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TOWARZYSTWO

SOSNOWIECKICH FABRYK RUR | ZELAZA

SP. AKC.

Zarzad Giowny: Warszawa, Mazowiecka Nr. 7.

Telefony: 25-93, 25-94, 51-61, 67-27, 27-28.

Adres dla depesz: HULCZYNSKI, WARSZAWA.

Zaktady w Sosnowcu 1 Zawierciu wytwarzaja:

rury ciggnione bez szwu i spawane do kottow,
do gazu i wody, lokomotywowe, studzienne systemu
Fiedla, systemu Perkinsa, $widrowe do komunikacji
powietrznej, parowej i wodnej, i do ogrzewania parg, na-
ftowe, zwrotnicze, do hamulcéw Westinghouse’a hydra-
uliczne, do aparatéw ochtadzajacych (piwowarskie), na
teki do siodet, wlotowe i wylotowe, do zamulania z pier-
Scieniami i kotnierzami, precyzyjne, zastepujace
miedziane (do aparatdbw cukrowniczych), rury spe-
cjalne dla roweréw i aeroplanéw, do pociskow
artyleryjskich, mufowe wzamian lanych do przewo-
déw kanalizacyjnych i inne; blachy: grube, cienkie
dachowe w gatunku handlowym i wyzszych gatunkow.

Zelazo uniwersalne, beczKi zelazne do piyndw, stal na lemiesze
w dlugich ‘sztabach, lemiesze roznych systeméw, odKitadnie,
surowiec, Kloce (bloKi) zelazne i stalowe z piecéw Siemensa
Martina. Zelazo handlowe wszystkich fasonéw: ptaskie, bednarskie,
okragte, kwadratowe, drut, stal specjalna z piecéw elektrycznych.

Oferty na zadanie. Oferty na zadanie.
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STYCZEN 1927

TRES C:

. BEZ REKLAMY )
MOZNA TYLKO WEGETOWAC

Bogustaw Herse

Bardzo cenne uwagi o istocie reklamy i naj-
skuteczniejszych sposobach ogtaszania sie przez
ednego z najdawniejszych ,,reklamistow” i wy-
itnego kupca p. BOGUSEAWA HERSEGO.

) Str. 4
JUZ NAJWYZSZY CZAS
5/. Brona

Artykut stwierdzajacy koniecznos$¢ zastosowania

w reklamie bardziej nowoczesnych zasad i wpro-

wadzenia jej na droge naukowej organléaqls
tr.

BLANKIET FIRMOWY
Cajus

Jako jeden z najbardziej rozpowszechnionych
sposobow reklamy, blankiet flrmovkl, zastuguje
na to, aby byt mozliwie dobry. Artykut daje
wskazowki i rady, jakim powinien by¢ blankiet.

Liczne wzory i ilustracje. Str. 6

W SKLEPIE | W BIURZE

(Jest to stata rubryka, gdzie bedg poruszane

rozne sprawy na tematy traktowania klienteli

przez pracownikow i ich stosunku do firmy).
W tym numerze:

»Rachunek sumienia pracownika". Str. 16

RADY DLA SPRZEDAJACYCH

Dwadziescia cztery przykazania jakim powinien
by¢ sprzedawca. Str. 14

ORGANIZACIJA SPRZEDAZY
T. Skarzynski
Po raz pierwszy Instytut Naukowej Organizacji
wprowadzit wyktady na temat organizacji sprze-

dazy. Tres¢ tych ktadéw podana jest tuta
w ():/okolwiek %krégg%ej formig. 5 arJtykuS’f()w);
tr.

ILE WYDAWAC NA REKLAME
T. M. S.

Préba ustalenia budzetu reklamowego dla firm
handlowych oraz utozenia planu wydatkdw na
ten cel. Str. 11

CIEKAWE REWELACJE
Bezultaty ankiety

Rezultat ankiety stwierdzajacej jak nasza pub-
licznos¢ reaguje na reklame, co pamieta i co
_ . e sie podoba. _
Niestychanie ciekawy materjat dla wszystkich
reklamujacych sie i dla tych, co majg coskol-
wiek z reklamg do czynienia.

JAK MY TO WIDZIMY

Stata rubryka, na ktoérg skiadajg sie krytyki
ogtoszen, ~wskazowki praktyczne, przyktady
z zycia 1 t. p. Str. 14

WSZYSTKO NA RATY

O sprzedazy na raty tak ogromnie rozpowszech-
nione] w Ameryce. Str. 22

REDAKCJA |
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ADMINISTRACJA
KONTO w P.K.O. 1465.
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Wszelkie listy w tej sprawie
nalezy adresowac

REDAKCJA:

,SPRZEDAZ i REKLAMA"

Warszawa, Koszykowa 7.

Redakcja wydawnictwa

Sprzedaz i Reklama
pragnie utatwi¢ kupcom i przemy-
stowcom podniesienie poziomu ich

reklamy i obnizenia jej kosztow.

W tym celu udziela¢ bedzie wszystkim swym czy-
telnikom odpowiedzi na tamach pisma we wszyst-
kich sprawach dotyczacych organizacji sprzedazy
i reklamy, o ile nie wymagajg one specjalnych
studjéw lub badan, jak to ma naprzykiad miejsce
przy ukfadaniu budzetu i planéw kompanji sprze-
daznej i reklamowej. Tego rodzaju prace redak-
cja moze powierzy¢ znanym jej fachowcom do
wykonania, za specjalnem wynagrodzeniem.

Adresy i wskazowki fachowe udzielane przez re-
dakcje sa rezultatem doswiadczenia redakcji oraz
zebranych przez nig informacyj dokadnie
sprawdzonych.

BEZWZGLEDNIE NIE BEDA ONE TRAKTO-
WANE JAKO REKLAMA FIRM POLECANYCH

i dlatego wiadomosci te podawane bedg listow-
nie i tylko dla uzytku zapytujgcych.

Informacje te sg ptatne po Zt 10.
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SPRZEDAZ | REKLAMA

DAWNIEJ

PRZEGLAD PRZEMYStOWO-HANDLOWY

OD REDAKCIJI

W handlu jest coraz trudniej. Nie gorzej, ale trudniej. Od dtuzszego czasu sprzedaz
odbywa sie w warunkach gorszych niz to bylo dawniej. Z jednej strony zapotrzebowanie
niewiele wzrasta, ale za to wzmaga sie konkurencja, szczegoOlniej konkurencja zagranicy.

Problem umiejetnej sprzedazy, opartej na wyszukiwaniu nowych odbiorcow i tan-
szych a skuteczniejszych drég trafiania do nich, staje sie potrzebg chwili.

I dlatego tez, zdajgc sobie z tego sprawe, wydawnictwo ,,Przeglad Przemystowo-
Handlowy” postanowito najwiecej uwagi poswieci¢ zagadnieniu sprzedazy stowem zywem
i drukowanem, t. j. obstudze i reklamie.

Z tego wzgledu tytut wydawnictwa zostat zmnieniony na ,,Sprzedaz i Reklama™
jako catkowicie odpowiadajacy jego tresci.

Wszystko, co moze fetipcotoi pomdc sprawniej zatatwi¢ zyczenia telienteli, po-
czawszy od urzadzenia biura czy sklepu, a skohczywszy na szeroko zakre$lonych kam-
panjach sprzedazy, bedzie stale dyskutowane i oSwietlane na tamach naszego miesiecznika.
Kazdy kupiec bez wzgledu na swa specjalno$¢ znajdzie tu szereg praktycznych rad
i wskazowek, ktorych istotg jest podniesienie sprzedazy i obnizenie jej k°sztow.

Nie bedzie tu miejsca na teoretyczne artykuty z ogdlnego zycia gospodarczego,
ale gtdwny nacisk zostanie potozony na praktyczne rozwigzanie tych zadan, ktére sta-
nowig dzisiaj najwiekszg troske: naszego kupiectwa.

Jest faktem niezaprzeczonym, ze organizacja sprzedazy stoi zagranicg wyzej, niz
u nas. Nic wiec dziwnego, ze na tamach naszego pisma znacznie czesciej spotykac sie
beda przyktady i rady oparte na doSwiadczeniu zagranicy, niz zaczerpniete z naszego zycia.

Chcemy sie uczy¢, musimy wiec korzysta¢ z tych wiadomosci, ktore praktyku zy-
ciowa uznata za stuszne. Mamy zbyt mato czasu i pieniedzy na robienie eksperymen-
tow, musimy wiec bra¢ gotowe wzory, odktadajgc znaczenie innych na pdzZniej.



BOGUSLAW IIERSE

,.BEZ REKLAMY MOZNA TYLKO WEGETOWAC...”

Firma, ktora reklamuje si

od 1885 roku jest. w naszych warunkach rzadkoscia.

W owym bowiem czasie nawet firmy zagraniczne niebardzo ‘jeszcze wierzyty w reklame.

| dlatégo doswiadczenie takiej firmy w s?
Firmg tg jest S. A. ,Bogustaw Herse”, k

na ten temat.

W interesie naszym stosujemy dwojaka re-
klame: prasowa, przeznaczong dla catego czytaja-
cego ogOtu i bezposrednig, przeznaczong dla tych
ludzi, wsréd ktorych spodziewamy sie znalez¢ sta-
tych odbiorcow. Pierwsza polega na ogtoszeniach
w pismach, a druga na rozsyfaniu listow i paru-
stronicowych ulotek ilustrowanych.

Nie uznajemy natomiast reklamy w formie
ogtoszen w kalendarzach, ksiegach adresowych itp.
wydawnictwach, poniewaz do$wiadczenie przekonato
nas, ze sie to nam nie optaca.

Z tego tytutu stale odmawiamy umieszczania
ogtoszen w tych wydawnictwach, nawet gdy sa one
prowadzone na rachunek pewnych instytucyj spo-
fecznych. Wolimy przeznaczy¢ pewng sume na te
instytucje, bo wtedy mamy pewnos$¢, ze bedzie
ona w catosci przeznaczona na jej potrzeby. Jezeli
za$ damy ogtoszenie, to instytucja z tego osiggnie
tylko cze$¢, reszte pochtania papier, druk, akwi-
zycja i ogolne koszty.

— A jakag sume wydajg panowie na reklame?

— To zalezy. Reklama nasza dostosowana
jest do ogolnych kosztow i do specjalnych kon-
junktur rynkowych. W kazdym razie zaznaczam,
ze traktujemy reklame nie jako wydatek, ale jako
Srodek do powiekszenia obrotéw, czyli ze planujac
budzet nietyle liczymy sie z poprzednim obrotem,
ale z tym, jaki chcemy osiggng¢ przy zastosowa-
niu reklamy.

— Zdaje sie, ze w przedsiebiorstwie panow
okna moga stuzy¢ jako doskonata reklama.

— O tak, wiemy o tern i wyzyskujemy ten
Srodek catkowicie. Nic tak nie uczy, jak dobrze
urzadzone okno i nic tak nie zacheca, jak umie-
jetnie przedstawiony towar, ktéry od widza od-
dziela tylko szyba. Ogtoszenie moze przyciggnac
do sklepu, ale okno zwykle nakfania do wejscia.
Kto przeczyta ogtoszenie i zdecyduje sie na to,
aby odwiedzi¢ magazyn, to jeszcze przed wejsciem
obejrzy wszystkie okna wystawowe.

— Szczegolniej jezeli sg gustownie ubrane
i fadnie oswietlone...

— Ot6z to dotkngt pan naszej bolaczki.
Swiatto to kosztuje u nas zbyt drogo i dla-
tego nie jesteSmy w stanie stosowa¢ u siebie
jednej z najlepszych reklam, jakg jest reklama

rawach dotyczacych reklamy jest hader cenne.

z

orej prezes taskawie udzielif nam swych uwag

Swietlna. Czy to gaz, czy elektryczno$¢ kosztuje
u nas bardzo drogo i dlatego mozemy tylko za-
zdrosci¢ tym, ktorzy bez uszczerbku dla kieszeni
moga sobie pozwoli¢ na te piekne efekty Swietlne,
jakie sie widuje zagranica.

— Pozostaje wiec panom tylko stowo dru-
kowane.

— A tak. | pod tym wzgledem musze za-
znaczy¢ duzg poprawe w Srodkach techniczych.
Polska grafika jest w stanie zaspokoi¢ nasze zg-
dania. Gdyby tylko jeszcze prasa codzienna po-
lepszyta skiadanie ogtoszen, zwiekszyta zapas czcio-
nek, ozddéb i ramek, bytoby zupetnie dobrze.

— No i gdyby wogole polepszyta wyglad
pisma, szczegblnie pod wzgledem ogtoszen —
dodatem.

— A tak, pewna cenzura ogtoszen tak co do
tresci jak i ukfadu przydataby sie bardzo. Zresztg
taka cenzura przydataby sie réwniez i co do
szyldow szpecgcych miasto. Sg to przezytki cza-
séw, kiedy mieliSmy duzo analfabetow i kiedy
trzeba byto rysowa¢ ge$ nad sklepem sprzedaja-
cym pierze, a samowar nad herbaciarnig. Te pry-
mitywne rysunki chtopcéw w mundurkach czy pan
w przestarzatych okryciach powinny znikng¢ tak
z szyldoéw jak i z ogloszen.

— A jakg reklame pan prezes uwaza za naj-
skuteczniejszg?

— Taka, ktora informuje i przekonywa. Samo
przypomnienie o istnieniu firmy juz nikomu nie
wystarcza. Trzeba, aby ogtoszenie posiadato pewien
argument i zachete, czy to w formie zawiadomie-
nia o nadejsciu nowych towaréw, czy to w formie
podania cen na pewne artykuty.

— A czy w dzisiejszych warunkach moze
przedsiebiorstwo rozwija¢ sie bez reklamy?

— Jezeli prowadzi ono artykuty, ktore bez-
posrednio trafiajg do publicznosci, stanowczo nie.
Czy to fabrykant, czy odsprzedawca musi towar
reklamowac, bo publiczno$¢ dzisiejsza nie chce
kupowaé rzeczy nieznanych. Bez reklamy mozna
wegetowaé — nawet we wzglednym dobrobycie —
nie mozna jednak bez reklamy — oczywiscie umie-
jetnej i celowej — mysle¢ o Smielszym rzucie na-
przod i o rozwoju przedsiebiorstwa.



ST. BRONA.
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Podczas jednej z wystaw krajowych moglismy
sie przekona¢, ze caly szereg produktéw znanych
nam ze sklepéw jako wyroby zagraniczne, jest
wyrabiany u nas w kraju w gatunku nieustepuja-
cym zagranicznemu. Przemystowiec polski dopie-
ro z tytulu wystawy dat sie naktoni¢ do pokazania
swych wyrobéw szerokiej publicznosci.

Publiczno$¢ ta jednak juz znata produkt za-
graniczny, juz go nabywala od pewnego czasu
i dlatego z pewnym sceptyzmem spogladata na
towar krajowy. Jego wejscie na rynek byto o tyle
trudniejsze, ze siedziat juz tam konkurent, moze
nawet gorszy pod wzgledem gatunku, ale dosko-
nale wprowadzony.

Przemystowiec polski, stworzywszy doskona-
ty towar, nie umiat go jednak da¢ pozna¢ publicz-
nosci i dopiero konkurencja zagranicy, dopiero
doskonate metody sprzedazy naszych blizszych
i dalszych sasiadéw zmusity go i nauczyty (nie-
stety jeszcze niedo$€) jak to nalezy robic.

Dopiero skoro kazda gospodyni dowiedziata
sie, ze ,Radion sam pierze”, zjawity sie ,,Mydliki”,
LJAlboril” 1 inne takie same produkty krajowe.
Dopiero ,,Ovomaltine” pokazata, ze w takim na-
pozo6r zbednym artykule mozna jednak zrobié¢ ko-
losalne obroty. | dzisiaj wérod naszych sfer gospo-
darczych nareszcie powstato zrozumienie tej wiel-
kiej prawdy, ze sprzedaz, ze dystrybucja, ze rekla-
ma sg temi najwazniejszemi czynnikami w handlu,
i ze na tern polu pozostajemy daleko zagranica.

Zaczeto sie u nas zywiej reklamowaé. Ale
niestety jakos$¢ tej reklamy pozostawia nadal wiele
do zyczenia. Reklama jest wcigz traktowana jako
wydatek, a nie jako inwestycja. Prowadzenie jej
powierza sie byle komu, S$rodki stosuje sie nie
podtug rzeczywistej potrzeby, ale w zaleznosci od
tego, jaki akwizytor dotrze do tego, kto sie zaj-
muje reklama.

Rezultaty, rzecz prosta, sg znikome, i ten
brak dobrych rezultatbw oczywiscie zapisuje sie
na debet reklamy, zamiast obcigzy¢ tern tych, co
sie nig nieudolnie zajmuja.

Czas jednak z tern zerwa¢. Czas, aby kupcy
i przemystowcy nasi zrozumieli, ze reklama, na
ktorag w samej Ameryce wydaje sie przeszto miljard
dolaréw rocznie, jest czem$ wiecej, niz bezplano-
wym wydatkiem wywotanym natrectwem akwizy-
tora. Czas abySmy pamietali o tem, ze nasz
blankiet, opakowanie towaru, koperta nawet, ze

N AJ WY ZS Z Y

szyld, czy samochdd rozwozacy towar, etykieta
i katalog, ze wszystko to sg Srodki reklamy, ktére
matym wysitkiem mogg by¢ doskonale wyzyskane
na korzy$¢ przedsiebiorstwa.

To samo prawie mozna powiedzie¢ o sprzedazy.

Poniewaz naogo6t sprzedaz nie jest dobrze
zorganizowana, wiec koszt sprzedazy jest zbyt
wysoki, co obcigza w znacznym stopniu ogdlne
koszty handlowe wzglednie niepotrzebnie podnosi
cene samego towaru.

Sprzedaz prowadzona racjonalnie musi by¢
oparta na dwuch zasadach:

1-0 na planowej organizacji

2-0 na rutynowanym sprzedawcy.

Wobec tego trzeba starac sie o to, aby sprze-
daz nie byla prowadzona dorywczo ale w zalez-
nosci od produkcji i od konjuktury. Przytem nie-
nalezy zapominac, ze nabywcow trzeba sobie przy-
gotowa¢ i wyksztatci¢, trzeba ich znalezé wsrod
tych licznych szeregéw publicznosci, ktéra naszego
artykutu potrzebuje i moze go uzywaé z korzyscia,
chociaz niezawsze zdaje sobie sprawe.

Drugim waznym czynnikiem jest sam sprze-
dawca, ktory bezposrednio styka sie z klientem.

Obserwujac ruch w jakimkolwiek sklepie mo-
zemy zauwazy¢, ze bardzo wiele tranzakcyj nie
dochodzi do skutku jedynie z powodu tego, ze
sprzedawca czy kupiec nie stoi na wysokosci za-
dania. Ma on do czynienia z klientem, ktory przy-
chodzi z zamiarem kupna, jednak z powodu braku
umiejetnosci sprzedawania, znajomos$ci zasad psy-
chologji, czesto bardzo niedostatecznej umiejetnosci
i niezaradnosci w kierunku dopomozenia kliento-
wi w wyborze, sprzedaz mu sie wymyka z rak.

Ksztatcenie wiec sprzedawcow, udzielanie im
na kazdym kroku rad i wskazdéwek jest nakazem
chwili szczegolniej dzisiaj, kiedy wogole sprzedaz
idzie stabiej i kiedy konkurencja jest silniejsza.

Pomimo tak zwanych ciezkich czasow sg
w kazdej branzy pewne przedsiebiorstwa, ktére
prosperujg lepiej od innych. Niedlatego, ze majg
lepszy i tanszy towar, bo wobec stabilizacji waluty
nastgpito ogdlne zréwnanie cen. Powodzenie tych
firm ttomaczy sie tem, ze pracownicy ich lepiej
umiejg sprzedawac i tem, ze polityka cata danego
przedsiebiorstwa oparta jest na pewnych zdro-
wych zasadach gospodarczych i planowej orga-
nizacji.



CAJUS.

BLANKIET FIRMOW Y.

»Jezeli u nich wszystko jest w tak dobrym
gatunku jak ten blankiet, na Kktorym jest napi-
sana ich oferta, to wole z nimi dalej nie trak-
towac”.

W ten sposob odezwat sie dyrektor duzej
firmy przemystowej do swego pomocnika.

Chodzito o instalacje pewnych maszyn a wiec
0 wiekszg tranzakcje. Zwrécono sie po oferty do
szeregu firm podtug ksiegi adresowej i wiasnie
jedna z zapytanych firm nadestata swg oferte.

Niejednemu wyda sie dziwnem takie stano-
wisko, a jednak niepodobna przyzna¢ tu pewnej
racji temu dyrektorowi. Blankiet listowy i bilet
wizytowy, to mata prébka tego, czem jest osoba
czy firma, ktdra sie nim postuguje. Lichy gatunek,
zte niedbate wykonanie, wskazujg na brak wcho-
dzenia w szczegdty lub wprost na nieuzasadnione
skapstwo. | jednego i drugiego przyzwoita firma
winna unikac.

O ile w korespondencji wewnetrznej i miedzy
oddziatami a centralg wskazanem jest ze wzgledow
oszczednosciowych uzywanie papieru listowego
prostego i taniego, o tyle kazdy list, ktory wy-
chodzi nazewnatrz, powinien wyglada¢ przyzwoicie,
solidnie, zamoznie.

Jest to pierwsza zaleta blankietu firmowego.
Dalej idzie sam ukiad.

Blankiet firmowy jest doskonatym $rodkiem
reklamowym. Uktad wiec tekstu, dobdr koloréw
i druk zalezy od tego, jaki sie chce wywotac
efekt.

Bank moze da¢ rysunek swego gmachu i dodaé
tylko pod nazwg sume kapitatu zaktadowego lub
rok zatozenia. Towarzystwo ubezpieczeniowe row-
niez moze podac cyfre posiadanych kapitatdw lub
sume wyptaconych premij. Poniewaz te dane pod-
legaja pewnym zmianom, wiec zaokragla sie je
mowiagc naprzykiad ,,kapitat gwarancyjny przeszto
dziesie¢ miljonéw ztotych”.

Kazda instytucja finansowa dobrze zdaje so-
bie sprawe z tego, na czem polega jej wyzszos¢
nad innemi, moze wiec o tern moéwi¢ gtosno
wszystkim.

Blankiety takich instytucyj powinny mie¢
jednak charakter powazny, co przedewszystkiem
osigga sie przez krotki tekst. Wykaz czynnosci,

jakie zafatwia bank, nie powinien figurowa¢ na
blankiecie, tem bardziej, ze obecnie banki robig



prawie wszystko. Tak samo niema celu wymienia-
nia wszystkich oddziatdw prowincjonalnych. Szpeci
to blankiet niepomiernie, zajmuje duzo miejsca,
a jest szalenie rzadko potrzebne.

Ztwaasc.”

'De.ilée,. Zzarpinskii

Womowsz,

Jako wykonanie, to najlepiej sie nadaje sta-
loryt lub dobra litografja. Banki naog6t zuzywaja
takie duze ilosci blankietow, ze litografja kalkuluje
sie nie drozej niz druk, a wyglada bez poréwna-
nia lepiej. Trzeba tylko zwraca¢ si¢ do pierwszo-
rzednych firm, aby ten dobry papier nie byt ze-
szpecony ztem wykonaniem.

Taki sam powazny charakter winny nosic¢
blankiety firmy, ktéra posiada powazne przedsta-
wicielstwa. RoOznica jednak polega na tem, ze
tekstu bedzie wiecej, bo trzeba wymieni¢ repre-
zentowane firmy.

Robi sie to zwykle pod nazwg, a czesto na
lewej stronie blankietu w formie kolumny.

Jezeli jednak ktos jest przedstawicielem firmy
wyrabiajacej jaki$ specjalny masowy artykut, to
w nagtowku musi temu artykutowi czy tej firmie
da¢ naczelne migjsce.

Przedstawiciela samochodéw Forda p. Ko-
walski nie powinien podresla¢ swego nazwiska na

blankiecie ale raczej nazwe ,,Ford”. Blankiet ten
powinien wygladac:
FORD A. KOWALSKI
Przedstawiciel na Gdansk & me  Przedstawiciel samochodéw
A. Kowalski Forda na Gdansk.

Najwieksza wadg naszych blankietéw, oprocz
brzydkiego wykonania i zlego papieru jest prze-
fadowanie. ich tekstu. Prawie zawsze potowa data-
by sie wykresli¢, na czem blankiet nic nie ucier-
piatby a zyskat na estetyce.

Wymienianie bankdw, w ktorych sie ma ra-
chunki, podawanie numeréw kont, wszystkich nu-
meréw telefonéw, dawnych nazw firmy, szeregu
odznaczen otrzymanych na wystawach, adreséw
poszczegblnych dziatdbw przedsiebiorstwa—wszyst-
ko jest mato kiedy potrzebne a stanowczo prze-
szkadza zrobieniu blankietu, w ktérymby estetyczny
wyglad taczyt sie z godnoscia.

Kto§ moze powiedzie¢, ze numer telefonu
jest niezbedny na blankiecie. A jednak skoro
chcemy do pewnej firmy telefonowaé, to nie za-
gladamy do teczki, aby tam wyszukac listu tej
firmy i jej numer telefonu, ale siegamy do ksigzki
telefonicznej. Jest to szybsze i prosciejsze. Trzeba
sobie umie¢ wyperswadowaé, ze na blankiecie
powinny by¢ tylko szczegdty niezbedne.

Zbyteczng jest rzecza réwniez drukowanie
»Warszawa dn............... 192 . .” Skoro firma znaj-
duje sie w Warszawie, co jest podane w nagtéwku,
to jasnem jest, ze list pisany jest z Warszawy.

Dalszy ciag sir. 19.
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ZAKEADY DRUKARSKIE i FABRYKA KOPERT

GALEWSKI | DAU

WARSZAWA, ORDYNACKA 6.
ROK ZALOZENIA 1880. WEASNY BUDYNEK FABRYCZNY.
TELEFONY: 6-75 i 7-55.






Skiad Obi¢ Papierowych (tapet)

F. STASZEWSKI

Warszawa, Mazowiecka 8. Tel. 70-85.
HURT. DETAL.
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WYKWINTNE

CZEKOLADKI

CUKRY

Bzeia ILOWIECOY

Warszawa, Lipowa 7-a. Tel. 275-30, 84-54.

Krélewska 27. Tel. 158-92.
Sklepy fabryczne: )
Nowy-Swiat 63. Tel. 84-58.

Drukarnia Piotr Pyz i S-ka, Warszawa, Miodowa 8. Tel. 74-09.



T. SKARZYNSKI.

ORGANIZACIA SPRZEDAZY.

Jak duzg role zaczyna odgrywac¢ w zyciu gospodarczem Polski umiejetno$¢ sprzedawania

niech bedzie dowodem “fakt,

jedna Z najpowazniejszych placowek™ jakg jest Instytut

Naukowej  Organizacji, zdecydowata sie wprowadzi¢ do programu swego wyktady z dziedziny

organizacji sprzedazy.

.. W ubieglym semestrze wyktady te prowadzone byty przez p. T. Skarzynskiego i byty
licznie uczeszczane. Podajemy jé tuta] w pewnem skroceniu.

Na I-yni zjezdzie Naukowej Organizacji Pracy,
jaki sie odbyt w Warszawie, jeden z prelegentow
powiedziat m. in. ze organizacja sprzedazy u nas
jest jeszcze w powijakach. Prawda tego twierdzenia
potwierdza sie, jezeli zwrdcimy uwage na artykuty
zagraniczne sprzedawane na tutejszym rynku. Za-
granica jezeli nas bije, to nie dlatego, ze ma pro-
dukt lepszy, w b. wielu wypadkach produkt polski
doréwnywa zagranicznemu, ale organizacja sprze-
dazy jest =zagranicg znacznie lepsza i dlatego,
jezeli z jednej strony zabiegamy o to, zeby pro-
dukt zrobi¢ tanszym, to musimy tez duzo uwagi
poswieci¢ temu, aby poprawi¢ sprzedaz czyli to,
co my nazywamy dystrybucjg, rozpowszechnianiem
danego artykutu.

Rola, jaka sprzedaz odgrywa w zyciu gospo-
darczem jest bardzo wazna. Powiedziatbym nawet,
ze dobra organizacja sprzedazy jest nie mnigj
wazna, niz dobra organizacja produkcji.

Wszyscy dzisiaj sie skarzg na wysokie koszty
artykutdw codziennego uzytku. Jezeliby$Smy jednak
zastanowili sie nad tem, skad pochodzg te wysokie
koszty, to bardzo tatwo odkryliby$my, ze ttomaczy
sie to przedewszystkiem zlg organizacjg sprzedazy,
zbytniem posrednictwem, zbytniemi lub niedosta-
tecznemi wydatkami na reklame i inne czynnosci,
zwigzane ze sprzedaza.

Jezeli siegna¢ do przyktadéw zagranicznych,
do Niemiec, Ameryki, to zauwazymy bardzo tatwo,
ze organizacja sprzedazy, poniewaz jest tam po-
stawiona bardzo wysoko, nietylko ze speinia do-
brze swg role, ale nawet pomaga przemystowi,
dlatego, ze pewne sumy oszczedzone dzieki racjo-
nalnej organizacji sprzedazy moga by¢ i czesto sg
przeznaczone ku podniesieniu metod produkcji.

Zasady, jakiemi sie nalezy kierowaé przy
organizacji sprzedazy sg zupetnie te same, jak te,
ktére sie stosuje w przemysle i ktére sg podstawg
naukowej organizacji.

Dla organizacji sprzedazy datyby sie one ujgc
w 4 zasadnicze punkty:

1. Przedewszystkiem w sprzedazy musimy
wyeliminowa¢ moment niepewnosci, zgadywania;
musimy mie¢ absolutng $wiadomos¢ tego, co trzeba

zrobi¢ i co mozna zrobi¢. Inaczej méwigc, musimy
zna¢ doskonale artykut, rynek, jego mozliwosci,
zna¢ te wszystkie elementy, ktére wchodzg w zycie
podczas sprzedazy.

2. Na mocy tych danych dopiero mozemy
sobie stworzy¢ pewien plan i opracowa¢ go ze
wszystkiemi detalami. Sprzedaz to nie jest szereg
odruchow, tylko S$cisle uplanowana dziatalnos¢.

3. Majac plan, mozemy go wprowadzi¢ w zy-
cie, nie nalezy nigdy rozpoczyna¢ nawet pojedyn-
czej tranzakcji bez utozenia sobie planu postepo-
wania. Przy organizacji dziatlu sprzedazy plan jest
rzeczg zasadnicza.

4. Wreszcie musimy sprawdzaé, czy te dane
i informacje, na ktérych oparta jest nasza organi-
zacja sprzedazy, sg stuszne, czyli musimy wpro-
wadzi¢ ten element kontroli, ktory ma na celu
z jednej ztrony wprowadzenie ewentualnych po-
prawek w tym planie. Kontrola jest réwniez nie-
zbedna do sprawdzenia, jak pracujg sprzedawcy,
inaczej mowigc, do czuwania nad materjatem ludz-
kim, ktéry w sprzedazy odgrywa najgtowniejsza
role.

Zachodzi tutaj pytanie, czy sprzedaz wymaga
jakiej$ specjalnej nauki? Zdawatoby sie, ze sg ludzie,
ktérzy umiejg sprzedawac, spotykamy bowiem
czesto ludzi, ktorzy umiejg argumentowaé, majg
taki talent przekonywania, ze zdawatoby sie, ze
to sg urodzeni sprzedawcy.

Urodzonych sprzedawcéw wiasciwie niema.
Sg ludzie, ktérzy maja wiekszy talent, niz inni, czy
to w kierunku argumentowania, czy tez w kierunku
zorjentowania sie odrazu w psychologji strony,
z ktérg ma do czynienia.

Sg rowniez ludzie, ktérzy majg personalite
wiecej rozwinietg niz inni, ktérzy umiejg tatwo
zjednywac sobie przyjaciot. Wszystko to sg pewne
kwalifikacje, ktore charakteryzujg dobrego sprze-
dawce, ale sprzedawcdw urodzonych niema, jak
niema urodzonych inzynieréw czy technikéw, dok-
torébw czy prawnikdw. Sa tylko ludzie, ktorzy
w tym kierunku majg pewien wiekszy talent, ale
bez pracy i bez pewnych studjow niewiele mozna
osiggnag.



W sprzedazy postawionej naukowo, opartej na
badaniach, wykresach i planach, musimy powiedzie¢
sobie, ze aby byfa ona nalezycie prowadzona, musi
by¢ oparta na studjach. Dowodem niech bedzie to,
ze na kilku amerykanskich uniwersytetach sg ka-
tedry, gdzie wyktadajg salesmanship (umiejetno$c¢
sprzedawania), gdzie wyktadajg sposoby sprzedazy
stowem zywem i stowem drukowanem. Wykilady
te nie sg improwizacja, zajmujg sie niemi ludzie,
ktoérzy z wiasnego doswiadczenia moéwig o tych
rzeczach oraz ci, ktorzy lata poswiecili na studja
w tej dziedzinie.

Umiejetno$¢ sprzedawania musi by¢ jednak
rozpoczeta od zdania sobie doktadnie sprawy z tego,
czem jest sprzedaz?

Zycie praktyczne inaczej od ekonomji poli-
tycznej okresla sprzedaz.

Zastanoéwny sie nad tern, o co chodzi w sprze-
dazy? W sprzedazy chodzi o to, zeby komu$ daé
rzecz, ktéra mu jest potrzebna, wzamian za to
otrzymac rzecz inng, ktorej warto$¢ w jego prze-
konaniu jest nizsza od wartosci rzeczy zaofiaro-
wanej.

Inna rzecz, ze nie zawsze cztowiek zdaje so-
bie sprawe z tego, co mu jest potrzebne i tutaj
wystepuje ta umiejetnos¢ sprzedazy, ktérej wyrazem
jest to, ze sprzedawca stara sie ewentualnie na-
bywcy otworzy¢ oczy na korzysci, jakie on osig-
gnie z posiadania pewnej rzeczy. Stara sie go na-
uczyc i przekonac, ze dana rzecz jest mu potrzebna,
sprzedawca jest swego rodzaju doradcg cztowieka,
ktérego nakfania do stania sie wiascicielem pewnej
rzeczy oraz osiggniecia korzysci, jakie ptyng z jej
posiadania. Umiejetnos¢ sprzedawcy ma tu szerokie
pole do popisu, bo polega¢ bedzie na tern, ze
otwiera zupeinie nowe horyzonty temu cztowiekowi.
Sg pewne rzeczy, z korzysci ktorych nie zdajemy
sobie sprawy odrazu i to wiasnie powinno by¢
podkre$lone i uwidocznione przez sprzedawce.

Kazdy naprzykiad fatwo zdaje sobie sprawe
z tego, jakie korzysci oddaje mu maszyna do
pisania, ale moze nie kazdy orjentuje sie, jakie
korzysci mozna osiggng¢ z posiadania maszyny do
rachowania. Przy pomocy maszyny do pisania
osigga on to, ze list tadnie wyglada, predko jest
napisany, ze daje jednocze$nie kilka kopij. Przy
rachowaniu sg to rzeczy dalsze, wszystko jedno,
jak pracownik to bedzie robit; otéwkiem, czy na
liczydtach. Tutaj rola sprzedawcy jest ciekawa, bo
musi on przekona¢ tego Kklienta, ze kupno takiej
maszyny i inwestowanie w nig pewnej sumy pie-
niedzy optaci mu sie dlatego, ze przez to bedzie
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mogt zmniejszy¢ sztab urzednikéw, a wiec bedzie
miat oszczednosci materjalne, ze uniknie pewnych
omyiek, a wiec zapobiegnie stratom i t. p.

Sprzedawca sprowadzajgc swojg role wzgle-
dem nabywcy do roli doradcy, powinien by¢
zyczliwym doradca, t. j. cztowiekiem, ktory inne-
mu radzi nabycie tylko czego$ co tamtemu jest
konieczne lub uzyteczne, a z czego on sobie nie-
zawsze zdaje sprawe.

Stad wynika bardzo tatwo definicja etyki
sprzedazy. Sprzedaz musi polega¢ na pewnej uczci-
wej i zyczliwej radzie, jest ona wyrazem pewnych
ustug, ktére sprzedawca okazuje swemu klientowi.

Sprzedawca tylko wtedy moze te role spetnic¢
nalezycie, jezeli bedzie méwit prawde. Sprzedaz,
ktora nie jest oparta na prawdzie, nie jest uczciwa,
a tylko uczciwa sprzedaz moze daC sprzedawcy
ciggle powtarzajgce sie tranzakcje. Ma to miejsce
wtedy, kiedy miedzy dwoma kontrahentami, na-
bywcg i sprzedawcg istnieje zaufanie. Zaufania
za$ nie moze by¢ tam, gdzie sie nie méwi prawdy.

Dziwnie moze u nas brzmie¢ takie twierdze-
nie, ze sprzedaz musi polegaé na prawdzie, bo
wsrod spoteczenstwa utarto sie przekonanie, ze
sprzedaz to jest klkamstwo, blaga, nacigganie. Ulica
rozumuje, ze kazdy cztowiek, ktory sie zajmuje
sprzedazag ma jedno zadanie na celu, zeby kogo$
oszuka¢, da¢ zkly towar lub policzy¢ za drogo.
Powoli ta opinja sie zmniejsza. Taka metoda sprze-
dazy z koniecznosci musi znikng¢, dlatego, ze
1) istnieje konkurencja, a 2) kazdy nabywca stop-
niowo ksztatci sie w znajomosci towardw i cen,
i 3) tworzy sie samoobrona nabywcdw przeciw
nieuczciwym sprzedawcom. Aby jednak te sprawe
postawi¢ zupetnie dobrze, to trzeba duzo uwagi
poswieci¢ ksztatceniu sprzedawcéw i podkresli¢
wielka role, jaka sprzedaz odgrywa w catoksztatcie
zycia gospodarczego. Dobry sprzedawca nie bedzie
traktowany tak, jak u nas jest normalnie trakto-
wany. Jezeli dobry sprzedawca przychodzi do nas
z propozycjg okazania pewnej przystugi, to moze
Smiato spodziewaC sie dobrego traktowania, nie
obawia¢ si¢, ze mu pokazg drzwi, nie wstydzi¢
sie swojej roli, bo wie, ze jego rola jest tadna
i szczytna.

Kierownicy sprzedazy, ktérzy stojg na czele
dziatu sprzedazy majg ciezkie, ale piekne zadanie
podniesienia poziomu sprzedawcdéw, wyrobienia
ich i wyksztatcenia tak samo jak i nabywajacej
publicznosdci, ktéra winna zdawal sobie sprawe

z tego, jaka role w zyciu odgrywa sprzedawca.
(D. c. n).



ILE WYDAWAC NA REKLAME?

Jest rzecza niezmiernie wazng ustalenie budzetu na reklame. Chodzi bowiem o to,
aby wydatki te niebyty zbyt

maganego przez Zzakres dziatalnosci firmy. Z

_mate, jak réwniez nie przekraczaty pewnego maksymum,

braku danych na miejscu musimy

z koniecznosci positkowaé sie danemi zagranicznemi. Artykut ten omawia sprawe budzetu

P_|od’ru|g dan¥ch zaczerpnietych ze ,Smali Store Advertising® wydanego przez
andlowg S

Izbe

anow Zjednoczonych w Washingtonie.

Przegladajac ilustracje amerykanskie, nie mo-
zemy sie wydziwi¢ temu, ze jednostronicowe ogto-
szenie w niektérych z nich kosztuje 8,000 dolaréw
tygodniowo. Trudno nam réwniez zrozumieC jak
Citroen moze ptaci¢ 1,000,000 za prawo urzadzenia
reklamy Swietlnej na wiezy Eiffel. Nawet na na-
szym wiasnym terenie ze zdumieniem spoglgdamy
na kosztowne wysitki reklamowe jednej z firm
wyrabiajgcej mydta i kosmetyki.

Imponuje nam ogrom sumy, jaka taka rekla-
ma musi kosztowaC i to potgczenie wielkich sum
z pojeciem reklamy niejednego odstrasza od zasto-
sowania jej do owej firmy czy towaru. Jednak
reklama moze by¢ zastosowana do kazdego przed-
siebiorstwa i wiasnie utozenie sobie pewnego zdro-
wego budzetu powinno byC¢ pierwszg troskg kaz-
dego dobrego kupca.

Brak reklamy Ilub niedostateczna reklama
wstrzymuje rozwoj interesu, z drugiej strony zbyt
wielkie wydatki na reklame sg rowniez szkodliwe
jak zbyt wysokie komorne lub nadmierne ptace
pracownikow.

Ot6z wysokos¢ wydatkdw na reklame najle-
piej okreSla doSwiadczenia paru lat. Z cyfr widzi-
my jakie wydatki robiliSmy i jakie otrzymywa-
liSmy rezultaty. Jezeli jednak tych cyfr niema
i doswiadczenie nasze nie rysuje nam wyraznie
planu wydatkéw, to najlepiej jest oprze¢ je na
sumie robionych obrotéw. Inaczej moéwigc, sko-
rzysta¢ z doswiadczenia innych.

Dane zaczerpniete w krajach, gdzie reklama
jest stosowana na naukowych podstawach, wskazuja,
ze sklepy detaliczne wydajg przecietnie na reklame
nastepujacy procent robionych obrotow:

Sklepy spozywcze od obrotu brutto
Sktady apteczne, mydlarnie . 1$ , ,
Sklepy z obuwiem %, . .
Sklepy zelazne 2%

Sklepy widkien, z bielizng
i ubraniem . —— a2
Sklepy ze stodyczami, elegan-
ckie restauracje, hotele . 2%
Sklepy jubilerskie i galante-
ryine - - - - _-__._. 3

Cyfry te nalezy rzeczywiscie traktowac jako
wskaznik, ktéry jedynie moze nam pomoc w ukia-
daniu poczatkowego budzetu. Doswiadczenie kilku
miesiecy juz nam wskaze, o ile pierwotnie wyzna-
czona suma jest stuszna.

Trzeba przedewszystkiem pamietaé o jednej
zasadzie a mianowicie, ze reklama jest znacznie
korzystniejsza, jezeli wyzyskuje sie do maksymum
niewielkg przeznaczang na nig sume, niz gdy sie
operuje duzemi sumami, ktére dajg pozornie duze
rezultaty.

Budzet reklamowy powinien by¢ sporzadzony
w ten sposob, aby na kazdy miesigc przewidziana
byla pewna suma wydatkbw z uwzglednieniem
rzecz prosta sezonowych wymagan oraz specjal-
nych warunkéw sprzedazy.

Najlepiej zrobi¢ to w formie rozktadu mie-
siecznego, jak ponizej:
Budzet reklamy na rok 1927.

Poniewaz jednak moze sie zdarzy¢, ze w ciggu
roku nadarzy sie sposobno$¢ zastosowania czy to
nowego typu reklamy, czy to specjalna konjun-
ktura moze nas zmusi¢ do przekroczenia budzetu,
wiec jest praktycznie pozostawi¢ sobie 10$ catej
sumy na pokrycie tych nieprzewidzianych z gory

pOZycyj. Dalszy ciag st» 17.
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Niejedna z firm, ktéra sobie zdaje sprawe
z sity reklamy, byfaby zdumiona, skoro dowie-
dziataby sie, jak szeroka publiczno$¢ reaguje na
ogtoszeniu.

Probg tego jest rezultat ankiety urzadzonej
w Warszawie przed dwoma miesigcami.

Ankieta w sprawie dotyczacej reklamy zostata
przeprowadzona na terenie Warszawy i wsrdd pu-
blicznosci stanowigcej S$rednig klase, skiadajaca
sie z inteligentnych pracownikéw. Nie obejmuje
ona mieszkancow stolicy ani dzielnicy za-
mieszkatej przez klase ubozsza, ani dzielnicy
zydowskiej.

Zawierata ona nastepujace pytania, na ktore
odpowiedzi byty udzielane odrazu bez uprzedniego
przygotowania.

Wiek i Zajecie.

Jak dawno mieszka w Warszawie?

Jakie pisma codziennie czytuje?

Jakie pamieta reklamy z pism codzien-

nych?

a) towar,

b) nazwa.

5. lle razy dziennie jezdzi tramwajem?

6. Jakie z towarow reklamowanych nazewnatrz
pamieta? (plakaty, reklamy w tramwajach, na
stupach i t. p.),

a) towar,
b) nazwa.

7. Czy widziana reklama wplywa na decyzje
przy kupnie?

8. Co ma do zarzucenia spotykanej reklamie?

9. Jaka forma reklamy najbardziej zwrocita
uwage piszacego?

10. Czy w razie checi nabycia pewnego towaru
zaczyna od obejrzenia tego, ktéry zna z re-
klamy?

11. Jakie marki lub nazwy towaréw pamieta?

o

1. Samochdd.

2. Czekolada.

3. Obuwie.

4. Maszyny do pisania.
5. Mydto toaletowe.

6. Zarowki elektryczne.
7. Herbata.

8. Futra.

9. Kawa.

10. Proszek do prania.
11. Srodek odzywczy.

R E W E L A CJ E

12. Likiery.

13. Pasta do zebow.
14. Piwo.

15. Radjo.

16. Pasta do obuwia.
17. Wodki.

Otrzymane rezultaty wskazujg, ze publicznos¢
nasza reklamie poswieca duzo uwagi, jednak pa-
mieta mato rzeczy, i ze tylko w nielicznych wy-
padkach wie, czego sie moze po reklamie spo-
dziewac.

W kazdym razie jedna rzecz nie ulega naj-
mniejszej watpliwosci, a mianowicie, ze reklama
wpltywa na decyzje przy zadaniu i wyborze
towaru.

Na pytanie ,,Czy w razie checi kupna zgda
towaru reklamowanego” otrzymano nastepujgce
odpowiedzi:

tak czesto nie
54% 28% 18%

co mniej wiecej odpowiada temu, co wywotato
inne pokrewne pytanie ,Czy reklama wptywa na
decyzje przy wyborze towaru?”. Tu stosunek jest
prawie ten sam: wyraza si¢ on procentowo:

tak czesto nie
60% 27% 13%

Z tego wyplywa, ze na jedng osobe kupujaca,
ktéra nie poddaje sie wptywowi reklamy, przypada
prawie 6 osob, u ktorych reklama jest w wigk-
szosci wypadkéw czynnikiem decydujagcym przy
zadaniu i wyborze towaru.

Z ogtoszen prasowych odpowiadajacy zapa-
mietali 81 nazw firm i towaréw, z ktorych pierw-
sze dziesie¢ otrzymaty procentowo nastepujgce
ilosci gtosow:

Elida 17%
Ford 13%
Schicht 6%
Radjon 5,2%
Herse 5%
Br. Jabtkowscy 4%
Wedel 3,7%
Dentosan 3,4%
Fuchs 2,5%
Bracia lfowieccy  2,3%
62,1%
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telefony:

145-15 & 145-25

Mamy zaszczyt uprzejmie prosi¢ o przyjecie do wiado
mosci,ze pismo to jest przeznaczone wylacznie dla WPana,

Pragniemy zwréci¢é Jego uwage na wielka tatwos¢ z ja
ka sie mozna zaopatrywac samemu w

okélniki.prospekty,
cyrkularze,cenniki,
statystyki.rysunki,
formularze, wykazy,
szematy, linjatury,

wykresy 1 t. p.

tanio,szybko,czysto i bez zadnych fachowych przygotowan.

List wykonany naszym sposobem zachowuje charakter .
wybitnie osobisty, gdyz kazdy egzemplarz bezposrednio za-
adresowany 1 podpisany przez nadawce niczem sie nie rozni
od napisanego na maszynie do pisania. Sporzadzenie 4 do 5
tysiecy egzemplarzy wymaga okoto trzech godzin czasu,a kre-
Slenie i rysowanie nie przedstawia wiekszych trudnosci, jak
taka sama robota otéwkiem na papierze.

Wystarcza nas zawiadomi¢ w jakiej dziedzinie WPan
pracuje, a nie omieszkamy udzieli¢ wszelkich-informacyj i
objasni¢ z jakiemi korzysSciami jest potgczone posiadanie
powielarki "Gestetner",

Oczekujemy zapytania WPana i1 pozostajemy, zawsze do
ustug gotowi

Z powazaniem






Pozostate 71 firm otrzymaty razem zaledwie 38%
gtoséw, co wskazuje na to, ze drogg prasowg re-
klamy w czasie poprzedzajagcym odpowiedzi na
ankiete nie umiaty one zwroci¢ na siebie dosta-
tecznej uwagi.

Reklama zewnetrzna, a wiec $wietlna, plaka-
towa, przy pomocy wystaw okiennych, kinemato-
graficzna, radjowa, jednem stowem wszystko to,
co nie jest wydrukowane w pismie codziennem lub
perjodycznem naczelne 10 miejsc data nastepuja-
cym firmom:

Schicht 7,6%
Philips 7,5%
Wedel 5,2%
Elida 4,2%
Radjon 4%
Hag 3,3%
Dentosan 2,5%
Dobrolin 2,1%
Plutos 2%
Elektrolux L&%
40,3%

Poniewaz firm wymieniono w tej rubryce 59,
wiec na pozostate 49 przypada 60%.

Jezeli sie zwr6ci uwage na to, jakiemi sposo-
bami te firmy reklamujg sie nazewnatrz, to doj-
dzie sie do przekonania, ze jednak publicznos¢
najlepiej reaguje na reklame, w ktorej Swiatto
odgrywa duzg role. (Wedel, Plutos, Elektrolux,
Philips). Duze reklamy na murach domu oraz na-
lepki na szybach (Schicht) niewatpliwie daty tej
firmie pierwsze miejsce. W pozostatych wypad-
kach decydowaly rézne czynniki, jak napisy na
wozach tramwajowych, plakaty, wystawy okienne
I zwracajgce uwage wozy firmowe (Dobrolin).

To, ze na reklame Swietlng publiczno$¢ rea-
guje silnie wida¢ z odpowiedzi na pytanie ,Jaka
forma reklamy najbardziej zwrdcita uwage?”

Ot6z tu publiczno$¢ oswiadczyta tak:

reklama $wietlna w 46% wypadkach

5, prasowa 20%
n plakatowa 14%
» W oknach 12%
zywa i ruchoma 6%

n radjowa 204
100%/

Nie nalezy z tego jednak wycigga¢ niestusz-
nego wniosku, ze naprzyktad reklama Swietlna jest
przeszto dwukrotnie skuteczniejsza od prasowej.
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Prasowa reklama ma dwie olbrzymie zalety:

1-0 siega na prowincje, gdzie za wyjatkiem ra-
djowej wszystkie inne rodzaje reklamy nie
docieraja;

2-0 daje szersze pole do urozmaicen, do przyta-
czania argumentéw, do opiséw i ilustracyj.

Inne typy reklamy wymagaja krotkiego tekstu
i przy czestych zmianach bytyby zbyt kosz-
towne.

W kazdym razie wida¢ z tego, ze reklama
Swietlna zyskuje na popularnosci, czego zreszty
jest dowodem szalony wprost jej rozwdj zagranica.

Skoro utozymy firmy, ktére publiczno$¢ pa-
mieta z reklam w jakiejkolwiek formie, w poszcze-
golne kategorje podiug towaréw, to osiggniemy
w kazdej z 18 grup nastepujgce przodujgce firmy:

1. Ford.
2. Fiat.
3. Citroen.

Samochody

-

Wedel.
2. Fuchs.
3. Bracia lowieccy.

Czekolada

Pasta do obuwia 1. Dobrolin.
2. Erdal.
3. Zorza.

Mydio . Malinowski.
. Labor. Chemiczne.

. Fr. Puls.

W -

Zarowki 1. Philips.
2. Osram.
3

. Tungsram.

Kawa 1. Hag.
2. Pluton.

Woadki 1. Baczewski.
2. Rektyfikacja Warszawska.
3

. Kasprowicz.

Likiery 1. Baczewski.
2. Bols.
3. Hartwig & Kantorowicz.

Pasta do zebéw 1. Dentosan.
2. Kalodoijt.
3. Chlorodont.

1. Haberbusch & Schiele.
2. Qkocimskie.
3. Zywieckie.

Piwo

Dalszy cigg str. 2h
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11.

12.

13.
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Dwadziescia cztery praktyczne rady
dla sprzedawcow.

Nie wyciggaj pierwszy reki do nieznajomego klienta, kiedy
przychodzisz mu sprzedawac¢ swoj towar. BadZz uprzejmy,
lecz nie przyjacielski. A przedewszystkiem nie badZz poufaty.

. Staraj sie zbadaC wszystko, co ci pozwoli dobrze zapoznaé

Nie zapomnij podkresli¢
Dla

sie z towarem, jaki sprzedajesz.
wszystko, co 0 nim wiesz i co uwazasz za jego zalete.
klienta moze to by¢ nowoscia.

Poczatek sprzedazy nie powinien przypomina¢ wdarcia sie
przemoca, ale powinien polega¢ na wyprobowanym sposobie
wzbudzenia zainteresowania.

Jezeli ci sie nie udato sprzedaC, nie okazuj swego niezado-
wolenia. Opu$é klienta tak, aby pozostawi¢ po swej wizycie
dobre wrazenie. Tylko wtedy mozesz sie spodziewaé, ze ten
Klient nie odmoéwi ci wskazania innych os6b, ktére moga
reflektowa¢ na twoj towar.

. Odmowa kupna moze jednak w przysztosci doprowadzi¢ do

tranzakcji z tym samym klientem, jezeli poznasz jej istotne
przyczyny i postarasz sie je usunaC.

Nie mozesz spodziewa¢ sie, ze klient bedzie sie zachwycat
twg propozycja, jezeli sam nie masz dla niej duzo widocz-
nego entuzjazmu.

Nie lekcewaz drobnych obstalunkéw. Nieraz drobna tran-
zakcja jest wyrazem sympatji ze strony nabywcy, ktory
w ten sposdb chce pokazac, ze§ mu sie podobat. Nastepnym
razem moze bedzie potrzebowat znacznie wiecej.

. Jednym z najlepszych argumentéw sprzedawcy jego wyglad

zewnetrzny.

Czytaj i ucz sie. Nie zapominaj jednak o tem, ze wyksztat-
cenie nie zastgpi silnej woli i ambicji.

Staraj sie przedewszystkiem zaciekawic klienta, bedzie ci wtedy
fatwo dopowadzi¢ do demonstraciji.

Nie przerywaj klientowi i nie staraj sie zwalczy¢ jego argu-
ment nim skonczyt mowic.

Czesto sprzedaz mozna skonczy¢ w kilku stowach. Jednak
nie wszyscy sprzedawcy zdajg sobie z tego sprawe. Wielu
Z nich stara sie w dalszym ciggu ,,sprzedawac”, pomimo ze
klient juz ,,dojrzat”.

Przewaznie klient kupuje nie sam towar, ale korzysci, jakie
Z niego odniesie. Nie wystarczy mu towar pokazaé, ale
trzeba mu wyttomaczy¢, co ten towar mu da.

Kiedy widzisz, ze$ klienta juz pozyskat dla swego towaru,
nie wyliczaj mu w dalszym ciggu jego zalet. Daj ma zamo-
wienie Bo podpisu. Zdarza sie, ze to, co sprzedawca uwaza
za zalete, klient przyjmuje za wade i zmieni swe pierwotne
zdanie.

Niektorzy ludzie lubig rzeczy, ktorych nie posiada nikt
inny. Dobry sprzedawca, skoro zauwazy ten rys charakteru,
bedzie umiat zaofiarowa¢ mu co$ specjalnego, wyjasniajac,
na czem polega ta wyjatkowosc.
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Jak my to widzimy.

Niektdrzy majg dziwne upodobanie
do ukfadania ogtoszen w formie cze-
stochowskich rymow.

Spotyka sie naprz. takie kwiatki:

Odparzenia, podraznienia,
Przeszkadzajg do chodzenia
I gdy nogi sg wrazliwe,
Spacery sg niemozliwe.
Reumatyzm lub odciski,
Witedy cziowiek ptaczu bliski,
Zadry, bable i nagniotki,
To kalectwa sg zarodki.
Kazdy miody, czy tez stary,
Kiedy cierpi i tak bez miary,
.......... niechaj nabedzie
I niech go poleca wszedzie.

Jest to zaprzeczeniem wszystkiego,
co powinno posiada¢ dobre ogtoszenie.
Mato kto zauwazy, prawie nikt nie
przeczyta, a juz nikt nie uwierzy.

Podobato sie nam jedno ogtoszenie.
Bylo krdtkie, bez zbytecznych fraze-
sow i hyperbol, a przekonywujace:

Piwo X nie jest stabsze od innych,
ale ma smak tagodniejszy.

Jest w tem doskonaty argument
i umiejetnie wyrazony.

Powoli zaczyna i u nas zjawiac sie
reklama Swietlna przy pomocy rurek
Neona.

Na Placu Teatralnym zjawit sie
duzy napis z nazwiskiem firmy.

Szkoda, ze taki duzy. Albo szkoda,
ze tak nisko.

Bytby zupetnie inny efekt, gdyby
napis byt nie tam gdzie szyld, ale nad
dachem.

Warszawa posiada dwa typy slu-
pow z reklamg o$wietlang od zewnatrz.
Jedne sg ftadne, drugie brzydkie.
I dziwnym zbiegiem okolicznosci re-
klamy na jednych sa wykonane na-
ogot dobrze i starannie, a na drugich
niedbale i bez smaku.

Szkoda, bo $rodek reklamowy na-
0got .dobry.

Pewna firma radjowa ogtaszata
przed Swietami, ze ,postanowita roz-
sprzeda¢ 1000 aparatbw w przeciggu
grudnia”. Gdyby dodata, ze ,po zao-
fiarowanej cenie”, to ,,postanowienie”,
to miatoby wiekszg racje bytu.

Firma moze postanawiaé, ale py-
tanie, czy publicznos¢ postanowi je
kupic.



JAK MY TO WIDZIMY

(Dokonczenie)

»Dlaczego pan zada mydta Elida”.
ZapytaliSmy w sklepie przygodnego
klienta.

»,BO0 tyle pieniedzy wydat na re-
klame. Dat ludziom zarobi¢, niech i ja
mu dam zarobic.

Zupetnie nowy sposéb zapatrywania.

»Nabywcy sie nie rodzg, trzeba ich
stworzy¢. Cena sprzedazna kalkulo-
wana bez uwzglednienia kosztow stwo-
rzeniem nowych nabywcdw na towar,
jest za niska”.

Tak twierdzi Mc Junkin jeden z wiek-
szych businessmanéw amerykanskich.

lle w tern jest racji!

W kinematogragie widzielismy ta-
kie ogtoszenie.

»X" lepszy jak (?') kawa,
reguluje zotgdek”.

Przedewszystkiem nie mowi sie
lepszy jak, ale ,lepszy niz” lub ,lep-
szy od”.

Nastepnie surogat kawy nie moze
by¢ lepszy od kawy, bo wtedy wszyscy
piliby tylko surogat.

Nie wolno w reklamie moéwi¢ non-
sensow.

Wreszcie sprawa ,,regulowania zo-
tadka” réwniez nasuwa powazne wat-
pliwosci.

Po co to wszystko?

Dlaczego w ogtoszeniu nie powie-
dzie¢ otwarcie kogo nie sta¢ na praw-
dziwg kawe, niech pije ,,X"“, ktora jest
podobng w smaku a kosztuje znacznie
taniej.

,»Jeslis znawca, nie laikiem,
Pij herbate z Kopernikiem”.

Jest krotkie to prawda, ale brzmi
dziwnie, $miesznie. Za czaséw Koper-
nika herbaty w Polsce nikt nie znat.
Trudno wiec jg bylo pi¢ w towarzy-
stwie uczonego.

Zresztag mozna pi¢ herbate z cy-
tryng, ze Smietankg, z rumem, ale
z Kopernikiem... Dowodzi to, jak bar-
dzo nalezy sie zastanawia¢ nad wy-
borem nazwy czy marki towaru.

DWADZIESCIA CZTERY PRAKTYCZNE RADY
DLA SPRZEDAWCOW.

(Dokonczenie)
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Sa nabywcy, szczegolniej wsrdd mezczyzn, ktérzy rozpoczy-
najg rozmowe od zadania kilku pytan. Trzeba na nie umiec¢
odpowiedzie¢ rownie szybko i bez wahania. Z tego rodzaju
ludZmi albo tranzakcje sie konczy odrazu pomysinie, albo
sie jg traci.

Nie licz na to, ze twoj przetozony natchnie cie catym entuz-
jazmem. Musisz go sam w sobie kultywowac.

Jezeli ci klient méwi na wstepie, ze go twoja propozycja ,,nie
interesuje”, powiedz mu, ze przyszedte$ po to, aby go zain-
teresowaC. Powiedz mu nprz. co$ takiego: ,,Gdyby pan znal
moj towar, moja obecno$¢ bytaby tu zbyteczna, juzby go
pan dawno posiadat”,

Zawsze staraj sie mie¢ ze sobg to, co potrzebne do demon-
stracji. Przynajmniej prébki. Demonstracja przy sprzedazy
jest tern, czem ilustracja w ksigzce.

Nie zapominaj o watpliwosciach, jakie mogg powsta¢ w umysle
klienta i staraj sie uprzedzi¢ jego zarzuty.

Nie staraj sie zbytnio zaimponowac klientowi swg wiedza.
Ucz go, ale delikatnie tak, aby nie wyczut, ze w danej
specjalnosci wie niewiele.

Pamietaj, jakie wrazenie zrobili na tobie inni sprzedawcy,
ktérzy co$ tobie chcieli sprzedaé. Unikaj robienia tego, co
cie w nich razito.

O ile mozna nie wchodZz do pokoju klienta w palcie i z ka-
peluszem w reku. Jezeli nie mozna inaczej, to jednak nigdy
mu nie kladz kapelusza i teczki na biurku. Postaw je raczej
na podtodze obok swego krzesta lub gdzie$s na boku. Dobrze
wytrzyj obuwie z blota.

Nadewszystko badZz pogodny i naturalny. Zachowuj sie tak
aby$ robit wrazenie, jakie okresla sie stowami ,co to za
mity cztowiek!”

LOKOMOBILA 3

do sprzedania okazyjnie silnej budowy ,Badenia” Compound

bez kondensacji 135/152/185 K. M. przy 110 obrotach i 10 atmo- 3

sferach cisnienia, z przedpaleniskiem na koétkach i zelaznym
kominem 25 metrow wysokosei w zupetnym porzadku.

TARTAK 3

do wydzierzawienia od zaraz o jednym traczu z maszyng parows
50 koni w Czersku, Pomorze Fabryka ,Yictorja” przy staeji. 3

nimiiiiiii iii

LJATLANTA" Biuro Techniczne

w Warszawie, Jerozolimska 45. 3
Tel. 20-42.

3
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W SKLEPIE

Rachunek sumienia.

Sprzedawcg jest kazdy bez wzgledu na to,
co sprzedaje. Jeden sprzedaje towar, drugi prace,
trzeci whadze i doswiadczenie. Kazdy, kto innym
oddaje pewne ustugi, jest sprzedawcg. To, ze te
ustugi niezawsze placi bezposrednio osoba, ktéra
z nich korzysta, nie wchodzi tu w gre.

Jasnem jest wobec tego, ze do sprzedawcow
przedewszystkiem nalezy zaliczy¢ handlujacych
towarem, t. j. tych, ktérzy za ladg sklepowsg sprze-
dajg towar publicznosci.

Jezeli tym towarem jest powiedzmy pienigdz,
czy kredyt, to ten, ktéry go sprzedaje publiczno-
Sci jest sprzedawcag. A wiec bankier. Poniewaz on
postuguje sie szeregiem pracownikdw, wiec wszyscy
oni, szczegdlniej ci, co majg bezposrednio kontakt
z publicznoscig sg sprzedawcami.

Idac dalej mozemy stwierdzi¢, ze sprzedawcy
jest kazdy urzednik czy funkcjonarjusz panstwowy,
poniewaz wzamian za pewne wynagrodzenie daje
on z siebie publicznosci to, czego ona ma prawo
zgda¢ — pewne ustugi.

Pod tym wzgledem pracownicy sklepowi czy
pracownicy biur nalezg do tej samej kategoriji.

I wszystkich ich powinny obowigzywaé te
same prawa i cechowac te same zasady zachowania
sie czy to wzgledem klienteli, czy pracodawcy.

Idealnym pracownikiem bedzie ten, ktory
bedzie umiat skonstatowaé, ze posiada w dosta-
tecznym stopniu wszystkie nastepujace cechy:

1. Solidnosé.

Czy jest solidny, to znaczy czy mozna na
nim polega¢ tak co do doktadnosci wykonania
jak i przestrzegania terminéw? Czy jest obo-
wigzkowy? Czy mozna by¢ pewnym, ze cat-
kowicie i doktadnie wykona powierzong sobie
prace?

2. Wyglad zewnetrzny.

Czy jest czysty? Czy staranny w ubraniu?
Czy posiada te sympatyczng powierzchownosg,
ktéra przycigga? Czy pamieta 0 swem zdro-
wiu? Czy dba o nie?

3. Sposdb zachowania sie.

Czy jest pogodny i peten radosci zycia? Czy
jest cierpliwy? Czy posiada nie mniejszy za-
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pat do pracy, niz do rozrywki? Czy jest réw-
nie uprzejmy dla tych, z ktérymi styka sie
w interesie, jak dla swych przyjaciét, dobrych
znajomych? Czy jest uczynny?

Pilnosc.

Czy jest pilny, to znaczy, czy catkowicie
oddaje sie wykonaniu danej pracy? Czy nie
odktada na pozniej pracy, kt6rg moze zrobié
niezwtocznie? Czy jest wytrwaty?

Lojalnosc.

Czy nie zapomina o dobrem obchodzeniu sie
z cudzg wiasnoscig? Czy pamieta, ze czas
spedzony w interesie jest catkowicie zapta-
cony przez chlebodawce? Czy mowi zawsze
prawde? Czy mozna mu ufac?

Umystowo$é.

Czy jest taktowny? Czy posiada zdrowy sad
w razie jezeli od niego zalezy decyzja, czy
raczej sktonny jest popetni¢ btagd? Czy po-
siada wyobraZznig, ktéra mu pozwala domy-
$le¢ sie i przewidzie¢, co innemu jest po-
trzebne?

Inicjatywa.

Czy jest w stanie widzie¢ pewne rzeczy, nim
mu je na nie kto$ wskaze? Czy zdaje sobie
sprawe z tego, ze nalezy spetnié pewne czyn-
nosci, chociaz mu nikt tego nie kazat? Czy
umiatby wprowadzi¢ w swej pracy pewne
ulepszenia?

Umiejetnos¢ wspoipracy.

Czy potrafi harmonijnie pracowac z innymi
dla ogdlnego dobra interesu czy instytucji?
Czy umie podporzadkowac sie systemowi, czy
tez wytamuje sie z niego? Czy zdaje sobie
sprawe z tego, ze wszyscy zyjemy we wspol-
nej zaleznosci i ze wobec tego powinnisSmy
nawzajem sie wspomaga¢ w wykonaniu naszych
obowigzkow?

Kompetencja.

Czy posiada doktadng znajomo$¢ swej pracy?
Czy wie, czego od niego spodziewa sie pu-
bliczno$¢ i czy umie dokkadnie jg poinfor-
mowac i obstuzy¢? Czy stara sie rozszerzyc
swe wiadomosci w tej dziedzinie? Jezeli
sprzedaje towar, to czy wie, z czego i w jaki
spos6b jest on zrobiony, do czego i komu
stuzy i jak sie z nim obchodzi¢?,

Ciag dalszy sir. 19,
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Jak nalezy prac

Jedwabie, Wetny, Cienkie
materjaty bawetniane
I ptotna

I rzy umiejf.tnem praniu nawet najdelikatniej-
sze tkaniny o najwrazliwszych kolorach moga
by¢ doskonale konserwowane.

Préby, przeprowadzone przez najpowazniejszych
fabrykantow specjalistow, dowiodty, ze najdelikat-
niejsze tkaniny—a wiec btyszczace, barwne jedwa-
bie, lekkie, miekkie wetny, czyste ptétno i mater-
jaty bawetniane przy zastosowaniu LUX'u moga
by¢ prane niezliczong ilo$¢ razy, pr.zyczein kolory
nie blakng, materjaty wetniane nie kurczg sie i nie
tracg miekkosci, a materjaty bawetniane i Iniane
zachowujg swa Scistos¢ i elastycznosé.

Wobec tego LUX przez najwigksze powagi
w przemysle tekstylnym uznany zostat za najideal-
niejszy érodek do prania delikatnych tkanin.



ILE WYDAWAC NA REKLAME.
(Dokoriczenie)

Skoro wydatki na reklame mamy okresli¢
w zaleznosci od obrotu, to nalezy zgory okreslic,
jaki bedzie ten obrét. W tym wypadku nie wy-
starczy wzig¢ cyfre obrotu za rok ubiegty, ale
trzeba juz przyjaé, ze reklama ta powinna ten
obrot zwiekszy¢. Jezeli naprz. przeznaczamy na
reklame 10,000 zt. rocznie, to nie znaczy to wcale,
ze 7z interesu zabieramy rocznie 10,000 zt. Jezeli
reklama jest dobrze prowadzona, to powiekszony
przy jej pomocy obrét powinien zgory pokry¢ te
wydatki. Zwykle przed zakorczeniem roku opera-
cyjnego koszty reklamy sg zwrocone, zwiekszony
obrot pozwala na pokrycie rachunkéw za reklame
przed nastaniem terminu ich ptatnosci.

W dalszych numerach miesiecznika
,,.SPRZEDAZ i REKLAMA"

ukazg sie miedzy innemi nastepujgce artykuty:

Wiecej Swiatta.

Co powinna zawiera¢ dobra oferta.

Reklama zewnetrzna.

Wystawy okienne.

Sprzedaz przez korespondencje.

Urzadzenie wewnetrzne sklepu.

Sprzedawca a urzednik.

Reklama humorystyczna.

Zebrania zarzadu i rady.

Reklama bankowa.

Agenci od ubezpieczen.

Warto$¢ wysytanych drukdw.

Szef zakupdw.

Wspdtpraca wydziatu sprzedazy z wydziatem
finansowym.

Najtrudniejszy list (reklamacje, napomnienla, prze-
proszenia).

W sprawie naktadu pism.

Z historji uprzejmosci.

Nie zgaduj (o prowadzeniu archiwum, notatek, wia-
domosci i t. p.).

Reklama S$wietlna.

Braki naszych pism z punktu widzienia reklamy.

Ksztatcenie akwizytoréw.

Sztuki piekne na ustugach handlu.

Sprzedaz a produkcja (co Wazniejsze?).

Od matej komody do wielkiego gmachu.

‘Pisanie na Wodzie (o zbytecznej bezcelowej reklamie).

e e

Publiczno$¢ musi reklame

zauwazyc,
zrozumiec,
uwierzyC w nia,
ustuchac jej.

REKLAMY w ,,RZECZYPOSPOLITEJ"
nie podobna nie zauwazyc,
tembardziej ze pod wzgledem
graficznym stoi ona najwyzej
ze wszystkich codziennych pism.

i



KOGO INTERESUJE!

WIOSLARSTWO
ZEGLARSTWO
PLYWACTWO
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| CZASOPISMO |
pieknie
IHlustrowane
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Yacht ,, Witez*, Yacht-Klubu Polski, na Baittyku.

i, e b i

OKAZOWE
EGZEMPLARZE
na zadanie

i TTTTaaaaaniai Do 1iiomd immi niiiiiii i

Wioslarze na wycieczce.

winien zaprenumerowac

SoPORT WODNY’

Warszawa, Koszykowa 7. Tel. 250-85.



jy SKLEPIE I W BIURZE.

Dokonczenie.

Znajomos¢ przedsiebiorstwa.

Czy zdaje sobie doktadnie sprawe z jego za-
dan i celéow? Czy posiada dostateczne pojecie
0 tem, co robig inne wydziaty? Czy starat
sie je pozna¢, aby w ten spos6b mie¢ pojecie
o catosci?

Pracownik, ktoéry po zrobieniu obrachunku
sumienia na mocy tego kwestjonarjusza, doszedtby
do przekonania, ze nie moze twierdzagco odpowie-
dzie¢ na wiekszo$¢ pytan, niech sie nie dziwi, ze
zajmuje stanowisko znacznie skromniejsze, nizby
pragnat.

Od niego tylko zalezy, aby wypemic¢ luki
i zastuzyC sobie na odpowiednig rekompensate.

10.

Perskie przystowie moéwi: ,Kamienia, ktory
nadaje sie do zatkania dziury w murze nie pozo-
stawiam na drodze".

PREDKO!

Jezeli zdarzy sig, ze najblizszg robotg
drukarska trzeba bedzie wykonac¢ szybko,

prosza sig zwroéci¢ do nas:
DRUKARNIA
PIOTR PYZ 1 S-ka

74-09.

Warszawa, Miodowa <3, Tel.

Nie dlatego,
tych terminowych zamowien ale chcemy

ze specjalnie poszukujemy

Panom poméc w nagtym wypadku, liczac
na to, ze odwzajemnig sig nam Panowie
przez danie innego zamowienia, kiedy ter-
min wykonania nie badzie tak pilny.

HHTHTHITHHHAHTTHTTHBIHHTHAUHTIH T EITHEIHSHITHTTHATInH

19

BLANKIET FIRMOWY.

Dokonczenie.

A co sie tyczy owego ,,dn.” z kropkami, to lepiej
tego nie pisa¢, gdyz maszynistka musi zawsze
zmarnowac czas, aby natrafic na owe Kkropki,
przytem fadnie napisany list musi date miec
w miejscu zastosowanem do dtugosci listu. Jezeli
list jest dlugi, data jest wyzej, bo list zaczyna
sie wysoko i konczy nizej niz list krétki. Tego
wymaga estetyka.

Uzycie dwuch koloréw znacznie podnosi
warto$¢ blankietu tak co do estetyki i co do zna-
czenia reklamowego. Blankiet taki odbija sie znacznie
od innych i daje bardzo mity efekt, jezeli natu-
ralnie kolory sg dobrze dobrane i skoro nie jest
ich zbyt duzo.

Blankiet na kolorowym papierze, lub tylko
opatrzony kolorowg ramka czy tez ttem jest bar-
dzo dobry jako reklama, nalezy tylko $rodkami
temi postugiwa¢ sie umiejetnie i dyskretnie, aby
nie wpas¢ w przesade. Pod tym wzgledem i wo-
gole jezeli chodzi o przygotowanie dobrego blan-
kietu nalezy kierowac si¢ temi zasadami;

1-0 nie zatowaé pieniedzy na dobre blankiety
przeznaczone dla klienteli;

2-0 umieszcza¢ na blankietach jak najmnigj
tekstu;

3-0 zwraca¢ sie tylko do najlepszych firm
graficznych;

4-0 nie zamawia¢ w matych iloSciach.
| jeszcze mata uwaga.

Mozna p6js¢ do skromnego krawca przyniesé
mu materjat i stare ubranie uszyte przez anglika
z Sarille Ro i kaza¢ mu zrobi¢ doktadng jego
kopje. Czasem sie to udaje i ma sie ubranie taniej.
Skoro jednak idzie sie do pierwszorzednego kraw-
ca to nie trzeba go uczy¢ jak robi¢ ubranie, ale
odda¢ mu sie, jak to mowig, w rece.
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Historja o putapce na myszy.

Trzech fabrykantéw wyrabiato putapki na
myszy isprzedawato po 10 zi. sztuka.

Jeden z nich zdecydowal sie w pewnej
chwili wyda¢ pewng sume pieniedzy na reklame.

Dzieki temu towar jego zaczat iS¢ znacznie
lepiej i koszt wyrobu jednostki obnizy# sie o tyle,
ze mogt nadal sprzedawa¢ po 8 zh. za sztuke,
pozostawiajgc mu ten sam zarobek.

Po pewnym czasie fabrykant ten powiek-
szyt sume wydawang na reklame, co znowu
o tyle zwiekszylo popyt na jego pytapki, ze
mogt znowu obnizy¢ cene do 6 zi. Przy tej
cenie, aczkolwiek na jednostce zarabiat mniej,
niz poprzednio, ale na catosci zarobek jego ze
wzgledu na duzy zbyt byt znacznie wiekszy,
niz poprzednio.

Inni dwaj nie reklamowali sie zupeinie.
A poniewaz ich produkcja byta niewielka, wiec
trudno im byto obnizy¢ bez narazenia sie na
straty ceny swych wyrobdw. | ta wiasnie nie-
moznos$¢ obnizenia cen wkrétce zmusita ich do
wycofania sie wogéle z rynku i zaniechania
fabrykacji putapek.

Kto zapfacit za reklame w danym wy-
padku?

Nie fabrykant, poniewaz dochody jego
wzrosty.

Nie nabywca, poniewaz od chwili rozpo-
czecia reklamy nabywat towar taniej.

Za reklame zapfacili ci fabrykanci, ktorzy
nie stosowali reklamy.

e e i

CHEMI6RAFICZNE ZAKLAP/

,,HELIOS”

KAMOCKA | 5-*5

WARSZAWA.
WARECKA 12.
TELEFON '4-60



CIEKAWE REWELACJE

(Dokonczenie)

Maszyny do pisania 1. Remington.
2. Undervood.

Herbata 1. Sibunion.
2. Ewig.
3. Warsz. Tow. Hand. Herbata.
Radjo 1. P. T.R
z 2. Ericsson.
3. Point Bleu.

Proszek mydlany 1. Radjon.
2. Lux.

Srodek odzywczy 1. Maczka Nestle.
2. Ovomaltine.

Futra 1. A. Chowanczak.
2. T. Kowalski.
Obuwie 1. Hiszpanski.
2. Marek.

Klasyfikacja ta nasuwa liczne refleksje, po-
niewaz nie nalezy zapomina¢, ze wiele 0sob wy-
mienito firmy znane im ale niekoniecznie z rekla-
my. W kazdym razie jest to materjat, ktory nie-
jednej z firm, ktore sie na tej liscie nie znalazty,
powinien da¢ wiele do zastanowienia si¢ nad tern,
jak sie tam dostac.

Ciekawe sg niektore ,,niedokfadnosci” jakie
wykazata ankieta. Tak naprzyktad wiele oséb w ru-
bryce ,Jaka herbate pamieta?” odpowiadato ,,Cej-
lonskg”. Wskazywatoby to nie to, ze pewne firmy
ktadg duzy nacisk na ten wyraz, a niedo$¢ pod-
kreslajg swa marke.

Podobnie w rubryce ,,Pasta do zebow’
kilka os6b umiescito ,,Alboril”. Okazuje sie, ze
publiczno$¢ zapamietata nazwe towaru, ale nie to
co on przedstawia i do czego stuzy.

Cyfr dotyczacych czytelnictwa pism nie po-
dajemy jeszcze, poniewaz chcemy sprawdzi¢ jeszcze
inng droga, o ile sa- one stuszne. W kazdym razie
wydawcy niektorych naszych dziennikow zdziwiliby
sie bardzo, gdyby poznali to, co dala ankieta.
A moze jeszcze wiecej byliby zdumieni ci, co sie
reklamujg w prasie stolecznej.

Ogolny zarzut, jaki stawiano reklamie polega
na tern, ze jest ona monotonna i mato pouczajgca.
Dowodzi to tego, ze publiczno$¢ szuka w reklamie
informacyj, ze powtarzanie samej nazwy firmy czy
towaru juz jej nie wystarcza. Powinno to by¢
wskazéwka dla tych, co ogtoszenia uktadaja.
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d\£ie stuchaj dyrektora.

Dziwnie brzmi taki tytut i niejeden dyrek-
tor gotébw sie oburzy¢ z tego tytutu. Prosze
jednak postucha¢ do konca.

Pewien sprzedawca obrabiarek odznaczat
sie tem, ze w przeciggu krétkiego czasu zdotat
doprowadzi¢ do skutku szereg pomysinych tran-
zakcyj sprzedazy, pomimo, ze poprzednio pra-
cowat zupetnie w innej dziedzinie. Wydawato
sie, ze. nie mogt w szybkim czasie dobrze za-
poznaC sie z towarom tak skomplikowanym,
jak obrabiarki.

Kiedy go zapytano, jak sobie dat rade pod
tym wzgledem, odpowiedziat: Nie zwracatem
uwagi na to, co mi méwit o0 maszynach dyrek-
tor, ale staratem sie je pozna¢ od tych, co na
nich pracowali. Dyrektor z zasady mowit mi
tylko te rzeczy, ktore jego interesowaty jako
producenta, ale pomijat to, co najwiecej obcho-
dzito ostatecznego nabywce. Jako Kierujacy
produkcjg z dumg opowiadat mi, w jaki spo-
sob, jakiemi najnowszemi procesami maszyny
te sg zrobione. Jako fabrykant, zachwycat sie
i podkre$lat to, co jednak nabywce naogol
obchodzito niewiele.

Skoro jednak zapytatem np. robotnika,
ktory pracowat na danej maszynie, ten mi dat
takie wyjasnienie; ,Prosze pana, na tej maszy-
nie moge dosiegng¢ kazda czes¢, nie ruszajac
sie z miejsca”.

Inni robotnicy, zapytani o0 prace maszyny
dali inne uwagi i w ten sposéb zostat zebrany
dostateczny zapas argumentow, ktére mogty
przekona¢ kazdego ewentualnego nabywce.

WINA KRAJOWE
Kujawskiej wytworni

H MAKOWSKI

W KRUSZWICY.
Wielki Ztoty Medal Panstwowy na
Wystawie Spozywczej w Warszawie!



WSZYSTKO NA RATY.

Jezeli amerykanin dumny jestztego,
ze w jego ojczyznie kazdy szosty oby-
watel posiada wiasny samochdd, to
przemilcza, ze z tych miljonéw aut,
krazacych po drogach amerykanskich,
niewiele wiecej, niz 25 procent naby-
tych bylo za gotdwke, reszte za$ na-
byto na ,mate, dogodne” raty mie-
siecznie i ze wiele z tych aut przestato
juz istnie¢, a nabywcy ich wcigz jeszcze
sptacajg za nie naleznosé.

W Europie system zakup6w na raty
jest skutkiem koniecznosci gospodar-
czych 1 stanowi czesto prawdziwe
dobrodziejstwo przy skromnych za-
robkach. W Ameryce natomiast system
ten przybrat rozmiary wprost ogromne
z innych zupetnie powodow. Z jednej
strony szalony wzrost produkcji gro-
madnej, nie majacej zbytu w krajach
zamorskich wskutek zubozenia ich
przez wojne Swiatowg, wywotat w Ame-
ryce konieczno$¢ utworzenia sobie
rynku wewnetrznego, pozyskac zas ten
rynek, t. j. owe miljony ludzi pracy,
zyjacych z zarobkéw osobistych, mozna
byto tylko przez jaknajdalej idace
utatwienia w nabywaniu wyrobéw prze-
mystu, a wiec przez sprzedaz na ,,mate
dogodne™ sptaty miesieczne. Z dru-
giej za$ strony niewatpliwy, ogromny

wzrost dobrobytu wywotat zamitowa-
nie do rzeczy zbytkownych i wspotza-
wodnictwo pod tym wzgledem, cze-
mu wspotdziatata tez znana oschiosé
i préznia amerykanskiego zycia ro-
dzinnego.

Jezeli pani X, ktérej maz zarabia
200 dolaréw miesiecznie, posiada futro
nurkowe, to dlaczego pani Y, ktorej
matzonek zarabia mniej wiecej to sa-
mo, nie ma paradowa¢ w futrze foko-
wem. To samo powiada sobie stenoty-
pistka widzac kolezanke w kosztownej
etoli, a coz tatwiejszego jak naby¢
taka etole, czy suknie jedwabng, czy
bizuterje, czy gramofon, czy radjo,
czy wreszcie' auto, skoro to wszystko
naby¢ mozna na drobne dogodne raty
miesieczne?

W ten sposéb wytworzyta sie za
oceanem prawdziwa manja kupowania
wszystkiego na raty, ktora przybrata
w koncu takie rozmiary, ze zaniepo-
koita powaznie ekonomistow amery-
kanskich.

Jak wykazaly ankiety w tym Kkie-
runku przeprowadzone, obrot roczny
przedsiebiorstw amerykanskich sprze-
dajacych na raty, siega obecnie 5 mil-
jardéw dolaréw rocznie!

Wedtug innych danych 80 procent
wszystkich gramofonéw $piewajacych
i grajgcych obecnie w Ameryce, 75
procent wszystkich elektrycznych ma-
szyn do prania, 65 procent odkurza-
czy nabyto na raty. To samo tyczy
sie mebli, naczyn kuchennych, maszyn
do pisania, ubran, futer, maszyn do
szycia i t d., tak, ze jak oblicza
w jednym z biuletynéw swoich, no-
wojorski ,,National City Bank”, owe
»easy, little payments" (dogodne, mate
raty) pochfaniajg 40 procent dochodu
miesiecznego wielu rodzin amery-
kanskich! Bank wiec ostrzega powaznie
przed niebezpieczenstwem takiego sta-
nu rzeczy.

Wszystko bowiem idzie jeszcze jako
tako, dopoki trwa obecny dobrobyt
w Ameryce. Jezeli jednak nastgpi na-
sycenie rynku towarami wyrabianemi
gromadnie i trzeba bedzie ograniczy¢
produkcje, a wiec i liczbe pracowni-
kow, w Ameryce za$ redukcja taka
nastepuje z miejsca, bez wymowienia
zapomogi za$ dla bezroboczych sg tam
nieznane, to moze nastgpi¢ prawdziwy
krach, co dzi$ juz przewidujg ekono-
misci amerykanscy.
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PRZEGLAD ORGANIZACJI

ORGAN

INSTYTUTU NAUKOWEJ ORGANIZACII

SUBSYDJOWANEGO PRZEZ RZAD | ZAKLADY PRZEMYSLOWE
PRZEGLAD ORGANIZACIJI podaje zastosowania naukowej organizacji w "0r-
nictwie, komunikacji, budownictwie, drukarstwie, bankowosci, administracji panstw i t. d.

PRZEGLAD ORGANIZACIJI drukuje artykuty wybitnych zagranicznych dziataczy
na polu nauk organizacji: H. Emersona, W. Clarka, H. Fayola. H. Le Chatelier i innych.

PRZEGLAD ORGANIZACIJI obejmuje wszystkie dziedziny zycia, wykazuje braki

organizacji i podaje $rodki zaradcze.

PRZEGLAD ORGANIZACIJI wychodzi raz na miesigc w postaci zeszytu nor-
malnego 210 X 297 mm. i zawiera dwa arkusze druku — 32 strony.
ADRES REDAKCIJI i ADMINISTRACIJI: Warszawa, Krak. Przedni. 66, tel. 38-13.

CENA PRENUMERATY: Rocznie zt. 24, potrocznie zt. 12, kwartalnie zt. 6.
Konto Czekowe Inst. Nauk. Organizacji P, K. O. 11811
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200 miljonow

ludzi przewozg rocznie tramwaje
miejskie w Warszawie.

200 miljonoéw par
OocCzu ma moznosc
zobaczenia reklam,
znajdujgcych sie
wewnatrz wozow.

To daje prawo twierdziC,
ze reklama umieszczona
w tramwajach jest celowa:

Ogtoszenia na dachach wozdow.
Plakaty i uchwytki wewnatrz wozow.
Reklamy swietlne na stupach przystankowych.

Wszelkich informacyj udziela i przyjecie
do umieszczenia reklam zatatwia:

Dyrekcja Tramwajow Miejskich
Sekcja Reklam

Miynarska 2

tel. 315-12.



ROZNE.

Robotnicy w Stanach Zjednoczonych konsu-
mujg 90/, wyprodukowanych przez siebie towardw.

¥ t
Zte oSwietlenie jest gtownym zrodiem zme-
czenia jakie odczuwa przecietny robotnik w prze-
mysle. Tak przynajmniej orzekta specjalna komisja
inzynierow,' badajacych w Ameryce warunki panu-
jace w przemysle.

*
* *

Statystyka wskazuje, ze przeszto potowa lud-
nosci zyje z pracy na roli. W 23 badanych krajach
mezczyzni pracujacy na roli i w zawodach pokrew-
nych stanowig 51,4%, a kobiety — 50,6%.

* «

Koleje w Stanach Zjednoczonych od chwili
objecia ich przez towarzystwo prywatne wykazaty
wzrost wydajnosci 0 23% w poréwnaniu z tem, co
byto, kiedy byly administrowane przez rzad.

W Kanadzie podczas trzyletniej gospodarki
rzadowej koleje wykazaty nastepujace rezultaty:
ilos¢ przewiezionych towar6w zwiekszyta sie 0 3,9%
ilos¢ pracownikéw wzrosta o 60,3°%, wydajnosé
pracy zmniejszyta sie o 35,1%, osiggnieto strat
na sume przeszto 100 miljonéw dolaréw, ktore
trzeba byto pokryé z podatkow.

*
* *

W pewnym sklepie widzieliSmy taki napis:
»Nic dziwnego, ze Adam dat sie skusi¢. Patrzcie
na te jabtka!".

*
* *

Kiedy klient zgda sardynek, zapytaj, czy chce
cytryny, kiedy kupuje make, wspomnij o cukrze,
proszku do pieczenia, szafranie, wanilji, rodzynkach.

Kiedy kupuje mydio, zapytaj, czy potrzebny
krochmal, boraks, bielidto i farbka.

| Szanowni Czytelnicy

proszeni sg o WczeSniejsze $
Whptacenie za prenumerate. 1

efe$/z$ znawca nie faikiem, *YJa

*  Pij her(')atiz. osernikierlrf ~

KROLOWA HERBAT

190HTSM

CEJLONSKA] (g H B  CHINSKA

KUPUJE

LASY

NA WYRAB

ZG L OSZENIA:

SPRZEDAZ i REKLAMA"
WARSZAWA, KOSZYKOWA 7.

Cena ogtoszen: | strona zt. 250, '/, strony zi. 130, '/4 strony zt. 70, '/8 strony zi. 45.

PRENUMERATA roczna zh
Rekopisow nie zwraca sie.

REDAKTOR NACZELNY: TADEUSZ S/OIBZIW/i/.

15, potroczna zt. 8, kwartalna zt. 4.50

Konto w P. K. O. 1465.

REDAKTOR i WYDAWCA: MIECZYStAW MAJCHER.

Drukarnia Piotr Pyz i S-ka, Warszawa, Miodowa 8. Tel. 74-09.



