na drukowanych blankietach. Tego typu druki ulotne były używane 
przez składy towarów, manufaktury czy rzemieślników oferujących swoje usługi 
w dużych miastach. Nie funkcjonowały jeszcze metki trwale połączone z odzieżą 
(doszywane), które sygnowałyby ją, wskazując pochodzenie wyrobu – nazwę pra-
cowni i adres krawca lub modystki. 

W xix wieku stare metody znakowania towarów, w tym szczególnie tekstyliów 
ulegały przemianie, ewoluując w stronę eleganckich emblematów. Pojawiały się stop-
niowo metki na każdej sztuce odzieży (damskiej i męskiej), zarówno tej, która wyszła 
z pracowni uznanego krawca, jak i pochodzącej z jednej z powstających od połowy 
xix wieku fabryk odzieży konfekcjonowanej. Klasyczne oraz nowe typy oznaczeń na 
tekstyliach stawały się coraz ważniejszym elementem. Wcześniej wartość oznaczeń 
wynikała głównie z dokumentowania w prosty sposób pochodzenia i ewentualnie 
podstawowych parametrów technicznych, z czasem zaczęły być kreowane na istotny 
z perspektywy handlowej emblemat – sygnaturę wytwórcy, ale także nośnik treści 
związanych z wartościami niematerialnymi, takimi jak luksus i rozpoznawalność 
marki na rynku lokalnym, krajowym czy międzynarodowym. Kreowanie marek 
poprzez sygnowanie wyrobów starannie zaprojektowanymi i wykonanymi metkami 
stawało się koniecznością, pozwalając odróżnić od siebie wytwórców oferujących 
podobny pod względem jakości i wyboru asortyment towarów. 

W pierwszej połowie xix wieku pojawiło się wiele czynników inicjujących dalszy, 
coraz bardziej dynamiczny rozwój metod znakowania wyrobów jedwabnych. Na 
nowo definiowano celowość tej praktyki. Nowe metody znakowania miały sprostać 
potrzebom rodzącego się społeczeństwa konsumpcyjnego, a także kształtującej się 
produkcji wielkoseryjnej oraz ewoluującego krawiectwa miarowego. Temu ostat-
niemu w połowie xix wieku zaczęły nadawać ton pierwsze domy mody, wywodzące 

10 „Dziennik Handlowy i ekonomiczny”, 1788,  nr 5, s. 367–368.
11 Tłomok – potoczne określenie paczki z towarem. 
12 „Dziennik Handlowy”, 1786, nr 1–3, s. 79.
13 Na przełomie xvIII i xIx w. funkcjonowały już metki papierowe. Nie umieszczano ich w odzieży, 

lecz wklejano wewnątrz eleganckiego obuwia. Zazwyczaj owalne lub kwadratowe, z wykonanym
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się z klasycznych pracowni krawieckich i prezentujące nowy model szycia i handlu 
odzieżą miarową.

Dynamiczny rozrost nowoczesnego przemysłu włókienniczego, narodziny 
metod seryjnego wytwarzania odzieży konfekcjonowanej, powołanie do życia 
pierwszych wielkich domów towarowych oraz pojawienie się na rynku pierwszych 
ekskluzywnych domów mody spowodowało, że tradycyjne stemplowanie, plombo-
wanie i schematyczne opisywanie towarów na różnego typu blankietach musiało ulec 
przeobrażeniu, w ramach którego nadano starym oznaczeniom bardziej aktualny, 
elegancki wyraz. Nowe techniki handlu, promocji i kreowania marek coraz mocniej 
opierały się na ich wizualnej identyfikacji. Tym samym oznaczenie musiało być 
bardziej widoczne i stanowić integralną część materiału czy modelu odzieży, a nie 
jedynie informacyjny dodatek jak dotychczas. Na tym tle narodziły się pierwsze 
metki odzieżowe, umieszczane bezpośrednio na wyrobach – wewnątrz, jednak 
w eksponowanym miejscu.

Pierwsze tego typu metki pojawiły się na rynku około połowy xix wieku. To-
warzyszyły one odzieży miarowej szytej w ekskluzywnych pracowniach krawie-
ckich oraz dużych firmach modniarskich, zwanych coraz częściej domami mody14. 
Jednym z pierwszych domów mody, który stosował metki odzieżowe, była firma 
Worth. Spółka prowadzona przez Charlesa Wortha i Otto Bobergha zaczęła dzia-
łać w roku 185815. Zachowały się staniki sukien oraz suknie z lat sześćdziesiątych 
xix wieku, w których znajdują się metki tego domu mody16. W zbiorach muze-
alnych można także zobaczyć odzież z metkami pochodzącymi z innych ówczes-
nych pracowni17. Tym samym trudno jest zdecydowanie stwierdzić, który warsztat 
krawiecki czy dom mody jako pierwszy zaczął oznaczać swoje wyroby odzieżowe 

 elegancką czcionką napisem, zawierały nazwę pracowni, jej adres czy też informacje podkre-
ślające prestiż wytwórcy. Ze względu na lokalizację tych metek wiele z nich uległo całkowitemu 
wytarciu. Także w drugiej połowie xvIII w. zdarzało się, choć rzadko, że wklejano do butów 
papierowe metki sprzedawcy lub wytwórcy obuwia. W zbiorach Metropolitan Museum of Art 
w Nowym Jorku (dalej: Met) znajdują się para jedwabnych butów damskich z czwartej ćwierci 
xvIII w. (nr inw. 2009.300.1406a, b), z wklejonymi do środka papierowymi metkami brytyj-
skiego szewca (ang. shoemaker) Thomasa Ridouta oraz para jedwabnych butów damskich z lat 
ok. 1815–1820 (nr inw. 2009.300.1468a, b), z wklejoną do środka papierową metką szewca o na-
zwisku Vandervell. Na tej ostatniej, obok adresu pracowni, wspomniany rzemieślnik zamieścił 
informację o tym, że działa pod patronatem księżnej Walii i rodziny królewskiej.

14 Domy mody wytwarzały w większości odzież miarową – wykonywaną na indywidualne zamó-
wienie. Proces szycia przebiegał w przeważającej części ręcznie, a jedynie najprostsze przeszy-
cia (zazwyczaj niewidoczne) wykonywano maszynowo. Domy mody wytwarzały także odzież 
gotową lub półgotową – tzw. konfekcję. Charakteryzowała ją jednak najwyższa jakość i w razie 
konieczności ubrania te mogły być indywidualnie dopasowywane do gustu klienta. Największe 
i najbardziej znane dziewiętnastowieczne domy mody wyewoluowały z małych pracowni kra-
wieckich lub modniarskich, organizacyjnie pamiętających jeszcze xvIII w. Niektóre domy mody 
prowadzone przez wielkich krawców po latach działania były wykupywane przez spółki handlowe 
zainteresowane ich wyrobioną na rynku, ekskluzywną marką. Zob. P.K. Faryś, Damska konfekcja 
a odzież miarowa – podstawowe różnice i podobieństwa w projektowaniu, wytwarzaniu oraz handlu 
w drugiej połowie xix wieku i na początku xx wieku, „techne. Seria nowa”, 2021, nr 7, s. 25–45.

15 Informacja przy sukni; Met, dom mody Worth and Bobergh, ok. 1862–1865, nr inw. 2009.300.1372a– 
–d, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/156080 > (stan na 12.12.2022).

16 Met, stanik sukni wieczorowej, dom mody Worth and Bobergh, ok. 1865, nr inw. 2009.300.7477, 
<https://www.metmuseum.org/art/collection/search/174537> (stan na 12.12.2022). 

17 Met, suknia wieczorowa, projekt Mme Olympe, ok. 1865, nr inw. 2009.300.3009a–d, <https://
www.metmuseum.org/art/collection/search/157899> (stan na 12.12.2022); suknia wieczorowa, 
projekt Maison Vignon, ok. 1875, nr inw. CI69.14.12a, b, <https://www.metmuseum.org/art/

124 Artykuły  Przemysław Krystian Faryś



wszywanymi metkami18. Generalnie uważa się, że pierwsze tekstylne metki odzie-
żowe trwale łączone z wyrobem pojawiały się od lat pięćdziesiątych xix wieku, 
a znane przykłady pierwszych metek zachowanych w odzieży dotyczą modeli z lat 
sześćdziesiątych xix wieku19. 

Od około połowy xix wieku pracownie krawieckie, którym udawało się uzyskać 
dużą renomę na rynku, często przyjmowały nazwę domów mody. Nowe nazew-
nictwo miało podkreślić nowoczesny styl pracy, rozmach i ekskluzywność oferty. 
Modele miarowe, z najwyższą starannością przygotowywane dla indywidualnych 
klientów, otrzymywały metki odzieżowe w formie stempla odciskanego zazwyczaj 
na wewnętrznym pasku bluzki czy stanika sukni. Zdarzało się, że także spódnica 
była opatrywana metką w formie stempla. Odciskano go wówczas na krótkim (na 
szerokość stempla) kawałku takiego samego paska jak ten, który znajdował się 
w staniku sukni lub też wszywano ów pasek ze stemplową metką na całym obwo-
dzie spódnicy. Metkowano także odzież wierzchnią (peleryny, mantyle, płaszcze). 
Stemplowe metki były najczęściej w kolorze złotym (il. 1a), ale zdarzały się także 
czarne stemple (il. 2). Obok metki na pasek mógł zostać naniesiony osobny stempel 
z numerem seryjnym modelu (il. 1b)20. Numeracja bywała także wykonana ręcznie 
na wyciętym fragmencie tekstylnej taśmy wszytej w podszewkę odzieży21. Był to 
ciąg kilku liczb, w których pracownia kodowała szereg istotnych informacji (numer 
klienta, rok powstania modelu, rodzaj odzieży: suknia, bluzka, okrycie wierzchnie, 
dodatek do odzieży) pozwalających precyzyjnie zidentyfikować konkretny model. 
Numer i metka umożliwiały również zweryfikowanie oryginalności wyrobu22.

Interesujący wydaje się fakt, że pierwsze metki wszywane w odzież były stemp-
lowe, a nie żakardowe. Tkane obrazki żakardowe z lat trzydziestych xix wieku23 
na tyle obfitowały w szczegóły, że można uznać za pewne, iż ówczesne krosna 

 collection/search/83889?ft=CI69.14.12a%2c+b&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (stan 
na 12.12.2022). 

18 Ostrożnie przyjmuje się, że paryski dom mody Worth na przełomie lat pięćdziesiątych i sześć-
dziesiątych xIx w. zaczął jako pierwszy wszywać metki w odzież miarową. Jednak w tym czasie 
w Paryżu działali także i inni krawcy i krawcowe prowadzący uznane pracownie (np. Mme 
Rodger, Mme Vignon, Mme Palmyre). Niewykluczone, że ich wyroby zaczęły być metkować 
w tym samym czasie co te Wortha. Zob. P. Szaradowski, Francja elegancja, s. 20. W latach sześć-
dziesiątych xIx w. swoje ekskluzywne modele odzieży metkował także rywal Wortha – Emile 
Pingat. Zob. Met, suknia balowa, ok. 1864, nr inw. CI69.33.12a–c, <https://www.metmuseum.
org/art/collection/search/82642?ft=CI69.33.12a%e2%80%93c&amp;offset=0&amp;rpp=40&
amp;pos=1> (stan na 12.12.2022). 

19 P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914. Produkcja – wzornictwo – handel, Warszawa 2019, s. 192. 
20 Projekt metki paryskiego domu mody Jacques Doucet przedstawionej na il. 1 jest standardowy 

– typowy dla europejskich domów mody działających w drugiej połowie xIx w. Widnieją na 
niej nazwisko kreatora prowadzącego dom mody oraz adres pracowni: „doUcet / 21. rUe de 
La PaIx / ParIS”.

21 Met, numer 78771 wykonany odręcznie na kawałku taśmy wszytej od spodu do sukni wieczo-
rowej, ok. 1898–1900, nr inw. 1976.258.5a–c, <https://www.metmuseum.org/art/collection/se
arch/81751?ft=1976.258.5a%e2%80%93c&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (stan na 
12.12.2022). 

22 A.E. Coleman, The Opulent Era, s. 110, tab. Dresses and gowns.
23 Jedwabne, czarno-białe obrazki żakardowe tkane w Lyonie przypominają precyzyjnie wyko-

nane grafiki. Utrwalano na nich rozmaite wydarzenia historyczne oraz znane postaci. Niegdyś 
popularne, dziś uchodzą za cenne zabytki historii tkactwa żakardowego. Powstawały one dzięki 
zastosowaniu bardzo cienkich wątków i osnów, na bazie niezwykle szczegółowego projektu, 
rozpisanego na ogromną liczbę perforowanych kart. Zob. G. Blazy, Przepych i blask jedwabnictwa 
lyońskiego. Lyońskie tkaniny jedwabne od xvii do xx wieku, Warszawa 2004, s. 86–89.
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z mechanizmem Jacquarda byłyby w stanie wykonać niewielkie metki z tkanymi 
napisami, przy czym przygotowanie projektu dla krosna żakardowego obejmującego 
krótki napis na metce z pewnością nie stanowiło trudności technicznej. Dlaczego 
więc pierwsze metki częściowo lub całkowicie żakardowe pojawiały się w strojach 
stopniowo dopiero od około lat siedemdziesiątych xix wieku24? Powodów może 
być kilka. Mało prawdopodobne, aby w pierwszej połowie wieku zabrakło technicz-
nych możliwości tkania metek na krosnach żakardowych (zresztą bardzo proste 
napisy można było uzyskiwać także na krosnach nieżakardowych, uzbrojonych 
w odpowiednią liczbę nicielnic czy zespołów sterujących poruszaniem osnów, 
w tym także na krosnach osiemnastowiecznych i wcześniejszych). Rozpatrywanie 
aspektu ekonomicznego związanego z kosztem wytworzenia metek tkanych rów-
nież wydaje się chybione, ponieważ pierwsze modele strojów, które otrzymywały 
metki odzieżowe, były wyrobami luksusowymi, szytymi na miarę przez najlepsze 
pracownie krawieckie lub domy mody. Ochrona przed podrabianiem metek była 
w tym czasie istotna, ale nie najważniejsza – metkę stemplową było zapewne łatwiej 
podrobić niż tkaną, wykonywaną na zlecenie. 

24 Metki żakardowe wykorzystywał paryski kreator mody Emile Pingat. Pojawiły się już w mo-
delach z lat siedemdziesiątych xIx w., przyjmując wówczas kształt niewielkiego prostokąta, 
podobnie jak współczesne metki. Zob. Met, metka żakardowa o treści: „Emile Pingat / 30. Rue 
Louis le Grand. 30 / ParIS”, umieszczona w płaszczu, ok. 1879–1880,  nr inw. C.I.60.6.7, <https://
www.metmuseum.org/art/collection/search/107875?ft=C.I.60.6.7&amp;offset=0&amp;rpp=40
&amp;pos=1> (stan na 12.12.2022).

1. Metka stemplowa znaku-
jąca stanik sukni wieczoro-
wej paryskiego domu mody 
Jacques Doucet, ok. 1895: 
a – złoty stempel odciśnięty 
w sposób tradycyjny, czyli 
na wewnętrznym pasku 
bluzki sukni, b – różowy 
stempel z numerem seryj-
nym sukni, umieszczony 
na rewersie tego samego 
paska; zbiory autora. 
Fot. Przemysław K. Faryś
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Sensu w przedkładaniu metek stemplowych nad żakardowe na początku met-
kowania odzieży – to jest od roku około 1840 do około 1870 – należy raczej szukać 
w ówczesnej organizacji procesu szycia, szczególnie odzieży damskiej (sukien czy 
bluzek). Pasek wewnętrzny z odciśniętą metką wszywano do wnętrza stanika w taki 
sposób, aby przebiegał on po całym obwodzie wewnętrznym bluzki25. Jak już zostało 
wyżej wspomniane, jeśli także spódnica miała być metkowana (nie zdarzało się to 
zbyt często), otrzymywała zazwyczaj identyczny pasek, ale obcięty tylko na długość 
umożliwiającą odciśnięcie na niej stempla. Był on następnie delikatnie wszywany 
do podszewki spódnicy. Tylko w odzieży wierzchniej (peleryny, mantyle, płaszcze) 
wszywano stemplowe metki na wysokości karku (podobnie jak dziś). Jeśli jednak 
odzież wierzchnia posiadała, podobnie jak bluzka, wewnętrzny pasek, to na nim 
odciskano stempel26. 

Sygnowanie odzieży wyżej opisanymi sposobami przebiegało zapewne spraw-
niej przy użyciu metek stemplowych niż żakardowych, ponieważ stempel można 
było umieścić na pasku w miejscu najodpowiedniejszym dla danego modelu. Paski 
wewnętrzne cięto z metra. Kiedy bluzka była już gotowa, odmierzano odpowiednią 
ilość taśmy, wykończano ją na obu końcach haftkami (umożliwiającymi zapięcie 
wewnętrznego paska podczas zakładania bluzki), a następnie bardzo starannie 
odciskano na taśmie stempel pracowni krawieckiej czy domu mody. Ostemplowa-
ny pasek stawał się w tym momencie metką odzieżową, którą następnie starannie 
przyszywano do wnętrza bluzki. Przykładowo w pracowni paryskiego kreatora 
mody Jacques’a Douceta stemple na paskach zawsze były tak orientowane, aby 
znajdowały się na wysokości brzucha, a nie z tyłu bluzki, niezależnie od tego, czy 
była ona zapinana z tyłu czy z przodu27. 

Były także takie pracownie, w których jednocześnie stosowano stemplowe i ża-
kardowe metki. Przykładowo paryski kreator mody Emile Pingat stosował oba ro-
dzaje oznaczeń równolegle już co najmniej w latach siedemdziesiątych xix wieku28. 

25 Wspomniane paski, szczególnie w bluzkach gorsetowych, obok bycia nośnikiem dla stemplowej 
metki, pełniły także rolę wewnętrznego pasa, który zapinano na haftki. Stabilizował on dopa-
sowaną do ciała kobiety bluzkę gorsetową i nie pozwalał na niekontrolowane przesuwanie się 
zakładanej pod nią jako bielizna bluzki gorsecikowej. 

26 Na podstawie analizy damskich bluzek z drugiej połowy xIx i początku xx wieku w zbiorach 
autora. 

27 Na podstawie analizy oryginalnych modeli domu mody Jacques Doucet w zbiorach autora i Met. 
28 Jako przykłady używania obu rodzajów metek mogą posłużyć złota metka stemplowa odciśnięta 

na wewnętrznym pasku stanika sukni popołudniowej z domu mody Emile Pingat (Met, Paryż, 
ok. 1877–1880, nr inw. C.I.60.6.9, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/107876?ft=
C.I.60.6.9&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> [stan na 12.12.2022]) oraz metka żakardowa

2. Przykład stemplowej 
metki odciśniętej na 
wewnętrznym pasku bluzki 
gorsetowej, Mme Irma Si-
mon, Paryż, ok. 1875–1882, 
zbiory autora. Fot. Przemy-
sław K. Faryś
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Metek stemplowych używano raczej w stanikach sukien, a żakardowych w odzieży 
wierzchniej29. Niewykluczone, że było to podyktowane większą wytrzymałością 
metek żakardowych na wycieranie – podczas noszenia wierzchnich okryć umiesz-
czone w nich oznakowania były bardziej narażone na tarcie niż metki stemplowe 
zlokalizowane na wewnętrznych paskach. 

Porównując osiemnastowieczne karty handlowe z pierwszymi metkami stemp-
lowymi czy żakardowymi, można dostrzec, że w xix wieku kontynuowano ozna-
czanie wytwórcy według dawnych zasad (il. 3a, b). Na metkach zawsze widniały 
nazwisko (lub imię i nazwisko) kreatora mody oraz adres jego pracowni. Pomiędzy 
nazwiskiem a adresem mógł występować element graficzny. Podobnie redagowane 
były osiemnastowieczne karty handlowe. 

Tradycja lokowania metek w odpowiednich miejscach damskich strojów oraz 
same metody szycia ulegały pewnym modyfikacjom, przynajmniej częściowo 
wynikającym z  indywidualnego podejścia do odszywanego modelu odzieży. 

 wszyta do płaszcza wieczorowego z domu mody Emile Pingat (Met, Paryż, ok. 1885–1889, nr inw. 
2009.300.484 <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/159020?ft=2009.300.484&
amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> [stan na 12.12.2022]). 

29 Na podstawie analizy metek zachowanych w sukniach i modelach odzieży wierzchniej (peleryny, 
płaszcze, mantylki) domu mody Emile Pingat w zbiorach Met; <https://www.metmuseum.org/
art/collection/search?q=emile+pingat> (stan na 12.12.2022). 

3. Podobne zasady 
redagowania oznaczenia 
rzemieślnika czy kupca 
w Xviii i XiX w. na przy-
kładzie: a – fragmentu 
karty handlowej z ofertą 
składu różnych materiałów 
odzieżowych, koniec Xviii w. 
(w nagłówku karty widnieje 
nazwisko kupca oraz adres 
jego składu), b – złotej met-
ki stemplowej paryskiego 
domu mody Gustave Beer, 
umieszczonej na wewnętrz-
nym pasku stanika sukni 
spacerowej, ok. 1895; zbiory 
autora. Fot. Przemysław 
K. Faryś
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Niektóre zachowane metki dziewiętnastowiecznych domów mody wskazują na 
pewną standaryzację rozwiązań. Metka domu mody Gustave Beer (il. 3b) zosta-
ła wszyta do stanika sukni w taki sposób, że jedno z mocowań taśmy z fiszbiną 
bluzki przechodzi przez stemplową metkę30, zaburzając tym samym jej estetykę. 
Z jednej strony jest to dowód na to, że stempel odciśnięto na pasku przed, a nie 
po jego wszyciu, co może świadczyć także o tym, że pasek był przygotowywany 
wcześniej, niezależnie od modelu stroju. Działanie takie wydaje się wskazywać 
na pewien stopień standaryzacji procesu rzemieślniczego, co czyni go bliższym 
konfekcji niż krawiectwu miarowemu. Takich przykładów można wskazać więcej. 
Zalicza się do nich choćby metka bluzki wizytowej z około roku 1908, wykonanej 
w warszawskim domu mody Bogusław Herse31. Na wewnętrznym pasku bluzki 
wszyto maszynowo, a nie odciśnięto stemplowo, tekstylną metkę żakardową 
pracowni. Pomimo że bluzka posiada niewielką baskinę zdolną pomieścić met-
kę (zdarzały się bluzki z metkami wszywanymi w baskinę, zob. il. 7b), to jednak 
zdecydowano się na wszycie gotowej metki żakardowej na wewnętrznym pa-
sku. Nie zadbano przy tym o to, aby ta była idealnie wyeksponowana, ponieważ 
przez jej środek przechodzi techniczne przeszycie32 łączące pasek wewnętrzny 
z podszewką bluzki33. Może to świadczyć o tym, że pasek z doszytą metką został 
przygotowany niezależnie od bluzki – gotowe, metkowane taśmy o określonej 
długości, odpowiadającej poszczególnym rozmiarom bluzek, byłyby wszywane 
do ukończonego modelu. Tym samym niewykluczone, że bluzka była modelem 
konfekcjonowanym o ustalonym rozmiarze i sprzedawano ją jako gotową do no-
szenia34. Dodatkowo można przypuszczać, że doszyta do paska tekstylna metka 
żakardowa domu mody sama w sobie (bez paska) była aktualnie używaną metką, 
wszywaną także w inne rodzaje odzieży. Skoro jednak zdecydowano się umieścić 
w tym modelu klasyczny i bardzo często stosowany w ówczesnych bluzkach pasek 
wewnętrzny, to niejako automatycznie postanowiono na nim umieścić metkę 
żakardową. Analogiczne sytuacje mogły mieć miejsce w kontekście odzieży kon-
fekcjonowanej oferowanej przez domy towarowe35, czego przykładem jest metka 
z domu towarowego Au Printemps (il. 6). 

30 Styl wszycia paska wewnętrznego oraz jego jednorodność na całej długości świadczą o tym, że 
szycie jest oryginalne, musiało zatem przechodzić przez metkę od samego początku.

31 Bluzka w zbiorach Muzeum Warszawy, sygn. MHW 17199, zaprezentowana i opisana w: A. Dą-
browska Herse. Warszawski do mody, Warszawa 2019, s. 214–225. 

32 Styl wszycia paska wewnętrznego oraz jego jednorodność na całej długości świadczą o tym, że 
szycie jest oryginalne, musiało zatem przechodzić przez metkę od samego początku. 

33 A. Dąbrowska, Herse, s. 223. 
34 Obok pierwszoplanowej oferty odzieży miarowej szytej na indywidualne zamówienie, domy 

mody, szczególnie od końca xIx wieku, posiadały w swoim asortymencie również wybór mo-
deli konfekcjonowanych. Były to ubrania wysokiej klasy, jednak ich częściowa standaryzacja 
pozwalała klientom na zakup dobrej jakości odzieży uznanego domu mody za cenę niższą niż 
ta modeli miarowych. Konfekcja mogła być na życzenie nabywcy częściowo dostosowana do 
jego indywidualnego gustu. Zob. P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914, s. 156–166. 

35 Dom towarowy – wielka kapitałowo i powierzchniowo firma handlowa, oferująca najróżniej-
sze towary gotowe i półgotowe, specjalizująca się w zapewnieniu klientom bardzo szerokiego 
dostępu przede wszystkim do odzieży i innych tekstyliów oraz wyrobów o zróżnicowanej 
jakości, produkowanych metodami przemysłowymi lub półprzemysłowymi, dostępnych od 
ręki. Największe domy towarowe, powoływane do życia od około połowy xIx wieku, wprowa-
dzały innowacyjne, nowoczesne techniki sprzedaży i promocji towarów oraz usług. Najbardziej 
ekskluzywne przedsiębiorstwa tego typu mogły stanowić konkurencję dla domów mody. Zob. 
P.K. Faryś, Damska konfekcja a odzież miarowa, s. 24–25.

129Techniki znakowania i metkowania tekstyliów w xix wieku...



Począwszy od lat osiemdziesiątych xix wieku, w odniesieniu do modeli sukien 
czołowych domów mody można dostrzec wyższy stopień standaryzacji sygnowa-
nia wyrobów metkami żakardowymi niż stemplowymi. Dotyczyła ona samego 
procesu znakowania. Metkę odciskaną stemplem wykonywano przypuszczalnie 
na miejscu w pracowni krawieckiej, pod koniec procesu szycia konkretnej sztuki 
odzieży lub osobno na paskach o określonej długości, które potem dopasowywano 
do ukończonych modeli. Proces znakowania przebiegał w pracowni. Metki ża-
kardowe, jako wyroby tekstylne tkane na bardzo wąskich krosnach żakardowych, 
przeznaczonych do wytwarzania wzorzystych tasiemek, musiały być zamawiane 
w tkalni i wykonywane na podstawie określonego projektu. Tym samym proces 
ich powstawania przebiegał poza pracownią krawiecką. Zapewne zlecenia na metki 
realizowały zaufane zakłady, gwarantujące poufność, dzięki czemu projekt metki 
nie wyciekał na zewnątrz i tym samym nie mógł posłużyć do produkcji podrabia-
nych metek żakardowych, łudząco podobnych do oryginału36. Małe, prostokątne 
lub kwadratowe metki żakardowe były w pełni standardowe; tkano je dopóki dom 
mody nie wprowadził zmian w projekcie (co mogło się zdarzyć). Podobnie było 
w przypadku metek żakardowych tkanych już na pasku wewnętrznym wszywa-
nym w bluzki i staniki sukien czy niektórych modeli odzieży wierzchniej. Takie 
żakardowe paski bywały bardzo eleganckie37. Opracowywano je przypuszczalnie 
jako wyroby z metra. Tkano wielometrową taśmę, na której co metr pojawiała się 
metka (również tkana), a następnie produkt ten nawijano na szpule i wysyłano do 
domu mody. Tam kolejne fragmenty taśmy były odcinane i jako wewnętrzne paski 
z metką, wszywane do przygotowanych sztuk odzieży.

Początki nowoczesnego podejścia do znakowania i metkowania odzieży 
jedwabnej w dziewiętnastowiecznych domach towarowych
Metki stemplowe i żakardowe szybko pojawiły się także w modelach odzieży ofe-
rowanej przez pierwsze wielkie, ekskluzywne domy towarowe. Początkowo prym 
w seryjnym opatrywaniu całkowicie lub częściowo konfekcjonowanych modeli 
odzieży zarówno stemplowymi, jak i żakardowymi metkami (liczonymi w dziesiąt-
kach, jeśli nie setkach tysięcy) wiodły największe domy towarowe Paryża.

Domy towarowe, których spektakularny rozwój przypada na drugą połowę 
xix wieku, zwane w xix i na początku xx stulecia wielkimi magazynami  (fr. les 
grands magasins), odgrywały znaczącą rolę w handlu detalicznym wszelakimi 
dobrami, w tym szczególnie tekstyliami (materiałami, odzieżą oraz dodatkami). 

36 Np. metki żakardowe wykonywane na paskach paryskiego domu mody Worth były na tyle 
naszpikowane szczegółami (stosowano m.in. trudne do precyzyjnego wytkania liternictwo, 
zmianę splotu dla tła w poszczególnych partiach metki oraz ściśle określone wymiary), że obok 
nadania metce oryginalnego wyglądu, skutecznie utrudniało to jej podrobienie. Zob. metki 
domu mody Worth w kolekcji Met udostępnione online, <https://www.metmuseum.org/art/
collection/search?q=worth+> (stan na 12.12.2022).

37 Za przykład mogą posłużyć metki żakardowe na paskach wewnętrznych paryskiego domu mody 
Worth. Zob. Met, suknia wieczorowa, ok. 1889, nr inw. C.I.59.20, <https://www.metmuseum.org/
art/collection/search/106576?ft=C.I.59.20&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (stan na 
12.12.2022); suknia balowa, 1895–1900, nr inw. 2009.300.1290a, b, <https://www.metmuseum.
org/art/collection/search/155989?ft=2009.300.1290a%2c+b&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp
;pos=1> (stan na 12.12.2022); suknia wieczorowa, ok. 1898–1900, nr inw. 1976.258.5a–c, <https://
www.metmuseum.org/art/collection/search/81751?ft=1976.258.5a%e2%80%93c&amp;offset=0
&amp;rpp=40&amp;pos=1 > (stan na 12.12.2022). 
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Pierwsze ekskluzywne i wielkie domy towarowe otwierano w Paryżu. Już pod 
koniec xix wieku do grona trzech najlepszych, najbardziej ekskluzywnych i mo-
gących się poszczycić największymi obrotami domów towarowych w Europie 
zaliczano: Au Bon Marche (działający od r. 1852), Au Louvre (od 1855) oraz Au 
Printemps (od 1865)38. Wszystkie mieściły się w Paryżu. Obsługiwały one nie tylko 
krajowych, ale także zagranicznych klientów (zamówienia realizowano listownie). 
Katalogi z najnowszymi ofertami (dwa główne co pół roku oraz po kilkanaście 
mniejszych w ciągu roku) wysyłane były tam, skąd spływały zamówienia – do 
obu Ameryk, prawie wszystkich krajów europejskich oraz niektórych azjatyckich, 
w tym Japonii39. 

Obok ekskluzywnych domów mody, które jako pierwsze zaczęły metkować 
wszystkie ubrania, to właśnie domy towarowe, oferujące konfekcję40 zarówno w po-
staci modeli wytwarzanych masowo (dostępnych od ręki w konkretnym rozmiarze 
i gamie materiałowo-kolorystycznej), jak i tych produkowanych w niewielkich 
seriach (częściowo dostosowywanych na miejscu do indywidualnych potrzeb klien-
ta), doprowadziły do upowszechnienia zwyczaju znakowania każdej sztuki odzieży 
za pomocą metek. Tym samym powszechność metkowania ubrań każdej jakości 
została ugruntowana. 

Analizując zachowane metki domów towarowych i domów mody, można 
dostrzec, że w tych drugich oznaczenia wszywano zazwyczaj staranniej. Sposób 
przyszywania był standaryzowany zarówno w odniesieniu do metek na paskach, 
jak i tych w formie niewielkich, prostokątnych lub kwadratowych tasiemek żakar-
dowych (rzadziej stemplowych) (il. 4–6). Różnice w estetyce wynikały zazwyczaj 
ze specyfiki obrotu towarem. Pracownicy wielkich domów towarowych mieli co-
dziennie do czynienia z dużą liczbą nowych modeli odzieży. Wówczas gdy trafiały 
one do sklepu (jako nowe modele, zlecone przez dom towarowy i odszyte zarówno 
w dużych szwalniach, jak i w ramach pracy chałupniczej), metkowane były na miej-
scu41. Przypuszczalnie dział przyjmujący nowe towary tekstylne naszywał metki 
i w razie potrzeby ręcznie wypełniał je informacjami o rozmiarze i/lub numerze 
seryjnym konkretnej sztuki odzieży. Wydaje się mało prawdopodobne, aby met-
kowanie odbywało się w szwalni, poza domem towarowym. Niosłoby to za sobą 
ryzyko nielegalnego znakowania innych wyrobów metkami domu towarowego. 
Skoro w wielkich magazynach funkcjonowały duże działy obsługujące wysyłkę i od-
biór korespondencji listownej z zamówieniami, fakturami i innymi dokumentami 
oraz kolportaż katalogów, a także działy pakujące towary i ekspediujące je w różne 

38 W. Mataja, Wielkie magazyny i drobny handel, Warszawa 1899, s. 8.
39 Wysyłanie katalogów w różne strony świata wywoływało konieczność opracowywania tych 

materiałów w wielu językach. Zob. Groupe Printemps. History, <https://www.groupe-printemps.
com/en/history> (stan na 12.12.2022). 

40 Konfekcja – handlowe określenie odzieży i dodatków do niej projektowanych, wytwarzanych 
masowo w dużej liczbie identycznych modeli, opracowanych w sposób standardowy tak, aby 
można było je jak najszybciej oraz jak najtaniej wytwarzać, całkowicie lub prawie całkowi-
cie maszynowo. Odzież konfekcjonowana występowała jako odzież dobrej, średniej i niskiej 
jakości. Konfekcja pojawiała się stopniowo na rynku mody od lat czterdziestych xIx wieku, 
a pod koniec tegoż stulecia zaczęła stanowić dużą konkurencję dla odzieży miarowej, szytej dla 
indywidualnego klienta. Początkowo występowała w domach towarowych, potem pojawiła się 
w ofertach wielu domów mody, które miały w swoim asortymencie modele konfekcjonowane 
wysokiej jakości. Zob. P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914, s. 9–12.

41 Ibidem, s. 127–130.
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strony świata, to tym bardziej zadbano o to, aby nowe bluzki, suknie czy okrycia 
wierzchnie były metkowane na miejscu, tuż przed umieszczeniem ich w ofercie jako 
nowości. Potrzeba metkowania dużej ilości odzieży o zróżnicowanych rozmiarach 
oraz ciągła presja wynikająca z konieczności przekazania nowych modeli do sprze-
daży w określonym czasie (często zgodnie z rytmem narzuconym przez aktualną 
ofertę katalogową) powodowały, że czynności związane ze znakowaniem musiały 
być przeprowadzane sprawnie i szybko. Pomimo pośpiechu i seryjnego wręcz wszy-
wania metek prawie zawsze wykonywano to zadanie ręcznie, co wynikało z faktu, 
że szew mocował metkę do podszewki odszytego stroju i nie mógł wychodzić na 
prawą stronę. Siłą rzeczy wykluczało to użycie maszyny do szycia42. Podobnie, choć 
z większą starannością, przebiegał ten sam proces w domach mody43. Tam jednak 
do dyspozycji było więcej czasu, a i samo wykończenie modeli miarowych (również 
od wewnątrz) musiało być najwyższej klasy. 

42 Chodzi o ówczesne maszyny do szycia, które nie posiadały mechanizmów pozwalających na 
sprawne wszycie metki w podszewkę gotowej odzieży. 

43 Na podstawie analizy metkowanych modeli odzieży damskiej z domów towarowych i domów 
mody z drugiej połowy xIx w. w zbiorach autora oraz udostępnionych online zbiorach Met 
i v&a. 
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Największe ówcześnie działające domy towarowe obsługiwały rocznie setki 
tysięcy klientów, a ich roczne obroty liczone były w dziesiątkach milionów. W przy-
padku Au Bon Marche w latach osiemdziesiątych xix wieku wynosiły pomiędzy 
100 a 134 mln franków, podobne notował Grand Magasin du Louvre (135 mln fran-
ków w r. 1889)44. Te wartości świadczą nie tylko o szerokiej ofercie i dużej liczbie 
klientów, które pozwoliły na uzyskanie tak wysokich obrotów, ale również o olbrzy-
miej rozpoznawalności marki w kraju i za granicą, zbudowanej między innymi za 
sprawą znakowania oferowanych produktów nazwą domu towarowego. Obsługa 
tak rozległego rynku, obejmująca niekiedy dystrybucję towarów nawet w najod-
leglejszych zakątkach świata, wymagała dbałości o wspomnianą rozpoznawalność 
marki. W tym kontekście metkowanie odzieży stawało się szczególnie istotne. Im 
bliżej końca xix wieku, tym częściej domy towarowe wykorzystywały prostokątne 
lub kwadratowe metki żakardowe wszywane w podszewkę na wysokości karku 
(il. 4, 5), a więc podobnie jak ma to miejsce obecnie.

Dla modeli konfekcjonowanych, gotowych do noszenia i dostępnych od ręki, 
używano niemal wyłącznie metek żakardowych45, które mogły być częściowo wy-
pełniane ręcznie lub stemplowo poprzez naniesienie na metce informacji o numerze 
seryjnym i rozmiarze modelu odzieży. To właśnie domy towarowe upowszechniły 
zwyczaj umieszczania na metkach modeli konfekcjonowanych określonego liczbowo 
rozmiaru. Metki z rozmiarami dla odzieży gotowej upowszechniły się co najmniej od 
lat dziewięćdziesiątych xix wieku (il. 5). Natomiast w przypadku odzieży miarowej, 
szytej na zamówienie przez pracownie krawieckie i domy mody, dokumentowanie 
na metce rozmiaru modelu było w dużej mierze bezcelowe, ponieważ strój był 
wykonywany dla indywidualnego klienta na podstawie kilku sesji przymiarek. Jeśli 
do drugoplanowej oferty niektórych domów mody wchodziły modele gotowe, na 
ich metkach pojawiały się niekiedy rozmiary (było to jednak zjawisko dość rzadkie 
w tamtych czasach)46. 

Imię i nazwisko krawca prowadzącego dom mody zyskiwały status nazwy pra-
cowni i uwieczniano je na metkach. Odmiennie wyglądała ta kwestia w przypadku 
ówczesnych domów towarowych. Były one często dużymi spółkami prowadzonymi 
przez wieloosobowy zarząd, jak choćby firma Au Bon Marche, o czym można się 
przekonać, czytając informację umieszczoną na winiecie jego faktury (il. 9). W efek-
cie domy towarowe nie posiadały nazw własnych odnoszących się tradycyjnie do 
nazwiska kupca czy udziałowców prowadzących wspólnie biznes47. Przypuszczalnie 
z tych powodów oraz w celach czysto marketingowych ich nazwy odwoływały się 

44 W. Mataja, Wielkie magazyny, s. 11–12.
45 Domy towarowe mogły posiadać także mniejsze odmiany metek stemplowych lub żakardowych, 

które wszywano do bardzo delikatnych wyrobów, np. batystowych bluzek, jak w przypadku małej 
stemplowej metki amerykańskiego domu towarowego Lord & Taylor (il. 6b). Projekt graficzny 
metki, w tym szczególnie liternictwo, był bardzo istotnym elementem pozwalającym identyfi-
kować markę za pośrednictwem coraz powszechniejszych reklam prasowych. Lord & Taylor, 
założony w r. 1826 i działający po dziś dzień, uchodzi za jeden z najstarszych ekskluzywnych 
domów towarowych Stanów Zjednoczonych Ameryki. Wraz z coraz częstszym metkowaniem 
odzieży w drugiej połowie xIx w. każdy szczegół odwzorowany na metce był istotny z perspek-
tywy reklamy oraz ochrony wyrobów przed podrabianiem.

46 P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914, s. 141–142.
47 Nie dotyczyło to wszystkich domów towarowych. Średniej wielkości domy towarowe nierzadko 

powoływane do życia przez jedną rodzinę, nazywały się tradycyjnie – nazwiskiem twórcy. Tak 
oznaczany był warszawski dom towarowy Bracia Jabłkowscy. Zob. F. Jabłkowski, Dom towarowy 
Bracia Jabłkowscy. Romans ekonomiczny, Warszawa 2005, s. 63–66. 

4. Metka żakardowa domu 
towarowego Au Bon Marche 
ze stemplowym ozna-
czeniem numeru seryj-
nego modelu, sygnująca 
konfekcjonowaną pelerynę, 
Paryż, ok. 1900, zbiory 
autora. W kratce przy słowie 
„pAris” należało wpisać 
rozmiar modelu, ale tego 
nie uczyniono, przypusz-
czalnie dlatego, że metka 
została umieszczona na 
krótkiej pelerynie, która 
mogła pasować na kilka 
rozmiarów. Fot. Przemysław 
K. Faryś

5. Metka domu towarowe-
go Au Louvre, żakardowa, 
z ręcznym opisem, sygnują-
ca konfekcjonowaną bluzkę 
aksamitną, Paryż, ok. 1895, 
zbiory autora. Fot. Przemy-
sław K. Faryś

6. Metka stemplowa domu 
towarowego Au Printemps 
na pasku wewnętrznym 
bluzki gorsetowej, Paryż, 
lata 80. XiX w., zbiory auto-
ra. Fot. Przemysław K. Faryś
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przede wszystkim do pierwszoplanowej klienteli, do której firmy te kierowały swoją 
ofertę – do kobiet48. 

Pośrednie znakowanie49 odzieży i materiałów w reklamach domów mody 
i domów towarowych
Bezpośrednia prezentacja towaru, jego zachwalanie, możliwość dotknięcia, przy-
mierzenia wciąż były praktykowane zarówno w domach mody, jak i w domach 
towarowych. W tym kluczowym momencie materiał czy ubranie mogły być 
najskuteczniej zareklamowane. Żadna metka, ulotka, katalog czy plakat, nawet 
najpiękniej zachwalające i opisujące towar, handlarza lub wytwórcę, nie mogły 
zastąpić bezpośredniego kontaktu z  interesującym klienta asortymentem. Od 
wieków doskonale zdawano sobie z tego sprawę, jednak to w xix stuleciu, a szcze-
gólnie w jego drugiej połowie, wprowadzono wiele nowoczesnych i przełomo-
wych metod handlu dobrami konsumpcyjnymi, który rozwinął się wówczas na 
niespotykaną wcześniej skalę. Opracowywano także bardzo szeroko zakrojone 
kampanie reklamowe skierowane do masowego odbiorcy. Prym wiodły w tych 
działaniach ekskluzywne domy towarowe, które coraz silniej konkurowały z tra-
dycyjnymi domami mody.

Ówczesne domy towarowe kolportowały miliony egzemplarzy cyklicznie 
wydawanych katalogów50, najróżniejszych drukowanych insertów (czyli pewnej 
formy ulotek), w tym z próbkami materiałów, oraz wizytówek (il. 7a, 11a).  Reklamy 
prasowe podtrzymywały zainteresowanie klienteli, zapewniając dobrą rozpozna-
walność marki. Duży dom towarowy wysyłał dziennie nawet ponad tysiąc listów 
(do których załączano faktury, katalogi i inserty z próbkami – wszystko oznaczane 
nazwą domu)51. Koszt samych pięknie dekorowanych winiet i blankietów fak-
turowych wraz z papierem pakowym potrafił wynieść 1 mln franków rocznie52. 
Zachowane do naszych czasów pocztówki ukazujące ekskluzywne i obszerne 
wnętrza domów towarowych dowodzą bardzo poważnego podejścia do kwestii 
promocji. Na pocztówkach zawsze widoczne są splendor otoczenia, ogromny 
wybór towarów oraz tłumy kupujących. Tymi właśnie sposobami – pośrednio 
i bezpośrednio – usiłowano wpłynąć na potencjalnego klienta. Otwierając gazetę, 
w rubrykach reklamowych mógł on zobaczyć grafikę promującą dom towarowy, 
a obok drukowany insert z opisem najnowszej oferty. Istniała również możliwość 
otrzymania lub wysłania pięknie wydanej pocztówki przedstawiającej wnętrze 
domu towarowego. Po ulicach miast, w których prosperowały domy towarowe, 
kursowały eleganckie konne wozy, a tuż przed pierwszą wojną światową nawet 
niewielkie samochody towarowe, rozwożące do klientów zakupione przez nich 
produkty. Auta te oznaczone były nazwami domów handlowych. Każda, nawet 

48 Pierwsze oferty domów towarowych były kierowane wyłącznie do kobiet. Działy męskie poja-
wiały się stopniowo, np. w paryskim Printemps dział strojów męskich powstał dopiero w r. 1878, 
a więc po 13 latach od otwarcia domu towarowego. Zob. Group Printemps. History.

49 Pośrednie znakowanie odbywa się nie poprzez umieszczenie znaku towarowego bezpośrednio na 
wyrobie, lecz dzięki powielaniu oznaczenia za pomocą innych nośników informacji (np. faktur, 
opakowań, katalogów), a także reklamie słownej, zachwalaniu i prezentacji wyrobu.

50 Francuskie duże domy towarowe pod koniec xIx w. potrafiły wydawać główny katalog swoich 
produktów nawet co pół roku, w nakładzie 1–2 mln egzemplarzy (część wysyłano do klientów 
krajowych, a część do zagranicznych). Zob. W. Mataja, Wielkie magazyny, s. 63.

51 Ibidem.
52 Ibidem, s. 64.
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najmniejsza paczka z zakupionym towarem była stemplowana nazwą domu towa-
rowego. Podobnie, chociaż na mniejszą skalę53, postępowały domy mody. 

Klient odwiedzając atelier fotografa (w domach towarowych były zakłady foto-
graficzne), otrzymywał zdjęcie portretowe umieszczone na atrakcyjnie drukowanej, 
tekturowej podkładce, oczywiście z nazwą lub emblematem domu towarowego. 
Wychodząc po udanych zakupach, dostawał natomiast fakturę, której winieta także 
przypominała mu, gdzie właśnie nabył towary54. 

Wszystkie czynniki, które mogły przynieść rozgłos domowi mody lub domowi 
towarowemu i przyciągnąć do niego tłumy, były skwapliwie wykorzystywane do 
pośredniego znakowania marki na rynku sprzedaży detalicznej. Jeśli zamontowa-
no nowe oświetlenie elektryczne, pozwalające robić zakupy także po zmierzchu, 
bez obawy, że nie będzie można prawidłowo ocenić jedwabnych czy wełnianych 
tkanin, jak to miało miejsce przy starym oświetleniu gazowym, odnotowywano tę 
wiadomość w prasie, na plakatach oraz w katalogach i reklamach prasowych55. Jeśli 
natomiast w domu towarowym zostały zainstalowane windy, starano się wyzyskać 
fakt, że ten cud techniki ma szansę przyciągnąć rodziny z dziećmi, które zechcą 
przetestować wynalazek56. Dzięki tego rodzaju zabiegom liczba klientów rosła. 

Ogólny układ oraz zakres informacji przekazywanych za pośrednictwem dzie-
więtnastowiecznych faktur (il. 8–10) był podobny jak w xviii wieku. U góry wciąż 

53 Domy mody obsługiwały najzamożniejszych klientów, w związku z czym miały ich znacznie 
mniej niż domy towarowe (należy przy tym pamiętać, że te ostatnie oferowały bardzo dużą 
liczbę różnych towarów – od tekstyliów po sprzęt gospodarstwa domowego). Nie przekładało 
się to jednak na jakość reklamy, która w domach mody była najwyższej próby i także potrafiła 
być szeroko dostępna (szczególnie dzięki tańszym modelom konfekcjonowanym oferowanym 
przez domy mody).

54 Domy mody także operowały fakturami z artystycznie opracowanymi winietami. 
55 Np. paryski dom towarowy Au Printemps w r. 1883 otrzymał oświetlenie elektryczne opracowa-

ne przez firmę Thomasa Edisona (160 lamp łukowych i 112 żarówek), zamontowane zapewne 
w kluczowych działach. Informację o tym przekazano w gazetach i reklamach, podkreślając 
pozytywny wpływ lepszego oświetlenia na jakość zakupów. Zob. Groupe Printemps. History.

56 W r. 1874 paryski dom towarowy Printemps zainstalował dwie windy poruszające się od piwnicy 
po strych. Zob. Groupe Printemps. History.

7.  Zestawienie: a – frag-
mentu reklamy prasowej 
nowojorskiego domu 
towarowego Lord & Taylor, 
ok. 1900, b – metki stemp-
lowej wszytej w baskinę 
bluzki batystowej, ok. 
1900–1910; zbiory autora. 
Fot. Przemysław K. Faryś
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9

znajdowało się oznaczenie firmy, opatrzone mniej lub bardziej artystyczną winietą. 
Obok lub nieco niżej umieszczano hasłowo ujęte informacje o głównym zakresie 
działalności. Poniżej pozostawała pusta przestrzeń lub widniała nadrukowana 
tabela, w której odręcznie wpisywano wykaz zakupionych czy zamówionych to-
warów. Osiemnastowieczne faktury różniły się od dziewiętnastowiecznych przede 

8. Fragment faktury 
paryskiego składu różnych 
materiałów jedwabnych, 
bawełnianych i wełnianych, 
1807, zbiory autora. Faktura 
opatrzona winietą z nazwą 
składu kupieckiego remy 
cArette Md. de drAps. 
Fot. Przemysław K. Faryś

9. Fragment faktury pary-
skiego domu towarowego 
Au Bon Marche, 1886, zbiory 
autora. Fot. Przemysław 
K. Faryś
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wszystkim gorszą jakością druku i większą prostotą winiet57. Przyglądając się tym 
drukom ulotnym jako środkom służącym pośredniemu znakowaniu towarów, warto 
odnotować, że nazwy domów towarowych czy domów mody zazwyczaj drukowane 
były na fakturach taką samą lub bardzo zbliżoną czcionką jak na metkach odzieżo-
wych (il. 4, 7a, b, 9). Starano się, aby przekaz reklamowy był maksymalnie spójny. 
Coraz bardziej doceniana była wartość wizualnej identyfikacji marki. 

W drugiej połowie xix wieku doskonale zdawano sobie sprawę z rosnącej roli 
reklamy, także tej, której nośnikiem były odpowiednie oznaczenia towarów (w tym 
szczególnie wyrobów odzieżowych). Dostrzegano jej zalety, takie jak skuteczne 
prezentowanie klientom szerokiego wyboru różnych produktów, ale także i wady – 
niekiedy odpowiednio zaplanowana reklama miała za zadanie ukryć marną jakość 
wyrobu: „[…] techniczno-ekonomiczne przekształcenie środków komunikacji musi 
dokonać moralnego przewrotu w obyczajach i przyzwyczajeniach [...] W rozwoju 
tym reklama niepoślednią odgrywa rolę. Odbiorcom wskazuje ona nowe drogi 
i nowe źródła zakupów [...] nadużycia tego środka, gdy się dobroć towarów zastę-
puje sztucznym rozgłosem, szkodzą tylko gospodarstwu narodowemu, reklama 
zaś służąca nie do objaśnienia [...] lecz wyłącznie do ściągania odbiorców jest co 
najmniej zbyteczną58”. 

Wielkie domy handlowe działające w drugiej połowie xix wieku, potrafiły 
przeznaczać na promocję swoich towarów około 1–1,5% obrotów rocznie59. W prze-
ciwieństwie do drobnych sklepikarzy, w przypadku których sprzedaż, szczególnie 
materiałów i odzieży, podlegała zmianom mody, wielkie centra handlowe dyktowały 

57 W xIx w. walory artystyczne winiet wzrosły. Duża winieta  na fakturze domu mody Au Bon 
Marche z r. 1866 (il. 8) przedstawia budynek sklepu. Największymi literami zapisano jego na-
zwę wraz z pełną nazwą spółki – Maison Artistide Boucicaut, po dziś dzień prowadzącej ten 
dom towarowy. Także artystycznie opracowana winieta na fakturze domu towarowego Des 
Nouvelles – Galeries w Bordeaux z r. 1898 (il. 9), obok nazwy i adresu sklepu, prezentuje jego 
elewację. Zakupów, jak wskazuje faktura, można było dokonywać także telefonicznie, dzwoniąc 
na numer 1045.

58 W. Mataja, Wielkie magazyny, s. 36.
59 Ibidem, s. 58.

10. Fragment faktury domu 
towarowego Des Nouvel-
les – Galeries w Borde-
aux, 1898, zbiory autora. 
Fot. Przemysław K. Faryś 
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nie tylko nowe reguły handlu detalicznego, wybór i ceny, ale były również w stanie 
kreować nowe trendy w modzie, głównie dzięki dobrze opracowanym kampaniom 
reklamowym. 

Znane są przypadki zmiany wyglądu metek odzieżowych, wynikającej zazwy-
czaj z konieczności odświeżenia winiet i wszystkich innych oznaczeń marki. Na 
tego rodzaju zabieg decydowały się zarówno domy mody, jak i domy towarowe, 
najczęściej z powodu przemian na rynku, które wymuszały na firmie dostosowanie 
się do nowych trendów, zmiany właściciela czy też połączenia firm w spółkę. Wciąż 
trwają badania historyków nad szczegółami działania wielu domów mody, które 
dziś nie istnieją, natomiast w drugiej połowie xix i na początku xx wieku były 
znane wśród zamożnej klienteli z różnych stron świata. Nie licząc jednoczesnego 
stosowania przez niektóre domy mody dwóch rodzajów metek (np. stemplowych 
i żakardowych), ich zmiany zdarzały się co pewien czas zarówno w domach mody, 
jak i w domach towarowych. 

Zmiana właściciela domu mody mogła się wiązać z odświeżeniem wizerunku 
firmy poprzez wprowadzenie nowych metek i pozostałych oznaczeń marki. Przy-
kładem takich poczynań może być działanie wiedeńskiego domu mody drecoll, 
który pod koniec xix i na początku xx wieku uchodził za jeden z najbardziej roz-
poznawalnych w Europie. 

Christoph Drecoll założył własny dom mody w roku 1885, zajmując dawną pra-
cownię krawiectwa damskiego Friedricha Bohlingera przy ulicy Kohlmarkt 7, jednej 
z najbardziej ekskluzywnych w Wiedniu. Po dziesięciu latach, w czerwcu 1895 roku, 
Drecoll sprzedał swój dom mody spółce belgijsko-holendersko-szwajcarskiej. Po 
zmianie właściciela dom mody wciąż używał metek z oznaczeniem ch. drecoll 
(il. 11a, b). Sam dawny właściciel współpracował jeszcze przez kilka miesięcy ze 
spółką, która kupiła od niego pracownię. Udziałowcy nie zmienili znacząco stylu 
domu mody wypracowanego przez pierwszego właściciela i projektanta. Na po-
czątku roku 1903 spółka otworzyła oddział domu mody w Paryżu przy Place de 
l’Opera 4, gdzie wcześniej miał swoją pracownię słynny kreator mody Gustave Beer 
(il. 3b). W tym czasie odzież szyta w wiedeńskiej i paryskiej pracowni otrzymywała 
podobne metki różniące się tylko adresem, a niekiedy wszywano metkę wspólną 
z nazwiskiem ch. drecoll i nazwami obu miast: Paris i Vienna, umieszczonymi 
na przeciwległych rogach metki60. 

Co ciekawe, po latach spędzonych w Wiedniu Christoph Drecoll wyjechał do 
Paryża i na początku roku 1907 otworzył tam swój nowy salon przy Rue de la Paix 
6. Otrzymał on nazwę Christof (nie Christoph, jak wcześniej w Wiedniu) Drecoll. 
Tym samym w roku 1907 w Paryżu działały dwa domy mody pod łudząco podob-
nym szyldem: ch. drecoll (rozumianym od r. 1885 jako Christoph Drecoll) oraz 
Christof Drecoll. W efekcie na rynku pojawiły się wyroby odzieżowe metkowane 
bardzo zbliżonymi oznaczeniami dwóch różnych firm. Spółka, która w roku 1895 
kupiła od pana Drecolla wiedeński dom mody i następnie założyła w roku 1903 
filię paryską, pozwała pierwotnego właściciela, żądając od niego natychmiastowego 
zaprzestania używania w interesach nazwy drecoll. Spółka powoływała się na 
to, że w roku 1895 Drecoll sprzedał swój wiedeński dom mody wraz ze znakiem 
towarowym w postaci nazwiska, umieszczanym na metkach i innych elementach 

60 B. Haase, A. Rasche, Christoph Drecoll: Rediscovering the Viennese Worth, „Costume”, 53, 2019, 
nr 2, s. 191–194.
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identyfikujących markę. Dawny właściciel używał na swoją obronę argumentu, 
że sprzedane prawa do używania jego nazwiska przez spółkę obowiązują tylko na 
terytorium Austro-Węgier. Ostatecznie sąd przyznał rację spółce i nakazał panu 
Drecollowi zamknąć w ciągu dwóch miesięcy jego nowo otwarty paryski dom 
mody oraz usunąć z rynku metki i inne nośniki zawierające nazwę marki. Zasą-
dzono także wypłatę przez mistrza odszkodowania na rzecz spółki. Po kilku latach, 
w roku 1912, otworzył on jednak trzeci dom mody, tym razem w Niemczech, pod 
szyldem drecoll – Berlin. W latach dwudziestych xx wieku sprzedał berliński 
dom innej firmie, a marka drecoll zniknęła z lokalnego rejestru w roku 193761. 
Wiedeński dom mody pod tą nazwą przestał istnieć w roku 1932.

Historia domu mody drecoll pokazuje, że pod koniec xix wieku oznaczenie 
marki, widniejące między innymi na odzieży, miało bardzo istotną wartość bizne-
sową, stanowiąc podstawę rozpoznawalności na tle konkurencji. Skomplikowana 
historia wytwórcy, a właściwie nazwy drecoll, powoduje, że obecnie trudno jest 
przypisać opatrzoną metkami zachowaną odzież (datowaną na ok. 1895 lub 1907) 
konkretnemu domowi mody. 

11. a – Wizytówka wie-
deńskiego domu mody 
cH. drecOLL z ok. 1885-1895 
czyli z czasów prowadzenia 
firmy przez założyciela mar-
ki drecOLL. Na wizytówce 
oznaczono, że cH. drecOLL 
jest następcą (czyli sukce-
sorem) pracowni krawie-
ckiej Friedricha Bohlingera 
działającej wcześniej pod 
tym adresem; b – Oryginal-
na metka żakardowa tego 
domu mody z ok. 1895 roku 
(pierwszy właściciel domu 
mody Christoph Drecoll lub 
już nowy właściciel - spółka) 
ręcznie doszyta do pod-
szewki peleryny.  Podobnie 
jak na wizytówce wskazano 
nazwę domu mody oraz 
jego adres. Wymieniono 
także główny asortyment. 
Dwa herby oznaczają, że 
dom mody w tym czasie był 
oficjalnym dostarczycielem 
odzieży dla przedstawicieli 
określonych rodów arysto-
kratycznych; zbiory autora. 
Fot. Przemysław K. Faryś

61 Ibidem, s. 192–200. 
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Znakowanie odzieżowych materiałów jedwabnych w xix wieku
Materiałów odzieżowych nie znakowano metkami tekstylnymi przypominającymi 
te, które wszywano do dziewiętnastowiecznej odzieży, lecz plombami tekstylnymi, 
stemplami lub tekturowymi metkami mocowanymi do sznurkowych opasek zawią-
zywanych na poszczególnych belach materiałów. 

Przede wszystkim domy mody realizowały indywidualne zamówienia na mate-
riały o określonych, często opracowanych tylko dla jednego domu deseniach. Były 
w stanie gromadzić duże zasoby materiałów, wykupując całe partie interesujących 
je tkanin czy dzianin danego producenta62. Dzięki temu klientki otrzymywały 
oryginalny model uszyty z niepowtarzalnego materiału. Oznaczenie manufaktury, 
z której pochodził, utożsamiano z nazwą określonego domu mody. Współpraca 
pomiędzy fabrykami tkanin a krawcami bywała tak intensywna i owocna, że dla 
ubiorów konfekcjonowanych publikowano reklamy prasowe zachwalające nowe 
modele odszyte z konkretnej tkaniny. Wskazywano wówczas także nazwę tkalni. 
Klientka mogła mieć w swojej odzieży, obok metki pracowni krawieckiej, także 
tkane na krajce materiału oznaczenie jego wytwórcy (il. 12). 

Prawna ochrona znaków towarowych
Postępująca industrializacja oraz rozkwit konsumpcji, nowe metody handlu, a także 
narodziny przemysłu zdolnego produkować masowo ogromne ilości różnych to-
warów – wszystko to kształtowało dziewiętnastowieczny rynek produkcji i handlu. 
Stare pracownie krawieckie musiały konkurować z nowymi domami mody. Miej-
skie sklepy i kupieckie składy materiałów, odzieży oraz innych towarów, pamięta-
jące jeszcze xviii wiek, coraz częściej nikły w cieniu dużych domów towarowych, 
narzucających nowy model sprzedaży detalicznej. Duża konkurencja oraz mnogość 
znajdujących się w obrocie handlowym podobnych wyrobów pochodzących od 
różnych producentów wymuszały znakowanie towarów. 

Początkowo każdy kraj wprowadzał wewnętrzne przepisy regulujące kwestie 
ochrony praw do znaków towarowych oraz ich odpowiedniego używania w han-
dlu. W Anglii pierwsze regulacje dotyczące tych kwestii pojawiły się w roku 1824, 
we Francji w 1857, w Niemczech w 1874, a w Szwajcarii w 187963. Rozwój handlu 
międzynarodowego oraz zwiększająca się liczba fabryk, domów mody i domów to-
warowych, które coraz aktywniej eksportowały swoje towary w różne strony świata 
spowodowały konieczność opracowania regulacji międzynarodowych. W marcu 
1883 roku przyjęto w Paryżu Konwencję Związkową Paryską o ochronie własności 
przemysłowej 64 (Convention de Paris pour la protection de la propriété industrielle). 
Ten przełomowy akt prawa międzynarodowego regulował najważniejsze kwestie 
dotyczące ochrony własności przemysłowej w zakresie patentów na wynalazki, 
wzory użytkowe, rysunki i modele przemysłowe oraz znaki fabryczne lub handlowe, 

62 P. Szaradowski, Francja elegancja, s. 96.
63 A. Michalak, Interes publiczny i jego oddziaływanie na powstanie, treść i wykonywanie praw 

własności intelektualnej, Warszawa 2012, s. 28–30.
64 Konwencję w r. 1883 podpisały i przyjęły Francja, Włochy, Holandia, Portugalia, Hiszpania, 

Szwajcaria. Do r. 1900 do grona sygnatariuszy dołączyły Stany Zjednoczone (1887), Anglia 
(1884), Tunezja (1884), Szwecja i Norwegia (1885), Republika Dominikany (1884), Dania 
(1894), Japonia (1899). Polska przystąpiła do porozumienia w r. 1919. Zob. Paris Convention 
for the Protection of Industrial Property, <https://www.wipo.int/treaties/en/ip/paris/> (stan na 
12.12.2022). 

12. Reklama prasowa 
modelu sukni z pracowni 
Gustave’a Beera (1914) 
oraz satynowej tkaniny Le 
Peplum (produkcji zakładów 
Bianchini, Ferier fabricants 
w Lyonie), z której uszyto 
suknię, zbiory autora. 
U dołu reklamy fragment 
krajki tkaniny jedwabnej 
z wytkaną nazwą handlo-
wą materiału lyońskiego 
producenta. 
Fot. Przemysław K. Faryś
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a także nazw handlowców i oznaczenia pochodzenia65. W myśl konwencji nowy 
znak towarowy rejestrowany w jednym z krajów sygnatariuszy automatycznie 
otrzymywał pierwszeństwo rejestracji w pozostałych66. 

W kwietniu 1891 roku powołano do życia Porozumienie Madryckie o Między-
narodowej Rejestracji Znaków (Arrangement de Madrid concernant l’enregistrement 
international des Marques). W artykule pierwszym wskazano, że w myśl tego aktu 
wszystkie przyjmujące go kraje zapewniają wzajemną ochronę znaków, towarów 
i usług, pod warunkiem, że dany znak został zarejestrowany w jednym z państw 
sygnatariuszy porozumienia i zgłoszony w Międzynarodowym Biurze Własności 
Intelektualnej. W myśl dokumentu można było również zastrzec konkretny kolor 
lub paletę kolorów wchodzących w skład znaku towarowego (artykuł trzeci). Mię-
dzynarodowe Biuro Własności Intelektualnej zobowiązane było do cyklicznego wy-
dawania czasopisma, w którym publikowano nowo zarejestrowane znaki towarowe. 

Zapewne za sprawą rozwoju druku i fotografii oraz mody na artystyczne winiety 
wchodzące coraz częściej w skład znaków towarowych, rejestrując tak rozbudowa-
ne oznaczenie, należało dołączyć odpowiednio przygotowany rysunek lub kliszę 
dokumentującą szczegóły znaku. Jego pierwsza rejestracja dawała dwudziestoletnią 
ochronę z możliwością jej dalszego przedłużania (artykuły szósty i siódmy)67. 

Podsumowanie
Temat rozwoju znaków towarowych w xix stuleciu jest bardzo złożony i zasługuje 
na dalsze badanie. W tym czasie założono dużą liczbę najróżniejszych pracowni 
krawieckich, domów mody i domów towarowych. Niektóre uzyskały międzynaro-
dową renomę, a ich nazwy były powszechnie rozpoznawalne. Au Bon Marche, Au 
Printemps, Worth, Doucet, Pingat, Beer – któż żyjący w drugiej połowie xix wieku 
nie znał tych marek? W budowaniu ich pozycji na rynku pomagały starannie opra-
cowywane i lokowane znaki towarowe, które rozsławiały towary i usługi danej firmy. 

Znaki te były nośnikami informacji o pochodzeniu wyrobu, coraz istotniejszej 
w gąszczu konkurencji. Jeśli przedsiębiorstwu udało się wypracować dobrą markę, 
to jego oznaczenia towarowe uzyskiwały większą wartość niematerialną, stając się 
symbolami dobrej jakości, solidnej obsługi, renomy i luksusu. W obliczu rosnącej 
konsumpcji niezbędne było sięganie po nowe techniki sprzedaży i promocji, coraz 
częściej operujące obrazem i krótkimi hasłami. W reklamie prasowej, katalogu, na 
plakacie, fakturze, ulotce czy elewacji frontowej centrum handlowego lub domu 
mody znak towarowy musiał znajdować się na pierwszym planie. Metka powinna 
być wszyta w takim miejscu, aby bez wysiłku można było ją dostrzec, biorąc do 
ręki gotową odzież lub odbierając zamówiony model. 

Analizując zachowane metki odzieżowe oraz znaki towarowe uwiecznione na 
różnych drukach ulotnych stosowanych w handlu i promocji, dostrzec można, że 

65 Konwencja Związkowa Paryska z dnia 20 marca 1883 roku o ochronie własności przemysłowej, 
<https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19320020008> (stan na 12.12. 2022), 
art. 1.

66 W Konwencji zastrzeżono, że możliwa jest odmowa rejestracji znaku towarowego wówczas, 
gdy narusza on m.in. powszechnie przyjęte obyczaje, jest łudząco podobny do znaków już 
zarejestrowanych lub może wprowadzać klienta w błąd co do jakości, rodzaju i właściwości 
sygnowanego towaru. Zgłaszane do rejestracji znaki towarowe naruszające interes osób trzecich 
także nie mogą zostać zarejestrowane. Zob. Konwencja Związkowa Paryska, art. 6.

67 Porozumienie Madryckie o Międzynarodowej Rejestracji Znaków z dnia 14 kwietnia 1891 r., <https://
isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19931160514> (stan na 12.12.2022). 
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w xix wieku znakowanie towarów tekstylnych traktowano w sposób bardzo no-
woczesny z naszego punku widzenia. Większość z rozpowszechnionych wówczas 
form i metod nadawania oznaczeń jest używana po dziś dzień.

Abstrakt
Techniki znakowania i metkowania tekstyliów w xix wieku w kontekście rynko-
wego kreowania marek  – na przykładzie domów mody i domów towarowych
W artykule zaprezentowano rozwój metod metkowania wyrobów tekstylnych – 
głównie odzieży – w xix i na początku xx wieku. Rozwój domów mody oferu-
jących odzież szytą na indywidualne zamówienie oraz wielkich domów towa-
rowych sprzedających konfekcję powodował, że coraz częściej modele odzieży 
opatrywano tekstylnymi metkami. Ich wartość informacyjna rosła wraz z ewolucją 
technik sprzedaży i wzrostem konsumpcji. Z czasem stały się niezbędne w procesie 
kreowaniu rozpoznawalności marek odzieżowych. Zachowane do naszych czasów 
metki odzieżowe stanowią nośnik informacji o wyrobie i jego wytwórcy, a po-
średnio także o wielu aspektach rynku produkcji tekstyliów jedwabnych i handlu 
tekstyliami. Zgłębianie tych aspektów historii tekstyliów tworzy grunt dla dalszych, 
interdyscyplinarnych badań. W tekście nakreślono ogólną charakterystykę różnych 
sposobów znakowania tekstyliów, także w stuleciach poprzedzających xix wiek, oraz 
przedstawiono praktykę pośredniego znakowania wyrobów odzieżowych. Pokrótce 
omówiono również znakowanie jedwabnych tkanin odzieżowych oraz początki 
kształtowania się prawnej ochrony znaków towarowych w ujęciu międzynarodo-
wym. Podstawą przeprowadzonych badań była wnikliwa analiza porównawcza 
metek zachowanych w bogatych zbiorach autora oraz w zdigitalizowanych kolek-
cjach muzealnych. W artykule dowiedziono, że w xix wieku znakowanie tekstyliów 
traktowano nowocześnie, a większość rozpowszechnionych wówczas form i metod 
nadawania oznaczeń funkcjonuje do dziś. •
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The history of textile marking is becoming an important topic of today’s research, 
which allows us to constantly expand our knowledge about the processes of manu-
facturing consumer products (labelling of products manufactured using traditional 
i.e. craft-based methods or modern i.e. industrial techniques has always been and 
continues to be one of the important stages of production). Development of cloth-
ing brands on the fashion market (be it local or international) is mainly based on 
managing their recognition, constructed and consolidated using various media, 
including, above all, the labels. In the context here presented, the issue of marking 
textiles, and especially clothing, gains particular importance.

Exploring the history of the origins, the first methods of production, and 
the marketing power of clothing labels establishes important foundations for fur-
ther interdisciplinary research across the borders of different fields: history, art 
history, production engineering, materials science, economics, and trade.1 Clothing 
labels that have been preserved to our times can be analysed in a variety of ways. 
Undoubtedly, they should not be ignored, because they had been – and continue 
to be – a very important part of the heritage of material culture: a source of of-
tentimes unique information about both the product itself and its manufacturer, 
and indirectly also about many aspects of the market for the production and trade 
of broadly understood textiles at the time.2 

https://doi.org/10.55545/md.2204

Techniques of marking and 
labelling textiles in the nineteenth 
century in the context of market 
creation of brands – as illustrated 
with the example of design houses 
and department stores

1 The scope of these studies could include, among others: the history of textile labels’ pro-
duction methods, their counterfeiting or creating clothing brands with the use of such 
markings, as well as the history of marketing, textile materials, and clothing technology, as 
illustrated with the example of clothing labels.

2 There is still a demonstrable shortage of literature devoted to the history of labels in whole or 
in part. Among the best-known publications in which small fragments concerning this kind 
of markings can be found, the Fashion in Detail series of books published by the Victoria and 
Albert Museum in London (further: v&a) comes to the fore, as well as the very interesting 
publication by A. Coleman, The Opulent Era. Fashions of Worth, Doucet and Pingat (exhibition 
catalogue, Brooklyn Museum, December 1, 1989 – February 26, 1990), [New York] 1989, which 
describes and illustrates known examples of genuine and counterfeit clothing labels of the best
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This article focuses on four key issues. Firstly, the general characteristics of var-
ious ways of marking textiles (fabrics and clothing) in the centuries preceding 
the nineteenth century are outlined. Secondly, the beginnings of direct labelling 
of women’s clothing with textile tags are presented, while discussing the origins 
of the first tags and the issue of their placement in models of that period, man-
ufactured by both traditional and industrial methods. In order to conduct an in-
depth analysis of labelling techniques, the technology of label production was also 
considered. Then, in a slightly more general way, the practice of indirect mark-
ing of clothing products was presented, consisting in placing trademarks not on 
the product itself, but on various types of leaflets and brochures accompanying 
trade exchanges. The last part of the article consists of two thematic appendices, 
one discussing the issues of marking silk clothing fabrics, and the other addressing 
the beginnings of legal protection of trademarks, especially in international context. 
In the author’s opinion, these two short discussions, which close the present article, 
constitute important – albeit not in-depth – complements to the entire study, allow-
ing us to demonstrate to the reader that the history of clothing labels had developed 
on several levels: technological, aesthetic, marketing, and legal.

Research into the history of labelling women’s clothing is the result of the author’s 
activities as a collector, who for nearly 20 years has been accumulating, among 
other things, women’s clothes marked with the labels of the major design houses 
and department stores that enjoyed the greatest recognition and customer follow-
ing at the turn of the nineteenth and twentieth centuries.3 The article could not 
have been written in its current format without the ever expanding online access 
to Polish and worldwide museum resources. Digitization of collections allows for 
closer familiarisation with various objects, including historical textiles; and that 
enables efficient performance of detailed comparative analyses of objects from 
museum collections, and thus building a database that would allow for drawing 
broader, more general conclusions.

The genesis of textile marking
Along with the development of in-house and then factory production, as well as 
the flourishing of trade and the evolution of sales techniques, appropriate labelling 
of goods, especially those bearing the name of the manufacturer, became an im-
portant element of commercial exchange. Marking was important not only during 
transport, but also during transactions between the manufacture and the buyer. 
Marking the goods was also of great importance from the perspective of the cus-
tomer, who increasingly often made choices based on recognizing the manufac-
turer, that is, on identifying the brand marked on the product. Creating brands 

 design houses at the turn of the nineteenth and twentieth centuries. Among Polish literature, 
we should distinguish the works of P. Szaradowski, Francja elegancja. Z historii haute couture, 
Wrocław [2016], and A. Dąbrowska, Herse. Warszawski do mody, Warszawa [2019]. There are 
also websites devoted to the history of design houses in the nineteenth and twentieth centuries. 
They often do not contain much information about the actual activities of design houses or 
department stores (research on this issue is still in progress), although sometimes they may 
publish photographs presenting the surviving labels of specific studios (including very small 
ones that have not yet been thoroughly studied). An example of such a site is <www.vintage-
fashionguild.org> (accessed on 12.12.2022).

3 The author is particularly interested in issues of the history of design, production, and trade 
(also analysed in terms of materials science).
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through appropriate labelling of products was conducive to competition. Already 
in the eighteenth century, great importance of the latter was recognized: “Compe-
tition is one of the most important principles of trade and an essential factor in its 
freedom. Anything that hinders or weakens this freedom [...] has a disastrous effect 
on the State, and is fundamentally opposed to the State’s purpose of promoting 
the happiness and well-being of as many people as possible.”4

The needs of trade have always been at the root of the marking of various goods. 
The exchange of goods forced the determination, orally or by means of various 
forms of signatures, of the origin of the product offered. The reliable provenance 
of the goods would confirm their quality. Particularly in trade between regions 
or countries, identifying the producer was sometimes decisive for whether or not 
to the goods would be admitted to trade on a given market. Marks have been 
used for hundreds of years. They included placing information on the product: 
about the manufacture or guild in which the craftsman operated, the city of origin 
of the product, and sometimes also its basic technical data.

Already in medieval Europe, marking textiles with trade seals (so-called cloth 
seals) was widespread, used to confirm the originality of the product, specify the craft 
workshop from which it came out, and the city of origin. This procedure made it 
possible to counteract the introduction to the market of inferior quality textiles 
made by the so-called “bunglers” (working parte paternitatis i.e. not affiliated with 
craft guilds). Customers, on the other hand, were able to distinguish foreign cloth 
from domestic material thanks to these marks.5 Each piece (bale) of material coming 
out of the craftsman was equipped with a cloth seal. The fabric received a seal with 
the signature of a specific master after each stage of the production process (weaving, 
dyeing, printing). Ultimately, before it went on sale, the fabric would have passed 
the final inspection at the craft guild, usually receiving the last seal. The best quality 
textiles in the Middle Ages sometimes had up to five trade seals.6 

All types of fabrics that met certain standards and could be legally placed on 
the market were equipped with cloth seals. Many examples of such seals have been 
preserved on both woolen and semi-woolen fabrics. Silk and semi-silk textiles were 
also given seals. Standard seals were made of lead, and had the form of a double-disc 
clip. When tightening them with pliers, they pierced the edge of the material, per-
manently connecting with it; at the same time, markings were imprinted on one 
or both sides of the seal (for instance, the coat of arms of the city, also identifying 
the guild; the mark of a weaving, dyeing, or pattern-printing master). There were 
also markings describing the basic parameters of the fabric (the name of the weave, 
the thickness of the fabric – thin, medium or thick – and even unevenness of its 
surface).7 These types of cloth seals were still used in the eighteenth century. It was 
only in the next century, especially from the mid-nineteenth century, that other types 
of marks developed, corresponding to the needs of the contemporaneous textile 
production and sales market. Cloth seals and other simple textile markings used for 
centuries have evolved into elegant tags identifying the maker: a tailor representing 

4 Author’s translation from: D. Diderot, J. D’Alembert, Commerce, in: L’Encyclopédie / Dictionnaire 
raisonné des sciences, des arts et des métiers, vol. 3, Paris 1753, pp. 690–699.

5 M.K. Kocińska, J. Maik, Średniowieczne i nowożytne plomby tekstylne z wykopalisk w Gdańsku, 
Łódź 2004, pp. 7–19.

6 Ibidem, p. 5.
7 Ibidem.
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the design house, the manufacturer, or the department store. Their purpose, unlike 
in earlier centuries, was not only to offer a schematic definition of a manufacture 
or a craftsman’s guild. New signs became the carriers of an increasingly complex 
message addressed to the customers. They were supposed to identify the brand, 
build associations with luxury, as well as improve brand recognition on the market, 
which offered an increasing range of materials and clothing.

The range of ways of marking textile materials was expanding along with the pro-
gress of production and the development of trade; the impact of such practices on 
customers was also growing. In earlier centuries, it sufficed to indicate the manufac-
turer, the guild, and the city of origin. In the eighteenth century, international compe-
tition, similar production standards, and increasing specialization in the production 
of certain types of materials (mainly fabrics), as well as the gradually rising number 
of significant production centres, forced the creation of new marking techniques, 
and thus the promotion of individual producers and their products on the market. 
Along with the increase in the scale of production and progress in obtaining ever 
improving design and finishing effects, the number of product elements that could 
be used to promote the goods also multiplied, thus influencing purchase decisions by 
recipients – especially since large and reputable warehouses would offer the customer 
interested in luxury silk products and materials an increasing variety of choice: from 
among products that were similar, though not identical, in terms of quality, colours 
and designs. High culture of production was no longer enough to defend one’s prod-
uct and assert oneself on the market. The need to establish a product in terms of its 
commercial attractiveness, to build a market based on the art of presenting the goods 
offered to customers, was increasingly recognized. This concerned primarily textiles 
made of high-quality raw materials, manufactured on the basis of the strictest stand-
ards, i.e. mainly silk and woolen fabrics, but also knitwear and haberdashery products.

In trade, especially in international trade, customs tariffs for goods exchanged 
between various countries were determined, as well as the type and nature of marking 
these goods. It was prescribed that, if possible, products should be marked by craft 
guilds, and that they should receive certificates of origin in customs chambers. All 
these activities were formalized. As part of international trade agreements, the form 
of hallmarks (guild marks) and certificates of origin was determined, among other 
things, so that the trade in goods would be as fair as possible.8 

Apart from the manufacturer’s seals and/or stamps, the goods referred to as 
by-the-metre goods (for instance, fabrics) and non-metre goods (e.g. ready-made 
silk costumes), which were intended for export, were often scrutinised in customs 
chambers and subject to verification through inspection. By-the-metre products, after 
receiving the appropriate duty from the merchant, were sealed with a customs seal 
at both ends of the cloth.9 In turn, non-metre ones were stamped (clothing probably 
from the bottom, that is, on the lining or on the inner side of the fabric) with stamps 
of a colour that distinguished them from the marked goods. It was impossible to 
fit such products with metal seals, because it would lead to perforation and thus 
destruction of the product. The clamping shields of the seals forged a permanent 
connection that could not be removed in a non-invasive way, therefore, for textiles, 

8 Wiadomość Traktatu Handlowego z Austryą, “Dziennik Handlowy”, 1786, issue 1–3, p. 70.
9 Sealing the material at both ends was intended to protect the entire product (down to the metre) 

against being introduced to trade without prior collection of appropriate customs duties.
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such markings were used only on the edges of flat materials and on packaging con-
taining textile raw materials or yarns. The third method of marking goods, apart 
from stamping and security-sealing, was adding a non-metal seal, also applicable to 
products that could not be stamped or security-sealed.10 Among the textiles, these 
groups of goods would include various types of accessories or semi-finished products 
(for instance, packaging with buttons, laces, hooks, and whalebones). Forms and 
methods of marking various goods in individual countries were usually standardized 
throughout Europe.

Merchants involved in the sale of foreign textiles had to be able to produce 
the appropriate markings of goods, confirmations of customs duties, and invoices 
listing the contents of crates, bundles, and packages, both during transport, and 
during the actual trade. In transit, the cargo was required to be sealed until it arrived 
at the place of trade, or inspection point in the given city.11 

The beginnings of a modern approach to marking and labelling silk 
clothing in nineteenth-century design houses
Eighteenth century failed to bring revolutionary changes in the marking of textile 
products (or fabrics and clothing in particular). The old methods of marking were 
still practiced in trade: metal seals, non-metal seals and stamps.12 In the indirect 
marking of goods, printing was increasingly used in the form of small paper trade 
cards and invoices, usually issued as handwritten, but often filled in on pre-print-
ed blanks. Ephemeral prints of this kind were used by warehouses, manufactories 
and craftsmen who offered their services in large cities. This was before labels 
permanently attached to clothing (sewn on) were introduced, which would mark 
the garment by indicating the origin of the product – the name of the studio and 
the address of the tailor or milliner.

In the nineteenth century, the old methods of marking goods, especially textiles, 
underwent transformation, evolving towards elegant emblems. Gradually, labels 
appeared on every piece of clothing (men’s and women’s alike), both those that 
came from the workshop of a recognized tailor and those from one of the ready- 
-made clothing factories established in the mid-nineteenth century. Classic and new 
types of markings on textiles became an increasingly important element of this type 
of products. Previously, the value of markings resulted mainly from documenting 
the origin in a simple way, and possibly basic technical parameters (for fabrics, 
that would be the type of weave, thickness and finish); with time they came to 

10 “Dziennik Handlowy i ekonomiczny”, 1788, issue 5, pp. 367–368.
11 “Dziennik Handlowy”, 1786, issue 1–3, p. 79.
12 At the turn of the eighteenth and nineteenth centuries, paper labels were already in use. They 

were not placed on clothing, but glued inside elegant footwear. Typically oval or square in shape, 
with a sophisticated inscription, they contained the name of the workshop, its address, or any 
information emphasizing the manufacturer’s prestige. Due to the placement of these tags on 
the inner sole, many of them have completely worn off. Also in the second half of the eighteenth 
century, it happened, albeit rarely, that paper tags of the shoe seller or manufacturer were glued 
to shoes. The collection of the Metropolitan Museum of Art in New York (further: Met) includes 
a pair of silk women’s shoes from the fourth quarter of the eighteenth century (accession no. 
2009.300.1406a, b), with paper labels of a British shoemaker Thomas Ridout glued inside, and 
a pair of silk women’s shoes from around 1815–1820 (accession no. 2009.300.1468a, b), with 
a paper tag of a shoemaker named Vandervell glued inside. On the latter, next to the address 
of the workshop, the aforementioned craftsman also included the information that he worked 
under the patronage of the Princess of Wales and the royal family.
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be conceived as an emblem that was important from a commercial perspective – 
the manufacturer’s signature, but also a carrier of content related to the intangible 
values, such as luxury and brand recognition on the local, national, or international 
market. Brand creation by labelling products with carefully designed and metic-
ulously made labels became a necessity, making it possible to distinguish manu-
facturers who offered a similar range of goods in terms of quality and selection.  

In the first half of the nineteenth century, there were many factors initiating 
further, increasingly dynamic development of methods for marking silk products. 
The purposefulness of this practice was being redefined at the time. Novel labelling 
methods were designed to meet the needs of the nascent consumer society, as well as 
the emerging large, serial production and tailor-made couture evolving in the back-
ground. In the middle of the nineteenth century, the first design houses began to set 
the tone for the latter, originating from classic tailoring workshops, and presenting 
a new model of dressmaking and trade in custom-made clothing.

The dynamic growth of the modern textile industry, the birth of methods for 
serial production of ready-made clothing, the establishment of the first large depart-
ment stores, and the appearance of the first exclusive design houses on the market 
collectively meant that the traditional stamping, sealing and schematic description 
of goods on various types of forms had to be transformed, giving the old marks 
a more up-to-date, elegant expression. New techniques of trade, promotion and 
branding were increasingly based on visual identification. Thus, the marking needed 
to be more visible and it had to constitute an integral part of the material or clothing 
model, and not just an informative addition as before. Against this background, 
the first clothing labels were born, placed directly on the products – on the inner 
side, but in a place that would guarantee visibility.

The first tags of this type appeared on the market around the middle of the nine-
teenth century. They accompanied custom-made clothing sewn in exclusive tai-
loring workshops and large fashion companies, now more and more often called 
design houses.13 Worth was one of the first design houses to use clothing labels. The 
partnership led by Charles Worth and Otto Bobergh began operating in 1858.14 The 
bodices of the dresses (ensembles), and whole dresses from the 1860s have been pre-
served, with labels from this particular design house.15 In museum collections, we 

13 Design houses produced mostly custom-made clothing. The sewing process was generally 
manual, and only the simplest stitching (usually invisible) was done by machine. Design 
houses also produced ready-made or semi-finished clothes – the so-called ready-to-wear 
clothing. However, it was typified by the highest quality and, if necessary, these clothes could 
be individually adjusted and tailored to the customer’s taste. The largest and best-known 
nineteenth-century design houses evolved from small tailoring or millinery workshops, which 
organizationally dated back to the eighteenth century. After years of operation, some design 
houses that had been run by great tailors were bought out by commercial companies, who were 
interested in these exclusive brands, already developed on the market. See: P.K. Faryś, Damska 
konfekcja a odzież miarowa – podstawowe różnice i podobieństwa w projektowaniu, wytwarzaniu 
oraz handlu w drugiej połowie xix wieku i na początku xx wieku, “techne. Seria Nowa”, 2021, 
issue 7, pp. 25–45.

14 Information next to the dress; Met, Worth and Bobergh design house, ca. 1862–1865, accession 
no. 2009.300.1372a–d, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/156080 > (accessed 
on 12.12.2022). 

15 Met, fitted corseted bodice of an ensemble, Worth and Bobergh design house, ok. 1865, accession 
no. 2009.300.7477, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/174537> (accessed on 
12.12.2022). 
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1abcan also find clothing with labels from other studios active at the time.16 Therefore, 
it is difficult to say for sure which tailor’s workshop or design house was the first to 
mark its clothing products with sewn-in tags.17 It is generally believed that the first 
textile clothing tags permanently attached to an article of clothing began to appear 
from the 1850s onwards, and known examples of the first tags surviving in clothing 
are for models from the 1860s.18 

From around the middle of the nineteenth century, tailoring workshops that man-
aged to gain a great reputation on the market often took the name of design houses. 
The new nomenclature was meant to emphasize the progressive style of work, pa-
nache, and exclusivity of the offer. Measuring models, prepared with the utmost care 
for individual customers, received clothing labels in the form of a stamp, typically 
imprinted on the inner belt of a blouse or dress bodice. Sometimes the skirt also had 
a label in the form of a stamp. In that case, it would have been imprinted on a short (as 
wide as the stamp) piece of the same belt as the one that was placed inside the bodice 
of the dress; alternatively, the belt with the stamp label could have been sewn around 
the entire perimeter of the skirt. Outer clothing (cloaks, mantles, coats, etc.) also re-
ceived labels. Stamped labels were usually gold in colour (see: Fig. 1a), but black stamps 
were also in use (see: Fig. 2). A separate stamp with the serial number of the model 
may have been placed next to the stamp on the belt (see: Fig. 1b).19 Sometimes, num-
bering was also added, done by hand on a cut-out fragment of a textile tape sewn into 
the lining of the garment.20 This would have been a sequence of several numbers, in 
which the workshop encoded a range of important information (customer number, 
year of the model’s creation, type of clothing: dress, blouse, outerwear, clothing acces-
sory), allowing for precise identification of a specific model. The number and the label 
combined made it possible to verify the originality of the product.21

It is a curious fact that the first labels sewn into clothing were stamped, rather 
than woven in jacquard technique. The jacquard woven pictures of the 1830s22 were 

16 Met, evening dress, designed by Mme Olympe, ca. 1865, accession no. 2009.300.3009a–d, <https://
www.metmuseum.org/art/collection/search/157899> (accessed on 12.12.2022); dinner dress, 
designed by Maison Vignon, ca. 1875, accession no. CI69.14.12a, b, <https://www.etmuseum.
org/art/collection/search/83889?ft=CI69.14.12a%2c+b&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;p
os=1> (accessed on 12.12.2022). 

17 It is cautiously assumed that the Worth Parisian design house was the first to sew labels into 
fitted clothing at the turn of the 1850s and 1860s. However, at that time in Paris there were 
also other tailors and seamstresses running recognized workshops (for instance, Mme Rodger, 
Mme Vignon, Mme Palmyre). It is possible that their products began to be labelled at the same 
time as Worth’s. See: P. Szaradowski, Francja elegancja, p. 20. In the 1860s, Worth’s rival, Emile 
Pingat, also labelled his exclusive clothing models. See: Met, ball gown, ca. 1864, accession no. 
CI69.33.12a–c, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/82642?ft=CI69.33.12a%e2
%80%93c&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (accessed on 12.12.2022). 

18 P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914. Produkcja – wzornictwo – handel, Warszawa 2019, p. 192. 
19 The design of the label for the Jacques Doucet Parisian design house presented in Fig. 1 is 

standard – typical for European design houses operating in the second half of the nineteenth 
century. It bears the name of the designer who ran the design house, and the address of the stu-
dio: “doUcet / 21. rUe de La PaIx / ParIS”.

20 Met, number 78771, hand-made on a piece of tape sewn to the underside of an evening dress, 
ca. 1898–1900, accession no. 1976.258.5a–c, <https://www.metmuseum.org/art/collection/sear
ch/81751?ft=1976.258.5a%e2%80%93c&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (accessed on 
12.12.2022). 

21 A.E. Coleman, The Opulent Era, p. 110, table Dresses and gowns.
22 Silk, black and white jacquard pictures woven in Lyon resemble finely crafted graphics. They 

feature various historical events and famous people recorded therein. Once popular items, today

1. Stamp label marking the 
bodice of an evening dress 
by the Parisian fashion 
house Jacques Doucet, 
ca. 1895: a – gold stamp 
impressed in a traditional 
way, i.e. on the inner belt 
of the dress’s bodice, 
b – pink stamp with the 
serial number of the dress 
placed on the reverse of 
the same belt; from the 
author’s collection. Photos 
by Przemysław K. Faryś 
→ see p. 126
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2 so detailed that it can be taken for granted that the jacquard looms of the time would 
have been able to produce small tags with woven inscriptions, and the preparation 
of a design for a jacquard loom with a short inscription on the tag most certainly 
would not pose a technical difficulty. Why, then, did the first partly or completely 
jacquard labels appear on garments gradually only from around the 1870s? 23 There 
may be several reasons for this. It is unlikely that in the first half of the century there 
was no awareness of the technical possibilities of weaving labels on jacquard looms 
(incidentally, very simple inscriptions could also be obtained on non-jacquard 
looms, equipped with an appropriate number of heddles or units controlling warp 
movement, also on eighteenth-century and earlier looms). Considering the eco-
nomic aspect related to the cost of producing woven labels also seems misguided, 
because the first models of clothes that received textile labels were luxury products, 
made to measure by the best tailors or design houses. Protection against counter-
feiting of tags, although important at that time, was not the most important thing – 
a stamped label was probably easier to counterfeit than a woven, custom-made tag.

The sense in favouring stamp labels over jacquard labels in the early labelling 
of clothing – that is, from around 1840 to around 1870 – should rather be sought in 
the organization of the sewing process at the time, particularly women’s clothing, 
dresses or blouses. The inner belt with the imprinted label was sewn inside the bodice 
in such a way that it ran along the entire internal perimeter of the blouse.24 As men-
tioned above, if the skirt was also to be labelled (which was not very common), it was 
usually equipped with an identical belt, but cut only to the length that would allow 
the stamp to be imprinted on it. It was then gently sewn into the lining of the skirt. It 
was only the outer clothing (cloaks, mantles, coats) that had stamp markings sewn in 
at the neck (much like today). However, if the outer garment, for instance a blouse, 
had an inner belt, then the stamp would have been imprinted on it.25 

Marking clothes with the methods described above was probably more effi-
cient with the use of stamp labels than jacquard labels, because the stamp could be 
placed on the belt in the most appropriate place for a given model. The inner belts 
were cut to measure by the metre. When the blouse was ready, the right amount 
of tape was measured, it was finished with hooks and eyelets at both ends (allowing 
the inner belt to be fastened when putting on the blouse), then the tailor’s work-
shop or design house stamp was very carefully imprinted on the tape. The stamped 
belt then became a clothing label, which was then carefully sewn to the inside 
of the blouse. For example, in the workshop of the Parisian fashion designer Jacques 

 they are considered valuable heritage pieces in the history of jacquard weaving. They were 
created thanks to the use of very thin wefts and warps, based on an extremely detailed design, 
written out on a huge number of perforated cards. See: G. Blazy, Przepych i blask jedwabnictwa 
lyońskiego. Lyońskie tkaniny jedwabne od xvii do xx wieku, Warszawa 2004, pp. 86–89.

23 Jacquard labels were used by the Parisian fashion designer Emile Pingat appeared in models from 
the 1870s, taking the shape of a small rectangle, just like modern labels. See: Met, jacquard label 
with the following text: “Emile Pingat / 30. Rue Louis le Grand. 30 / ParIS”, placed in a cloak, 
ca. 1879–1880, inventory no. C.I.60.6.7, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/1
07875?ft=C.I.60.6.7&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (accessed on 12.12.2022).

24 The aforementioned belts, especially in corset blouses, apart from being a carrier for the stamp 
label, also served as an inner belt, which was fastened with hooks. It stabilized the corset blouse 
fitted to the woman’s body and prevented the uncontrolled movement of the corset bodice worn 
under it as underwear.

25 Based on the analysis of women’s blouses from the second half of the nineteenth and early 
twentieth centuries in the author’s collection.

2. The example of a stamp 
label imprinted on a inner 
belt of a corset blouse, 
Mme Irma Simon, Paris,  
ca. 1875–1882, from the 
author’s collection. Photo 
by Przemysław K. Faryś 
→ see p. 127
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3abDoucet, the stamps on the belts were always oriented so that they were at the level 
of the stomach and not at the back of the blouse, regardless of whether the latter 
was buttoned at the back or front.26 

There were also studios where stamp and jacquard labels were used at the same 
time. For example, the Parisian fashion designer Emile Pingat used both types 
of markings in parallel at least as far back as the 1870s.27 Stamping tags were used 
more typically for the bodices of dresses, and jacquard tags were used for outer-
wear.28 It is likely that this was dictated by the greater abrasion resistance of jacquard 
labels – when wearing outer garments, the markings placed within them were more 
exposed to friction than stamp labels located on the inner belts.  

When comparing the eighteenth-century trade cards with the first stamp or 
jacquard labels, we can observe that in the nineteenth century the manufactured 
products were still marked according to the old rules (see: Fig. 3a, b). The labels 
always bore the name (or name and surname) of the fashion designer and the ad-
dress of his studio. There may have been a graphic element between the name and 
the address. Eighteenth-century trade cards were similarly conceived.

The tradition of placing labels in the appropriate parts of women’s clothes and 
the sewing methods themselves underwent some modifications, at least partly 
resulting from the individual approach to the sewn model of the garment. Some 
surviving labels of nineteenth-century design houses indicate a certain standard-
ization of solutions. The label by the Gustave Beer design house (see: Fig. 3b) had 
been sown into the bodice of the dress in such a way that one of the fastenings 
of the underwire tape of the blouse went through the stamp label,29 thus spoiling 
its aesthetics. On the one hand, it proves that the stamp was imprinted on the belt 
before and not after it was sewn on, which may also indicate that the belt had been 
prepared earlier, regardless of the specific model of the garment. On the other 
hand, such procedure would seem to indicate a certain degree of standardization 
of the craft process, which makes it closer to ready-to-wear fashion than to tai-
loring. There are more such examples. They include the label of a formal blouse 
from around 1908, made in the Warsaw design house of Bogusław Herse.30 On 
the inner belt of the blouse, a textile jacquard label of the workshop was sewn by 
machine, rather than stamped. Although the blouse has a small basque that could 
accommodate a label – and there had also been cases of blouses with labels sewn 

26 Based on the analysis of the original models by the Jacques Doucet design house in the collec-
tions of the author and the Met.

27 To give some examples of the use of both types of labels: there is a gold stamp label imprinted 
on the inner bodice belt of a dinner dress from the Emile Pingat design house (Met, Paris, ca. 
1877–1880, accession no. C.I.60.6.9, <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/10787
6?ft=C.I.60.6.9&amp;offset=0&rpp=40&amp;pos=1> [accessed on 12.12.2022]) and a jacquard 
label sewn into an evening cloak from the Emile Pingat design house (Met, Paris, ca. 1885–1889, 
accession no. 2009.300.484 <https://www.metmuseum.org/art/collection/search/159020?ft=20
09.300.484&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> [accessed on. 12.12.2022]). 

28 Based on the analysis of tags preserved in dresses and models of outerwear (capes, coats, clo-
aks, jackets, mantles) of the Emile Pingat design house in the Met collection; <https://www.
metmuseum.org/art/collection/search?q=emile+pingat> (accessed on 12.12.2022).

29 The sewing style of the inner belt and its uniformity along the entire length prove that the se-
wing is original, therefore, it must have gone through the label from the very beginning.

30 Blouse in the collection of the Museum of Warsaw [Muzeum Warszawy], reference no. MHW 
17199, presented and described in: A. Dąbrowska Herse. Warszawski do mody, Warszawa 2019, 
pp. 214–225. 

3. Similar rules for formu-
lating the designation of 
a craftsman or merchant in 
the 18th and 19th centu-
ries, as illustrated by the 
examples: a – a fragment 
of a trade card for the store 
offering various clothing 
materials, late 18th century 
(the name of the merchant 
and the address of his ware-
house featured in the card’s 
header), b – a gold stamp 
label from the Parisian 
fashion house of Gustave 
Beer, placed on the inner 
bodice strap of a walking 
dress, ca. 1895; from the 
author’s collection. Photos 
by Przemysław K. Faryś 
→ see p. 128
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into the basque (see: Fig. 7b) – the makers of this one decided to sew a ready-made 
jacquard label on the inner belt. At the same time, no care was taken to make it per-
fectly visible, because a technical stitching passes through its middle,31 connecting 
the inner belt with the lining of the blouse.32 This may indicate that the belt with 
the label sewn on had been prepared independently of the blouse – in that case, 
ready-made, labelled tapes of a certain length, corresponding to the individual 
sizes of the blouses, would be sewn onto the finished items. Thus, it is possible that 
the blouse was a ready-made model with a specific size, and was sold as “ready to 
wear”.33 In addition, it can be assumed that the textile jacquard label of the design 
house sewn onto the belt itself – on its own, without the belt – was a current label 
used at the time, also added to other parts or types of garments. However, since it 
had been decided that the classic interior belt, very often used in blouses at that 
time, should be applied to this model, it was somehow an automatic decision to 
put a jacquard label on it. Similar situations could have occurred in the context 
of ready-made clothing offered by department stores,34 as exemplified by the label 
from the Au Printemps department store (see: Fig. 6).

Starting from the 1880s, a higher degree of standardization of marking products 
with jacquard labels than with stamp labels can be observed in relation to the models 
of dresses of the leading design houses. The standardization concerned the marking 
process itself. The stamped label was probably made on site in the tailor’s workshop, 
at the end of the sewing process of a particular piece of clothing, or separately on 
strips of a certain length, which were then matched to the finished models. The 
marking process took place in the workshop. Jacquard labels, as textile products 
woven on very narrow jacquard looms, intended for the production of patterned 
ribbons, had to be ordered at a weaving mill and made on the basis of a specific 
design. Thus, the process of their creation took place outside the tailor’s workshop. 
Probably orders for labels were carried out by trusted manufacturers who guaranteed 
confidentiality, thanks to which the label design did not leak out and thus could not 
be used to produce counterfeit jacquard labels, deceptively similar to the original.35 
Small rectangular or square jacquard tags were fully standardised; they were woven 

31 The sewing style of the inner belt and its uniformity along the entire length prove that the se-
wing is original, thus it must have gone through the label from the very beginning.

32 A. Dąbrowska, Herse, p. 223. 
33 In addition to the main offer of tailor-made clothing, made to customer’s order, design houses, 

especially from the end of the nineteenth century, also had a selection of ready-to-wear models 
in their assortment. These were high-class clothes, but their partial standardization allowed 
customers to buy good quality clothes from a renowned design house at a lower price than that 
of made-to-order models. At the request of the purchaser, the serial garments could be partially 
adapted to the client’s individual taste. See: P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914, pp. 156–166. 

34 Department store – a large trading company in terms of capital and floor area, offering a variety 
of ready-made and semi-finished goods, specializing in providing customers with a very broad 
access to clothing and other textiles and products of various quality, produced by industrial 
or semi-industrial methods; products, which were readily available. The largest department 
stores, established around the middle of the nineteenth century, introduced innovative, modern 
techniques of selling and promoting goods and services. The most exclusive enterprises of this 
type could compete with design houses. See: P.K. Faryś, Damska konfekcja a odzież miarowa, 
pp. 24–25.

35 For example, jacquard labels made on the belts of the Parisian Worth design house were so 
packed with details (lettering that was difficult to weave precisely, a change of weave for the ba-
ckground in individual parts of the label and strictly defined dimensions were used) that, apart 
from giving the labels an original look, it effectively made them highly difficult to counterfeit.
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until the design house changed the design (which had been known to happen). It was 
similar in the case of jacquard labels already woven on the inner belt sewn into 
blouses and bodices of dresses or some models of outerwear. Such jacquard stripes 
were very elegant.36 They were presumably developed as by-the-metre products. 
A tape was woven, many meters long, on which the label (also woven) appeared 
at one-metre intervals, and then the product was wound onto spools and sent to 
the design house. There, subsequent fragments of the tape were cut off and sewn 
into the prepared pieces of clothing as inner belts with a label.

The beginnings of a modern approach to the marking and labelling of silk 
clothing in nineteenth-century department stores
Stamp and jacquard labels soon also appeared in clothing models offered by the first 
large, exclusive department stores. Initially, the largest department stores in Paris 
were the leaders in serially affixing fully or partially ready-made clothing items with 
both stamp and jacquard labels (counted in tens, if not hundreds of thousands). 

Department stores, whose spectacular development took place in the second 
half of the nineteenth century, called in the nineteenth century and early twentieth 
century “the large warehouses” (Fr. les grands magasins), played a significant role 
in the retail trade in all kinds of goods, especially textiles (fabrics, clothing, and 
accessories). The first luxurious, large department stores opened in Paris. Already 
at the end of the nineteenth century, the group of the three best, most exclusive and 
most profitable department stores in Europe included: Au Bon Marche (operating 
since 1852), Au Louvre (since 1855), and Au Printemps (since 1865). 37 All of these 
were located in Paris. They served not only domestic but also international custom-
ers (orders were delivered by mail). Catalogues with the latest offers (two main ones 
every six months, and several smaller ones in between) were sent out to the places 
where the orders came from – to both Americas, almost all European countries, 
and some Asian countries, including Japan.38 

In addition to exclusive design houses, which were the first to label all clothes 
sewn for individual customers, it is department stores that offered ready-made 
garments both in the form of mass-produced models39 (available immediately in 

 See: Worth fashion labels in the Met collection available online, <https://www.metmuseum.
org/art/collection/search?q=worth+> (accessed on 12.12.2022).

36 See for example the jacquard labels on the inner belts of the Worth design house of Paris. 
See: Met, evening dress, ca. 1889, accession no. C.I.59.20, <https://www.metmuseum.org/art/
collection/search/106576?ft=C.I.59.20&amp;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1> (accessed on 
12.12.2022); ball gown, 1895–1900, accession no. 2009.300.1290a, b, <https://www.metmuseum.
org/art/collection/search/155989?ft=2009.300.1290a%2c+b&amp;offset=0&amp;rpp=40&am
p;pos=1> (accessed on 12.12.2022); evening dress, ok. 1898–1900, accession no. 1976.258.5a–c, 
<https://www.metmuseum.org/art/collection/search/81751?ft=1976.258.5a%e2%80%93c&amp
;offset=0&amp;rpp=40&amp;pos=1 > (accessed on 12.12.2022). 

37 W. Mataja, Wielkie magazyny i drobny handel, Warszawa 1899, s. 8.
38 Sending catalogues to different parts of the world made it indispensable to prepare these mate-

rials in many languages. See: Groupe Printemps. History, <https://www.groupe-printemps.com/
en/history> (accessed on 12.12.2022).

39 Ready-made garments – a commercial term for clothing and accessories designed to accom-
pany them, mass-produced in a large number of identical models, developed in a standard way 
so that they can be produced as quickly and cheaply as possible, entirely or almost entirely by 
machine. Ready-made clothes were of good, medium and low quality. Ready-made garments 
began appearing gradually on the fashion market from the 1840s onwards, and at the end of that
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a specific size and range of materials and colours) and those produced in small 
batches (partly adapted on site to the individual needs of the customer), led to 
the dissemination of the custom of marking each piece of clothing with labels or 
tags. Thus, the universality of labelling clothes of all quality has been established.

When analysing the surviving labels of department stores and design houses, 
it is apparent that in the latter, the markings were usually sewn in more careful-
ly. The sewing method was standardized both for labels on belts and those in 
the form of small, rectangular or square jacquard ribbons (less frequently, stamped 
ones) (see: Fig. 4–5). Differences in aesthetics usually resulted from the specificity 
of trade in goods. Employees of large department stores had to deal with a large 
number of new clothing models daily. When these garments came to the store 
(as new models, commissioned by a department store and sewn both in large 
sewing rooms and small, home-based cottage industries), they were labelled on 
the spot.40 Presumably, the department receiving new textile goods sewed the labels 
onto the garments and, if necessary, manually filled them with information about 
the size and/or serial number of a specific piece of clothing. It seems unlikely that 
labelling would take place in a sewing shop outside the department store. Such pro-
cedure would carry the risk of illegal marking of other products with department 
store labels. Since les grands magasins had large departments to handle the sending 
and receiving of correspondence with orders, invoices and other documents, as 
well as the distribution of catalogues, plus the departments packing goods and 
sending them to various parts of the world, all the more care was taken to ensure 
that new blouses, dresses or outer garments were labelled on site, just before being 
offered as novelties. The need to label a large amount of clothing of various sizes 
and the constant pressure resulting from the need to put new models on sale within 
a certain timeline (often in accordance with the rhythm imposed by the current 
issue of the catalogue on offer) meant that activities related to labelling had to 
be carried out efficiently and quickly. Despite the rush and serial sewing of tags, 
this task was almost always performed manually, which sprang from the fact that 
the seam fastened the tag to the lining of the sewn garment, and could not be vis-
ible on the outer side. This necessarily precluded the use of a sewing machine.41 
Similarly, albeit with an even greater care, the same process was followed in design 
houses.42 However, in the latter, there was more time available to perform the task, 
and the finish of the custom-made pieces of clothing (also from the inside) had 
to be of the highest quality.

The largest department stores operating at that time served hundreds of thou-
sands customers every year, and their annual turnover amounted to tens of millions. 
In the case of Au Bon Marche in the 1880s, the turnover counted between 100 and 
134 million francs, similar to that of the Grand Magasin du Louvre (135 million francs 

 same century they began to compete with custom-made clothing, tailor made for individual 
customers. Initially, they appeared in department stores; then, they began to feature in the of-
fers of many design houses that had high-quality ready-made models in their assortment. See: 
P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800– 1914, pp. 9–12.

40 Ibidem, pp. 127–130.
41 These were the sewing machines of the time, which did not have mechanisms that would allow 

for efficient sewing of the label into the lining of the finished garment.
42 Based on the analysis of labelled items of women’s clothing from department stores and design 

houses from the second half of the nineteenth century in the author’s collection and the col-
lections of the Met and v&a available online. 

4. Jacquard label of the Au 
Bon Marche department 
store with a stamped serial 
number of the garment, 
marking a ready-made 
cape, Paris, ca. 1900, from 
the author’s collection. In 
the box next to the word 
“pAris” the size of the 
model should have been 
entered, but this was not 
done, presumably because 
the tag was placed on a 
short cape that could fit 
several sizes. Photo by 
Przemysław K. Faryś 
→ see p. 132

5. Au Louvre department 
store label, jacquard, with 
a handwritten description, 
marking a ready-made vel-
vet blouse, Paris, ca. 1895, 
from the author’s collec-
tion. Photo by Przemysław 
K. Faryś 
→ see p. 132

6. Au Printemps depart-
ment store stamp label on 
the inside belt of a corset 
blouse, Paris, 1880s, from 
the author’s collection. Pho-
to by Przemysław K. Faryś 
→ see p. 132
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in 1889).43 These figures testify not only to the wide range on offer and the large 
number of customers that allowed for such high turnover, but also to the huge brand 
recognition in France and abroad – the recognition built, among other things, by 
labelling the products offered with the name of the department store. Servicing 
such a vast market, sometimes including the distribution of goods even in the most 
remote corners of the world, required care for the aforementioned brand recognition. 
In this context, labelling of clothing became particularly important. The closer to 
the end of the nineteenth century, the more often department stores used rectan-
gular or square jacquard labels sewn into the lining at the neck height (see: Fig. 4, 
5), resembling today’s practice.

For ready-made, ready-to-wear, readily-available models, jacquard labels were 
used almost exclusively,44 which could be partly filled by hand or stamped by placing 
information on the serial number and size of the garment on the label. It was the de-
partment stores that popularized the custom of placing information on the specific 
size, expressed with a number, on the labels of garment. Size tags for ready-to-wear 
clothing have been popular since at least the 1890s (see: Fig. 5). On the other hand, in 
the case of bespoke clothing, made to order by tailors and design houses, documenting 
the size of the model on the label was largely pointless, because the garment was made 
for an individual customer based on several fitting sessions. If ready-made models 
were included in the secondary offer of some design houses, sizes would sometimes 
appear on their labels (however, this was quite a rare phenomenon in those days).45 

The name and surname of the tailor who ran the design house gained the status 
of the proper name of the design studio, and was immortalized on the labels. This 
was different in the case of department stores at the time. They were often large 
companies run by a management board consisting of multiple persons – such was 
for instance the Au Bon Marche department store, as testified by the information 
printed on the letterhead of its invoices (see: Fig. 9). As a result, department stores 
did not have their own names, and traditionally they were referred to by the name 
of the merchant, or of the two shareholders running a joint business.46 Presumably, 
it was for these reasons and for purely marketing purposes, that their names ap-
pealed primarily to their main clientele to which these companies addressed their 
offer – that is, to women.47

43 W. Mataja, Wielkie magazyny, pp. 11–12.
44 Department stores would also sometimes use smaller types of stamped or jacquard labels, which 

were sewn into very delicate products, for example cambric blouses, as was the case of the small 
stamped label of the American department store Lord & Taylor (see: Fig. 6b). The graphic design 
of the label, especially the lettering, was a very important element that allowed the brand to be 
identified through the increasingly common press advertisements. Lord & Taylor, founded in 
1826 and still operating today, is considered to be one of the oldest upscale department stores in 
the United States of America. With the increasingly frequent labelling of clothes in the second 
half of the nineteenth century, every detail reproduced on the label was important from the point 
of view of advertising as well as the protection of products against counterfeiting.

45 P.K. Faryś, Konfekcja damska 1800–1914, pp. 141–142.
46 This did not apply to all department stores. Medium-sized department stores, often established 

by one family, were traditionally named after their creator. This is how the Warsaw department 
store Bracia Jabłkowscy [the Jabłkowski brothers] was marked. See: F. Jabłkowski, Dom towarowy 
Bracia Jabłkowscy. Romans ekonomiczny, Warszawa 2005, pp. 63–66. 

47 The first offers of department stores were addressed exclusively to women. Men’s departments 
appeared gradually, for example, in Parisian Printemps, the men’s clothing department was 
established only in 1878, that is, 13 years after the opening of the department store. See: Group 
Printemps. History.
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7ab Indirect marking48 of clothing and fabrics in the advertisements of design 
houses and department stores
The direct presentation of the goods, their promotion, the possibility of touching 
the products and trying them on were still practiced in both design houses and 
department stores. At this crucial moment, the material or the piece of clothing 
could be most effectively advertised. No label, no leaflet, no catalogue or poster, 
even though it praised and described the goods, the trader or the manufactur-
er in the most attractive way, could replace direct contact with the assortment 
of interest to the customer. This fact has been known for centuries, but it was in 
the nineteenth century, and especially in its second half that numerous modern 
and ground-breaking methods of trade in consumer goods were introduced, which 
then went on to develop on an unprecedented scale. Extremely wide-ranging adver-
tising campaigns aimed at the mass audience were also developed. These activities 
were pioneered by upscale department stores, which increasingly competed with 
traditional design houses.

Department stores of the time distributed millions of copies of periodically pub-
lished catalogues,49 all kinds of printed inserts (i.e. a form of leaflets), including sam-
ples of materials, and business cards (see: Fig. 7a, 11a). Press advertisements maintained 
the interest on the part of the clientele, ensuring good brand recognition. A large 
department store would send as many as over a thousand letters a day (invoices, cat-
alogues and inserts with samples were attached therein – all marked with the name 
of the department store).50 The cost of beautifully decorated vignettes and invoice 
forms alone, together with wrapping paper, could go as high as to one million francs 
a year.51 Preserved postcards showing the luxurious, spacious interiors of depart-
ment stores testify to their owners’ very serious approach to the issue of promotion. 
Postcards always display the splendour of the surroundings, an astounding selection 
of goods, and crowds of buyers. It was in these ways – directly and indirectly – that 
attempts were made to influence a potential customer. When opening the newspa-
per, in the advertising columns, the prospective client could see pictorial graphics 
promoting the department store, and next to it a printed insert with a description 
of the latest offer. It was also possible to receive or send a beautifully printed postcard 
depicting the interior of a department store. Running along the streets of the cities 
where department stores prospered were elegant horse-drawn carriages, and just 
before World War I there were even small freight cars, delivering the goods that 
the customers had purchased to their homes. These automobiles were marked with 
the names of the department store. Each, even the smallest package with the purchased 
goods was stamped with the name of the department store. Design houses followed 
suit, albeit on a smaller scale.52 

48 Indirect marking takes place not by placing the trademark directly on the product, but by 
duplicating the marking with other information carriers (e.g. invoices, packaging, catalogues), 
as well as word-of-mouth advertising, praising and presenting the product.

49 At the end of the nineteenth century, the large French department stores were able to issue 
the main catalogue of their products even every six months, in a circulation of 1–2 million 
copies (some of these were sent to domestic customers, and some to customers abroad). See: 
W. Mataja, Wielkie magazyny, p. 63.

50 Ibidem.
51 Ibidem, p. 64.
52 Design houses served the wealthiest customers; therefore, they had a much smaller clientele than 

department stores (we need to remember that the latter offered a very large number of different

7. Collation of: a – a frag-
ment of a press advertise-
ment for the New York 
department store Lord & 
Taylor, ca. 1900, b – a stamp 
tag sewn into the skirt of a 
cambric blouse, 1900–1910; 
from the author’s collec-
tion. Photos by Przemysław 
K. Faryś 
→ see p. 135
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Wandering through the individual departments (and there could have been 
as many as over a hundred of those), the customer looked at clothes, each piece 
of which had its own label with the name of the store. When visiting a photographer’s 
atelier (as there were in-house photo studios in the department stores), he would 
receive a portrait photo placed on an attractively printed cardboard pad, equipped, 
to be sure, with the name or emblem of the department store. When leaving the store 
after successful shopping, he would receive an invoice, the vignette of which also 
reminded him where he had just purchased the goods.53 

All the factors that could bring a design house or a department store to publicity 
and attract crowds were eagerly used for indirect branding in the retail market. 
If new electric lighting was installed, allowing shopping even after dark, without 
the fear of being unable to judge silk or wool fabrics correctly, as had been the case 
with the old gas lighting, the news would have been reported by the press, commu-
nicated on posters as well as in the catalogues and newspaper advertisements.54 If, 
on the other hand, lifts were installed in the department store, attempts were made 
to take advantage of the fact that this technological marvel was a chance to attract 
families with children who would like to test the latest invention.55 Thanks to this 
type of treatment, the number of customers grew.

The general arrangement and scope of  information provided by means 
of the nineteenth-century invoices (see: Fig. 8–10) was similar to that in the eight-
eenth century. At the top, you would still find the company mark, with a more or 
less artistic vignette. Next to that, or slightly below, brief information about the main 
scope of activity was placed. Below it was a blank space or a printed table in which 
a list of purchased or ordered goods was entered by hand. Eighteenth-century in-
voices differed from nineteenth-century ones mainly in the poorer quality of print 
and the greater simplicity of the vignettes.56 When looking at these flyers as a means 
of indirect marking of goods, it is worth noting that the names of department stores 
or design houses were usually printed on invoices in the same or very similar font 
as on clothing labels (see: Fig. 4, 7a, b, 9). Efforts were made to make the advertis-
ing message as coherent as possible. The value of visual brand identification was 
increasingly appreciated.

In the  second half of  the  nineteenth century, people were well aware 
of the growing role of advertising, including the kind of advertising that made use 

 goods – from textiles to household appliances). However, this did not translate into the quality 
of advertising, which in design houses was of the highest standard, and it would often be widely 
available (especially thanks to the cheaper ready-made models that the design houses offered).

53 Design houses also made use of a variety of textures with artistically elaborated vignettes. 
54 For instance, in 1883, the Paris-based Au Printemps department store received electric lighting 

developed by Thomas Edison’s company (160 arc lamps and 112 light bulbs), most likely installed 
in key departments. This was communicated in newspapers and in advertisements, highlighting 
the positive impact of better lighting on the shopping experience. See: Groupe Printemps. History.

55 In 1874, the Parisian department store Printemps installed two elevators going from the base-
ment to the attic. See: Groupe Printemps. History.

56 In the nineteenth century, the artistic value of vignettes increased. A large vignette on the invoice 
of the Au Bon Marche design house from 1866 (see: Fig. 8) shows the edifice of the store. Its name 
is written in capital letters along with the full name of the company – Maison Artistide Bouci-
caut, which still continues to run the same department store even to this day. Also, an artistically 
designed vignette on the invoice of the Des Nouvelles – Galeries department store in Bordeaux 
from 1898 (see: Fig. 9) presents its façade next to the name and address of the shop. Purchases, as 
indicated on the invoice, could also be made by telephone: by calling the number 1045.

8. Fragment of an invoice 
of a Paris store offering 
various silk, cotton and 
woolen fabrics, 1807, from 
the author’s collection. An 
invoice with a vignette with 
the name of the merchant 
warehouse remy cArette 
Md. de drAps. Photo by 
Przemysław K. Faryś 
→ see p. 136

9. Fragment of an invoice 
from the Au Bon Marche 
department store in Paris, 
1886, from the author’s 
collection. Photo by 
Przemysław K. Faryś 
→ see p. 136

10. Fragment of an invoice 
from the department store 
Des Nouvelles – Galeries in 
Bordeaux, 1898, from the 
author’s collection. Photo 
by Przemysław K. Faryś 
→ see p. 137
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11ab of the appropriate marking of goods (clothing in particular). Its advantages were 
noticed, such as effectively presenting customers with a wide selection of different 
products; but its disadvantages were also understood – that sometimes a properly 
planned advertisement was intended to hide the poor quality of the product, only 
fuelling interest in it: “[...] technical and economic transformation of commu-
nication means must bring about a moral revolution in customs and habits [...] 
Advertising plays a significant role in this development. It shows the recipients 
new ways and new sources of purchases [...] but the abuse of this measure, when 
the true quality of goods is replaced by artificial publicity, only harms the national 
economy, whereas the advertising, which is not used to explain [...] but only to 
attract recipients, is at least redundant.”57 

Large department stores operating in the second half of the nineteenth centu-
ry were able to allocate about 1–1.5% of their turnover per year to the promotion 
of their goods.58 Unlike small shopkeepers, whose sales, especially of materials 
and clothing, were subject to fashion changes, large shopping centres not only 
dictated new rules for retail trade, choice of goods, and the prices; more than that, 
they were also able to create new fashion trends, mainly thanks to well-designed 
advertising campaigns.

There are known cases of changing the appearance of clothing labels, usually 
resulting from the need to refresh vignettes and all other branding. Both design 
houses and department stores opted for this type of practice, most often due to 
market changes that forced the company to adapt to new trends, change of owner, or 
merger of smaller business into a larger corporation. Historians are still researching 
the details of the operation of many design houses that no longer exist today, but in 
the second half of the nineteenth and at the beginning of the twentieth century they 
were universally known among wealthy clients from around the world. Apart from 
the simultaneous use of two types of labels by some design houses (for instance, 
stamp and jacquard labels), these types of changes happened from time to time in 
design houses and in department stores alike.

The change of the owner of the design house could have been related to refresh-
ing the company’s image by introducing new labels and other brand markings. An 
example of such actions can be the operation of the Viennese drecoll design house, 
which at the end of the nineteenth century and at the beginning of the twentieth 
century was considered one of the most recognizable in Europe.

Christoph Drecoll founded his own design house in 1885, occupying the former 
dressmaking workshop of Friedrich Bohlinger at Kohlmarkt 7, one of the most 
exclusive in Vienna. Ten years later, in June 1895, Drecoll sold his design house to 
a Belgian-Dutch-Swiss partnership. After the change of ownership, the design house 
continued to use labels with the designation ch. drecoll (see: Fig. 11a, b). The 
former owner himself worked for several months with the company that bought his 
studio. The shareholders did not significantly change the style of the design house 
developed by the first owner and designer. At the beginning of 1903, the company 
opened a branch of its design house in Paris at Place de l’Opera 4, where the fa-
mous fashion designer Gustave Beer had previously had his studio (see: Fig. 3b). 
At that time, clothing sewn in Viennese and Parisian workshops received similar 

57 W. Mataja, Wielkie magazyny, p. 36.
58 Ibidem, p. 58.

11. a – Business card of the 
Viennese fashion house 
cH. drecOLL, dating from 
around 1885-1895, i.e. from 
the times when the compa-
ny was run by the founder 
of the drecOLL brand. The 
card declares that cH. 
drecOLL is the successor of 
Friedrich Bohlinger’s tailor-
ing workshop previously 
operating at this address; 
b – An original jacquard la-
bel by the aforementioned 
fashion house, dating from 
around 1895 (either by the 
first owner of the fashion 
house, Christoph Drecoll, 
or by the new owner, i.e. 
the company), hand-sewn 
to the lining of the cape. 
Just like on the business 
card, the name and address 
of the fashion house are 
indicated. The main product 
range is also given. The two 
coats of arms mean that the 
fashion house at that time 
was the official supplier 
of clothing for representa-
tives of specific aristocratic 
families.; from the author’s 
collection. Photos by 
Przemysław K. Faryś 
→ see p. 139
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labels, differing only in the address, and sometimes a common label with the name 
of CH DRECOLL was sewn in, accompanied by the names of the two cities, Paris and 
Vienna, placed on opposite corners of the tag.59 

Interestingly, after the years spent in Vienna, Christoph Drecoll went to Paris, 
and at the beginning of 1907 he opened his new salon there at 6 Rue de la Paix. 
It was named Christof (not Christoph, as before in Vienna) Drecoll. Thus, in 1907 
in Paris, there had been two design houses operating under a deceptively similar 
name: ch. drecoll (understood from 1885 as Christoph Drecoll) and Christof 
Drecoll. As a result, clothing products labelled with very similar markings of two 
different companies appeared on the market. The company, which bought the Vi-
ennese design house from Mr. Drecoll in 1895 and then founded a Paris branch in 
1903, sued the original owner, demanding that he stop using the name drecoll 
in business dealings immediately. The company claimed that in 1895 Drecoll sold 
his Viennese design house together with the trademark understood as his name, 
placed on tags and other elements identifying the brand. The former owner used 
the argument in his defense that the rights that he had sold, allowing the purchas-
ing company to use his name, were valid only on the territory of Austria-Hungary. 
Ultimately, the court sided with the company and ordered Mr. Drecoll to close his 
newly opened Parisian design house within two months, and to remove labels and 
other media containing the brand name from the market. The master was also 
ordered to pay compensation to the company. Nevertheless, several years later, 
in 1912, he opened his third design house, this time in Germany, under the name 
of drecoll – Berlin. In the 1920s, he sold the Berlin house to another company, 
and the drecoll brand disappeared from the local register in 1937.60 The Viennese 
design house under that name ceased to exist in 1932.

The history of the drecoll design house shows that at the end of the nineteenth 
century, the brand mark – visible on clothing, among others – had a very significant 
business value, constituting the basis for recognition against the competition. The 
complicated history of the manufacturer, or rather of the name drecoll, currently 
makes it difficult to attribute the preserved clothing with labels bearing that name 
(dated around 1895 or 1907) to a specific design house.

Marking of silk clothing fabrics in the nineteenth century
Clothing materials were not marked with textile tags resembling those sewn into 
nineteenth-century clothing; instead, they were marked with textile seals, stamps, 
or cardboard tags attached to string bands tied to individual bales of materials.

First and foremost, design houses carried out individual orders for materials 
with specific patterns, often developed exclusively for the one house. They were 
able to accumulate large resources of materials, buying entire batches of textiles 
or knitted fabrics of interest to them from a given manufacturer.61 As a result, 
customers received an original model made of unique material. The designation 
of the manufactory from which the material came was identified with the name 
of a particular design house. Collaboration between textile factories and tailors 

59 B. Haase, A. Rasche, Christoph Drecoll: Rediscovering the Viennese Worth, “Costume”, 53, 2019, 
issue 2, pp. 191–194.

60 Ibidem, pp. 192–200. 
61 P. Szaradowski, Francja elegancja, p. 96.
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12 was so close and fruitful that press advertisements were published for ready-made 
clothes, praising new garments sewn from a specific fabric. The name of the weav-
ing mill was also indicated at that time. In her pieces of clothing, next to the label 
of the tailor’s workshop, the client might also have the manufacturer’s mark woven 
on the edge of the fabric (see: Fig. 12).

Legal protection of trademarks
Progressive industrialization and the boom in consumption, new methods of trade, 
as well as the birth of an industry capable of mass-producing huge amounts of var-
ious goods – all these factors combined shaped the nineteenth-century market 
of production and trade. The old tailors’ workshops had to compete against the new 
design houses. City shops and merchant warehouses of textile, clothing, and other 
goods, dating back to the eighteenth century, increasingly faded into the shadow 
of large department stores, while the latter imposed a new model of retail sales. 
Strong competition and a multitude of similar products from different manufac-
turers present in the market forced the marking of goods.

Initially, each country introduced internal regulations, guiding the protection 
of trademark rights and their appropriate use in trade. In England, the first regula-
tions concerning these matters appeared in 1824, France followed 1857, Germany 
in 1874, and Switzerland in 1879.62 The development of international trade and 
the increasing number of factories, design houses, and department stores, which 
increasingly and actively exported their goods to various parts of the world, made 
it necessary to develop international regulations. In March 1883, the Paris Con-
vention for the Protection of Industrial Property63 (Convention de Paris pour la 
protection de la propriété industrielle) was adopted in Paris. This ground-breaking 
act of international law regulated the most pertinent issues regarding the protection 
of industrial property in the field of patents for inventions, utility models, industrial 
drawings and prototypes, as well as factory or trade marks, trade names and desig-
nations of origin.64 According to the convention, a new trademark registered in one 
of the signatory countries automatically received registration priority in the others.65 

In April 1891, the Madrid Agreement on the International Registration of Marks 
(Arrangement de Madrid concernant l’enregistrement international des Marques) 
was established. The first article indicates that, pursuant to this Act, all countries 

12. Press advertisement for 
a dress model from Gustave 
Beer’s studio (1914) and Le 
Peplum satin fabric (manu-
factured by Bianchini, 
Ferier fabricants in Lyon), 
from which the dress was 
sewn; from the author’s 
collection. At the bottom of 
the ad, there is a fragment 
of a selvedge of silk fabric 
with the trade name of the 
Lyon manufacturer’s textile 
embroidered upon it. Photo 
by Przemysław K. Faryś 
→ see p. 140

62 A. Michalak, Interes publiczny i jego oddziaływanie na powstanie, treść i wykonywanie praw włas-
ności intelektualnej, Warszawa 2012, pp. 28–30.

63 In 1883, the Convention was signed and accepted by France, Italy, Holland, Portugal, Spain 
and Switzerland. By 1900, the United States (1887), England (1884), Tunisia (1884), Sweden 
and Norway (1885), the Dominican Republic (1884), Denmark (1894), and Japan (1899) had 
joined the group of signatories. Poland joined the Convention in 1919. See: Paris Convention 
for the Protection of Industrial Property, <https://www.wipo.int/treaties/en/ip/paris/> (accessed 
on 12.12.2022).

64 Konwencja Związkowa Paryska z dnia 20 marca 1883 roku o ochronie własności przemysło-
wej, <http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19320020008> (accessed on 
12.12.2022), Article 1.

65 The Convention stipulates that it is possible to refuse to register a trademark when it in-
fringes, among others, on commonly accepted customs, when it is confusingly similar to 
the already registered trademarks, or when it might mislead the customer as to the quality, 
type and properties of the signed goods. Trademarks submitted for registration that infringe 
upon the interests of third parties may also be refused registration. See: Konwencja związkowa 
paryska, Article 6.
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adopting it ensure mutual protection of trademarks for goods and services, provided 
that a given mark has been registered in one of the signatory states of the Agree-
ment, and filed with the International Intellectual Property Office. Pursuant to 
the document, it was also possible to reserve a specific colour or palette of colours 
included in the trademark (Article 3). The International Intellectual Property Of-
fice was obliged to issue a periodic journal in which newly registered trademarks 
were published.

Probably due to the development of printing and photography, as well as the fash-
ion for artistic vignettes that had increasingly been featured in trademarks, when reg-
istering such an extensive sign, it was necessary to attach a properly elaborated draw-
ing or film documenting the details of the sign. Its first registration afforded twenty 
years of protection, with the possibility of further extensions (Articles 6 and 7).66 

Conclusions
The topic of trademark development in the nineteenth century is a very complex 
issue, deserving of further study. In that period in history, a large number of various 
tailoring workshops, design houses, and department stores had been founded. Some 
gained an international reputation and their names were universally recognizable. 
Au Bon Marche, Au Printemps, Worth, Doucet, Pingat, Beer – was there any person 
living in the second half of the nineteenth century that was not familiar with these 
brands? The carefully developed and placed trademarks, which made the goods 
and services of a given company famous, helped build their position on the market. 

These marks were carriers of information about the origin of the product, which 
became more and more important in the proliferation of competition. If an enter-
prise managed to develop a brand of good standing, then its trademarks acquired 
greater intangible value, becoming symbols of good quality, reliable service, high 
status, and luxury. In the face of growing consumption, it was necessary to search 
for new sales and promotion techniques, while increasingly using images and short 
slogans. In a press advertisement, in a catalogue, on a poster, an invoice, in a leaflet, 
or at the front façade of a shopping centre or a design house, the trademark had to 
be in the foreground, loud and clear. The label needed be sewn in such a place that 
it could be easily seen when reaching for a ready-made garment or picking up an 
ordered, tailor-made model.

When analysing the preserved clothing labels and trademarks, immortalized on 
various leaflets used in trade and promotion, we can conclude that in the nineteenth 
century the marking of textile goods was treated in a very modern way – that is to 
say, modern from our point of view. Suffice it to say, most of the forms and methods 
of marking that were widespread at the time are still used today.

Abstract
Techniques of marking and labelling textiles in the nineteenth century 
in the context of market creation of brands – as illustrated with the example 
of design houses and department stores
The article presents the development of methods for labelling textile products – 
mainly clothing – in the nineteenth century and in the early twentieth century. The 

66 Porozumienie Madryckie o Międzynarodowej Rejestracji Znaków z dnia 14 kwietnia 1891 r.,
<http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19931160514> (accessed on 12.12.2022). 
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development of fashion houses offering clothes tailor-made to individual orders, and 
of large department stores selling ready-made clothing meant that clothing items 
were increasingly frequently provided with textile labels. The informative value 
of the latter grew along with the evolution of sales techniques and the increase in 
consumption. Over time, they have become indispensable in the process of creating 
clothing brand recognition. Clothing labels that have been preserved to our times 
carry information about the product and its manufacturer, and indirectly also about 
many aspects of the silk textile production market and textile trade. Exploring 
these aspects of textile history lays the groundwork for further, interdisciplinary 
research. The paper outlines the general characteristics of various ways of mark-
ing textiles, also in the centuries preceding the nineteenth century, and it presents 
the practice of indirect marking of clothing products. The marking of silk clothing 
fabrics and the beginnings of the development of legal protection of trademarks in 
international terms are also briefly discussed. The basis of the conducted research 
was a thorough comparative analysis of tags and labels preserved in the author’s 
extensive collections and in digitized museum collections. The article proves that in 
the nineteenth century the marking of textiles was treated in a way that we would 
now consider modern, and most of the forms and methods of marking textiles that 
were popular then are still used today. •
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