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Tym, co chcg wyzyska¢ dobrg konjunkture,
aby zwiekszy¢ rynek zbytu na swe towary.

Tym, co w czasach zastoju muszg tak pra-
cowal, aby przetrwac¢ trudny okres.

Tym, co stykajg sie bezposrednio z odbior-
cami Kktérzy majg zapotrzebowanie na ich
towar.

Tym, ktorzy chcg znalez¢ nowych odbiorcow
na swoéj artykut.

Tym, ktorzy wysytajg na prowincje wojazerow.

Tym, ktorzy marnujg pienigdze na nieumie-
jetng reklame.

Tym, ktéorym sprzykrzyto sie strofowacé ciggle
swych ekspedjentow w sklepie.

Tym, ktérzy sie dziwig, ze ich konkurencja
przy tych samych cenach sprzedaje wiecej.

Tym, ktérzy myslg, ze reklama to wydatek,
a nie inwestycja.
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GENJUSZ CZY PRACA.

Styszymy czesto o ludziach, ktorzy W przeciggu krétkiego czasu, bo czesto nie przekracza-
jacego jednego pokolenia, osiggneli na polu gospodarczym Wielkie powodzenie. Ludzie tacy czesto
bardzo nie rozporzadzajacy zadnymi $rodkami materjalnymi, bez specjalnego poparcia, bez kapitatow,
dochodzili do stworzenia wielkich fortun i zastuzonych nazwisk.

Nazywa sie ich genjalnymi i przypisuje ich powodzenie szczesciu, konjunkturom i ich
kupieckiemu czy organizacyjnemu genjuszowi.

Wiasciwie jednak ich genjusz, bo sami niewatpliwie posiadajg W wiekszym lub mniejszym
stopniu, polega na umiejetnosci logicznego myslenia, a przedewszystkiem na wytrwatej pracy.

Mozna drogg pewnych genjalnych posunie¢ zrobi¢ jeden dobry interes zwykle oparty na
logicznie zwigzanych ze sobg przewidywaniach, ale wielkie i trwate rzeczy daje tylko usilna réwna

praca.

Zasada ta znajduje szczegOlne potwiedzenie w dziedzinie sprzedazy. Tu powazne rezultaty
osiggaja nie ci sprzedawcy, ktorzy od czasu do czasu przeprowadzajg duze tranzakcje ,,przypadko-
we", ale ci, ktdrzy pracujg rowno W deszcz i w pogode, W sezonie i poza nim. Sprzedawca pierwszy
moze nawet zarabia¢ wiecej, niz drugi, zawsze jednak Wydaje wiecej, a juz do rzadkich wyjatkow
nalezy taki, ktéryby z tych sporadycznych zarobkow potrafit co$ oszczedzic. Zwykle ta wieksza
suma zarobiona szybko Wystarcza zaledwie na zaptacenie dtugdw.

No i dlafirmy ten réwny, bynajmniej nie genjalny sprzedawca, jest lepszy, wie ona czego sie
po nim moze spodziewaé, wie, ze nie dozna zawodu, ze nie spotka jg zadna niespodzianka.

Zreszta czy moze by¢ cenniejszy pracownik niz ten, ktéry umie pracowac, ktory zna cene
czasu, ktory wie, co to jest wytrwalos¢? Czltowiek taki jest dobry na kazdem stanowisku, i dla
takiego pracownika Wszystkie stanowiska sg otwarte.

Widzielismy ,,genjalnych" akwizytoréw, ,,urodzonych” sprzedawcow, ale w zyciu kazdy
z nich dat sie zdystansowa¢ przez skromnego nieraz niepozornego kolege, razem z ktérym rozpo-
czynat karjere i ktéremu imponowat swemi fantastycznemi zarobkami W pierwszych miesiecach pracy.

Mimowoli przypomina sie bajka o zajgcu i zOtwiu i stowa, ktére ostatni powiedziat skoro
przybyt do mety pierwszy: ,,nie chodzi a to, jak zaczates$, ale jak skonczytes".
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TADEUSZ SKARZYNSKI.

Jezyk angielski pod niektéremi wzgledami
jest bogatszy od polskiego, posiada bowiem takie
wyrazenia, ktdre ilustrujg pewne pojecia lepiej, niz
mozemy to zrobi¢ po polsku.

Sg naprzyktad dwa wyrazy angielskie, ktére
z punktu widzenia sprzedazy sa bardzo ciekawe.
Jedno to ,,buying” (od wyrazu ,.to buy”—kupowad)
oznacza dostownie kupowanie; a drugie to shopping
(od wyrazu tlie shop — sklep) i ktore wiasciwie
oznacza odwiedzanie sklepéw w celu poinformo-
wania sie co do towarGw, cen, nowosci i t. p.

Shopping jest ulubionym zajeciem kobiet,
ktoére nim co$ kupig muszg odwiedzi¢ caty szereg
sklepéw, aby zobaczy¢ gdzie jest korzystniej na-
by¢ dang rzecz. Czesto bardzo kobiety, ktore na-
0go6t rozporzadzajg czasem wiecej niz mezczyzni,
uwazajg shopping za bardzo mity sposob spedzenia
czasu, szczegOlniej w duzych miastach jak Paryz,
Londyn, New York, gdzie wielka iloS¢ magazyndw,
piekne wystawy sklepowe i czesto zmieniajgce sie
asortymenty towarow, stanowig dla nich wielka
atrakcje.

MezczyZzni réwniez czasem stosujg ten system
zaznajamiania sie z rynkiem, w celu ewentualnego
kupna potrzebnego im towaru. Z okazji naprzyktad
targbw, czy to wystaw, bardzo wielu mezczyzn
idzie tam, aby wprost zrobi¢ to, co po angielsku
mogliby$Smy nazwa¢ wyrazem shopping. Chodzi
bowiem o zapoznanie sie¢ z nowosSciami w da-
nej dziedzinie, z cenami i innemi warunkami
sprzedazy.

I tak samo, jak w sklepie dobry sprzedawca
moze naktoni¢ osobe, ktdrej celem jest shopping,
do buying (zakupienia) pewnego towaru, tak samo
na targach dobra organizacja sprzedazy moze
z tych os6b, ktére przyjechaty nieraz przez pro-
stg ciekawos$¢, zrobi¢ na miejscu nabywcow na
swoj towar.

Publiczno$¢ odwiedzajgca targi 1 wystawy
naogét stanowi doskonaty element do propagandy
handlowej, trzeba go tylko umie¢ wyzyskac. Nie
nalezy zapomina¢, ze tranzakcja sprzedazy ma
miejsce z chwilg kiedy w umysle kandydata na
nabywce powstaje decyzja lub bardzo silna chec
nabycia towaru. Sama tranzakcja kupna, to zna-
czy wymiana pieniedzy za towar, moze nastgpic
pozniej. Na terenie wiec wszystkich wystaw oraz
targdw trzeba stara¢ sie jaknajlepiej wyzyska¢ to
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duze zbiorowisko ludzi, ktérzy dobrowolnie tam
znalezli sie, aby pewne rzeczy zobaczyC i czego$
sie nauczyC.

Do skutecznego obstuzenia tej wihasnie klien-
teli trzeba sie bardzo dobrze przygotowaé. Pawi-
lony czy kioski powinny by¢ urzadzone pierwszo-
rzednie, wecale nie chodzi o to, aby imponowaty
wielkoscig, muszg by¢ jednak estetyczne, w zad-
nym wypadku niezbyt ekscentryczne, bo szeroka
publiczno$¢ tego nie lubi, doskonale utrzymane,
a nadewszystko dobrze zaopatrzone w to, co moze
da¢ publicznosci najlepsze pojecie o firmie i jej
towarze.

Poniewaz szczegoOlniej podczas pierwszych dni,
na wystawach jest zwykle duzy $cisk, a niekazdy
chce i ma czas na to, aby odwiedzi¢ jg powtornie,
wiec wszystko, co mozna powiedzie¢ publicznosci
stowem drukowanem, winno by¢ tam umieszczone.
Wszelkie plakaty i wykresy sg bardzo pozadane.
Nie nalezy jednak znowu przetadowywaé niemi pa-
wilonu, bo tracg na swej sile. Jeden zasadniczy
wykres, opatrzony paroma mniejszemi oraz 3 — 4
ilustracje, zrobig najlepszy efekt. Wtedy nawet ta
publiczno$¢, ktéra nie zetknie sie bezposrednio
z personelem pawilonu, moze si¢ czego$ dowie-
dzie¢ i co$ skorzystac.

Co sie za$ tyczy personelu, to ten musi by¢
wybrany jaknajstaranniej na czas wystawy, czy
targébw. W pawilonie firmy powinni sie znajdowac
najlepsi sprzedawcy, jakich firma posiada. Pod
zadnym pozorem nie wolno delegowaC do tej
czynno$ci pewnych pracownikow tylko dlatego, ze
mozna si¢ bez nich obejS¢ w biurze. Przeciwnie,
trzeba tam wybra¢ najlepsze sity, nawet gdyby
trzeba je byto oderwac od innego waznego zajecia.

Warunek ten niezawsze byt dotad przestrze-
gany na naszych wystawach, czesto bardzo spoty-
kato sie w pawilonach ludzi umieszczonych tam
przez firme, ktérzy mieli bardzo stabe pojecie
0 samym towarze i zupetnie nie umieli go sprze-
dawat. W rezultacie firma, wydawszy nieraz bar-
dzo duzg sume na urzgdzenie pawilonu, przewie-
zienie eksponatéw i ogtoszenia, nie osiagneta
zadnych konkretnych rezultatéw dzieki temu, ze
obstuga pawilonu nie byta na wysokosci zadania.

Jezeli chodzi o reklame, to réwniez wskaza-
nem jest korzystanie ze wszystkich wydawnictw,
Dalszy ciag str. 68.
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ALFRED SIEBENAJCHEN.

Zmniejszenie sie pojemnosci rynku wewnetrz-
nego jest jedng z zasadniczych bolgczek, odczuwa-
nych przez polski przemyst i handel. Jako bez-
posrednig przyczyne tego zmniejszenia musimy
oczywiscie uzna¢ powszechne zubozenie ludnosci,
zwhaszcza tej, ktéra dotychczas wystepowata jako
najsilniejszy konsument wytworéw przemystowych,
a wiec ludnosci miejskiej.

Rozwigzania tej sprawy szuka sie dzi$ droga
zwigkszenia konsumcji wsi, co przy ogromnej
liczebnosci ludnosci  wiejskiej musiatoby miec¢ de-
cydujace znaczenie przy rozwigzaniu tego zaga-
dnienia. Jednakze droga ta, jakkolwiek ekonomicz-
nie stuszna i w naszych warunkach jedyna, jesli
chodzi o zasadnicze postawienie sprawy, wymaga
bardzo skomplikowanych posunie¢ i nie moze da¢
szybkiego efektu.

Tymczasem przemyst, a w pierwszej linji
handel, jako posiadajacy gestja w tej sprawie,
szukajg tu Srodkéw, chociazby tymczasowych lub
czesciowych, ktére pozwolityby na umieszczenie
na rynku jaknajwigkszej ilosci towarow. Przy wy-
petnieniu tego zadania najwazniejszg role odgrywa
w wielu wypadkach nie tyle cena towaru, ile mo-
zliwos¢ stworzenia dogodnych warunkéw nabycia,
zwhaszcza warunkow kredytowych. Jesli bowiem
obnizenie ceny towaru niewatpliwie musiatoby
wplyna¢ na zwiekszenie konsumpcji, to jednak,
praktycznie rzecz biorgc, moze to w naszych wa-
runkach ujawni¢ sie tylko tam, gdzie cena jed-
nostki towaru sama przez sie miesci sie w grani-
cach mozliwosci finansowych budzetu przecietnego
konsumenta, a wiec w odniesieniu do artykutow
spozywczych oraz innych towardéw koniecznej po-
trzeby szybko zuzywajacych sie. Inaczej rzecz ma
sie z przedmiotami, nabywanemi w dtuzszych od-
stepach czasu, jak np. odziez, urzgdzenia domowe
i t. p.,, a w szczegblnosci w tych wypadkach, gdy
cena przedmiotu wynosi powazng cze$¢ tygodnio-
wego lub miesiecznego zarobku lub tez sume tego
zarobku przekracza.

Normalnie, aby naby¢ tego rodzaju przed-
miot, konsument musiatby uciuta¢ odpowiednig
sume w drodze gromadzenia drobnych oszczedno-
Sci. Pominiemy wypadki, kiedy gtodowe zarobki
wogoble nie pozwalajg marzy¢ o odkiadaniu cho-
ciazby najdrobniejszych sum z zarobionych pie-
niedzy, jakkolwiek jest to objaw az nadto czesty
Lecz nawet wolwczas, gdy takie odkladanie sum
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jest w wiekszym lub mniejszym stopniu mozliwe
po pokryciu codziennych wydatkéw, nagromadze-
nie sumy, potrzebnej np. na kupno ubrania, mu-
siatoby by¢ uzaleznione od powstrzymania sie
z kupnem przez szereg miesiecy, €0 znOw nie
zawsze jest wykonalne.

Istnieje wiec w budzecie kazdego z nas luka
w postaci braku zaoszczedzonych sum na pokrycie
juz istniejgcych potrzeb, wymagajgcych wiekszego
wydatku. Oszczednosci te zostaty dawno juz zje-
dzone. Stworzenie nowych oszczedno$ci jest bar-
dzo trudne. Tu wiec handel stara sie przyjsé
z pomocg konsumentowi, stara sie umozliwi¢ mu
natychmiastowe wejscie w posiadanie potrzebnego
przedmiotu, udzielajgc mu kredytu.

Kredyt ten przejawia sie w réznych formach,
zaleznie od okolicznosci, najczesciej wyraza sie
w postaci sprzedazy na raty, ktéra weszta i u nas
bez mala w zwyczaj powszechny. Jest to jednak
zawsze kredyt indywidualny, zawierajacy duzy
stopien ryzyka, a wiec kredyt drogi. Ponadto
sprzedaz na raty najczesciej nie daje kupcowi
moznosci korzystania z redyskonta, wskutek czego
jego kapitat obrotowy ulega powaznemu uszczu-
pleniu.

Powyzsze wzgledy sprawity, ze na zachodzie
system sprzedazy na raty ulega coraz bardziej
modyfikacji na system bardziej doradczy zar6éwno
dla konsumenta, jak kupca, a jest nim system
finansowania Klienteli.

W og6lnych zarysach system ten polega na
tern, ze szereg przedsigbiorstw handlowych stwa-
rza wspolng instytucje kredytowa, majacg na celu
udzielanie poszczeg6lnym konsumentom prywat-
nym kredytébw towarowych na zaopatrzenie sie
w potrzebne im przedmioty w firmach, bedacych
udziatowcami tej instytucji kredytowej. Wysoko$¢
udzielanych kredytow z reguty jest ograniczona
do 1, 2 lub 3 miesiecznego zarobku konsumenta,
ktérego zdolno$¢ zarobkowa, solidno$¢ i t. p. by-
wa skrupulatnie badana. Kredyty udzielane sg na
okres od 3 mie$, do roku, za pobraniem odpo-
wiednich odsetek, wahajgcych sie 5 do 7% od su-
my otworzonego kredytu, przyczem odsetki po-
bierane sg badz z go6ry, badz tez przy splacie
poszczegOlnych rat miesiecznych. Klient, ktéremu
przyznano kredyt towarowy, otrzymuje po podpi-
saniu odpowiedniego dokumentu dtuznego odpo-
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wiednig ksigzeczke czekowa, umozliwiajagcg mu
ptacenie czekami za towary, nabywane w ktorej-
kolwiek ze zrzeszonych firm, wedlug wyboru
klienta.

Czeki, otrzymane od klientéw wzamian za
wydane towary, kazda z firm przedstawia insty-
tucji kredytowej, ktora wyptaca wzamian nalez-
nos¢ w gotébwce po potragceniu 3 — 7% tytutem
kosztow handlowych, asekuracji i t. p.

Instytucje kredytowe, tworzone pod rézne-
mi postaciami prawnemi, posiadajg kapitat zakia-
dowy, ztozony z udziatow zrzeszonych firm, ktére
badZ odpowiadajg do wysokosci udziatow, badz
tez do wielokrotnej tej wysokosci. Instytucje te
korzystajg ponadto z pomocy finansowej bankow
krajowych lub zagranicznych, co wielokrotnie
zwieksza ich znaczenie. Mozliwe straty, wynikie
z niewyptacalnosci klientdbw prywatnych sg roz-
ktadane pomiedzy bank finansujacy, ktory oczy-
wiscie odpowiednio sie reasekuruje, oraz firmy
zrzeszone.

Tworzone instytucje kredytowania Kklientow
nie sg obliczane na zysk, wobec czego nadwyzki
z pobranych odsetek przy wymianie czekéw na
gotowizne sg zrzeszonym firmom w koncu roku
zZwracane.

Poszczegllne typy instytucyj kredytowania
klientow wykazuja caty szereg indywidualnych cech
i specjalnych przepisow.

Tak wiec bywajg z gory wylaczane kredyty
towarowe na zakup artykutdw zywnosciowych,
bizuterji, samochodéw itp., lub odwrotnie, Scisle
przewiduje sie kategorje przedsiebiorstw wedtug
branz, ktére moga naleze¢ do danego zrzeszenia.
Pewne zrzeszenia nakfadajg na swych cztonkéw
obowigzek ujawniania cen i nier6zniczkowania cen
przy sprzedazy gotéwkowej a sprzedazy na czeki.
llo$¢ udziatow, jakie moga znajdowac sie w reku
jednej firmy bywa ograniczana np. do 200 udzia-
tow, albo tez przeciwnie, przewidywana bywa sta-
tutowa mozno$¢ zmuszenia wiekszych przedsie-
biorstw do nabycia odpowiednio wiekszej ilosci
udziatow itp.

Prawo przyznawania kredytéw towarowych
poszczeg6lnym Klientom przystuguje przy mniej-
szych kwotach 2 cztonkom dyrekcji, przy wiek-
szych za$ wymagana jest zgoda 2 czionkéw rady
nadzorczej.

Zasadniczemi celami systemu kredytowania
klienteli sg; przeciwdziatanie rozszerzaniu sie sy-
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stemu sprzedazy na raty, ujednostajnienie akcji
kredytowej poszczeg6lnych firm w stosunku do
Klientdw, zmniejszenie ryzyka strat przy sprzeda-
zach na kredyt i utatwienie wywiadu co do so-
lidnosci prywatnych dtuznikéw, a wreszcie — co
jest celem najwazniejszym — podniesienie kon-
sumpcji, a wiec pojemnosci rynku wewnetrznego.

System wyzej opisany ma jednak i bardzo
powaznych przeciwnikéw, ktérzy wskazujg na sze-
reg ujemnych stron udzielania kredytéw prywat-
nym konsumentom. Twierdzg oni, ze rozpanosze-
nie sie kredytu w handlu detalicznym moze pod-
cigé sprzedaze gotéwkowe, lub doprowadzié, ze
kupujacy za gotdwke bedzie z reguty zadat odpo-
wiedniego rabatu. Uwazajg, ze zasadniczo zycie na
kredyt jest z punktu widzenia spoteczno-gospodar-
czego szkodliwe i winno by¢é zwalczane. Twierdza,
ze moze tu nastgpi¢ pewna licytacja pomiedzy po-
szczegOlnemi instytucjami kredytujgcemi in minus,
co wprowadzi moment niepewnosci nie tylko wsrdd
sfer gospodarczych, lecz i szerokiej publicznosci.
Uwazajac wreszcie, ze system ten pociggnie za
sobg podrozenie towar6w.

Istotnie, kredyt, udzielany bezposrednio ku-
pujagcym, a wiec wybitnie konsumcyjny, posiada
wiele cech ujemnych, tem wiecej niebezpiecznych,
im bardziej jest zachwiana réwnowaga gospodar-
cza kraju. To tez mozna go uwaza¢ jedynie jako
potsrodek, jako paliatyw, ktory winien byé stoso-
wany z calg ostroznoscig, aby nie przyniost szko-
dy, zamiast spodziewanej poprawy potozenia gos-
podarczego kraju.

ema. oane
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W SKLEPIE

/AK ZNALEZC CZAS NA WSZYSTKO.

Zdarza sie czesto styszeC, ze niektorzy Kie-
rownicy przedsiebiorstw nie sg zadowoleni, jezeli
ich pracownicy nie pozostajg w biurze po godzi-
nach biurowych. Woydaje im sie, ze pracownicy
ci nie sg dos¢ pilni.

Jest to bardzo niestuszny poglad i pretensje
z tego tytutu sg zupetnie nieuzasadnione. Albo
pracownik pracuje niedo$¢ wprawnie i dlatego
potrzeba mu wiecej godzin do wykonania pewnej
pracy, ktorg jego poprzednik wykonywat w go-
dzinach biurowych,— albo tez rzeczywiscie ma on
zbyt wiele roboty i dlatego nie jest w stanie wy-
kona¢ jej w tym czasie. W pierwszym wypadku
nalezy zmieni¢ pracownika, jezeli nie mozna pod-
nies$¢ jego wydajnosci, a w drugim nalezy dodaé
mu pomocnika. Pozostawanie za$ po godzinach
biurowych w dobrze zorganizowanem przedsie-
biorstwie nie powinno mie¢ miejsca.

Zwykle jednak winy takiego przeciggania go-
dzin biurowych nalezy szuka¢ w braku umiegjetno-
$ci wykonania roboty na czas przez pracownikow.
U nas w biurach rzadko kto pracuje planowo,
a wiec sprawnie. Robi sie to, co jest pod reka,
nie zastanawiajagc sie nad tem, jaka robota jest
najpilniejsza. W rezultacie zdarza sie wiec tak, ze
przed zamknieciem biura okazuje sie, iz pewna
robota musi by¢ wykonana spiesznie, trzeba wiec
pozosta¢ aby jg skonczyé. Winien jest wiec system
pracy a raczej brak systemu.

Skoro mamy do wykonania caly szereg czyn-
nosci, to przedewszystkiem musimy sie zastanowi¢
nad tem, ktére z nich muszg by¢ wykonane nie-
zwhocznie, a ktore z nich moga by¢ wykonane
skoro na to pozwoli czas. Dzielimy wiec wszystkie
sprawy na dwie kategorje: do zalatwienia zaraz
i do zatatwienia w wolnym czasie. Nazwijmy to
grupa A i grupa B i odtozmy w dwie teczki,
ktore stale znajdujg sie na naszem biurku.

Zaczynamy oczywiscie od teczki A. Zatatwia-
my wszystkie sprawy, jakie sie tam znajdujg po
kolei. Jezeli dla ostatecznego zalatwienia pewnej
z nich potrzebne sg dodatkowe czynnosci, jak na-
pisanie pewnego listu, zebranie pewnych infor-
macyj, to najpierw zajmujemy sie temi wstepnemi
czynno$ciami i do czasu zebrania odpowiednich
danych, pozostawiamy sprawe w teczce A. Nie
nalezy jej przenosi¢ do teczki B, bo te przegla-
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damy tylko wtedy, jak mamy wolny czas. A spra-
wa rozpoczeta powinna by¢ stale przed oczami.

Nastepnie w tych wypadkach, gdzie cho-
dzi o zebranie dodatkowych informacyj, nalezy
o ile moznosci wybiera¢ sposoby najszybsze i naj-
mniej skomplikowane. Nie nalezy wiec positkowaé
sie korespondencjg, gdzie wystarczy telefon; nie
nalezy nawet zwraca¢ sie po informacje osobiscie,
jezeli mozna to zrobi¢ innym sposobem szybszym,
czy to przez ten sam telefon, czy tez przez wyre-
czenie sie kim$, kogo czas jest mniej cenny, niz
osoby zatatwiajgcej samg sprawe. Trzeba koniecz-
nie wyzby¢ sie tych biurokratycznych metod, ja-
kie panujg jeszcze w naszych urzedach, gdzie to
jeden wydziat koresponduje we wszystkich spra-
wach z innym wydziatem, znajdujgcym sie czesto
na tem samem pietrze. Robi sie to czesto dla
zrzucenia z siebie odpowiedzialnosci, ale w grun-
cie rzeczy odpowiedzialno$¢ pozostaje, a czasu
marnuje sie w ten sposéb bardzo wiele. Nawet
przy zaprowadzeniu licznikéw telefonicznych lepiej
zaptaci¢ za skorzystanie z telefonu zamiast ptacic¢
za znaczek, blankiet, koperte i za stracony na-
proézno czas.

Inne marnotrawstwo w czasie pochodzi stad,
ze w wielu bardzo wypadkach pisze sie oryginal-
ne listy tam, gdzie wystarczy zwykly szablonowy
list lub nawet zadrukowana kartka, w ktorej trze-
ba wypehié tylko poszczegdlne pozycje. W jednej
duzej instytucji bankowej widzieliSmy nprz. awizy
wysytane do bankéw zagranicznych i zawiadamia-
jace o wystawieniu czeku, pisane na maszynie in-
dywidualnie do kazdego banku i dla kazdej tran-
zakcji oddzielnie. Co za fantastyczna strata czasu!
Przeciez zupetnie ten sam efekt mozna osiggnaé
przez napisanie kilku cyfr, nazwiska i adresu na
uprzednio przygotowanym szablonie.

Dalej bardzo wazng jest rzecza umiejetne za-
fatwianie interesantéw, a mianowicie takie, aby
nie pociggata za sobg zbytniego gadulstwa z obu
stron. Wszelkie napisy o szanowaniu cudzego
czasu nie majg sensu, jezeli nie umiemy dobrze
i szybko zatatwi¢ interesanta. Nie wolno go trak-
towa¢ jako cztowieka, ktory przyszedt w odwiedzi-
ny, nie trzeba wiec z zasady czestowa¢ go papie-
rosem, wdawac sie z nim w pogawedki o réznych
rzeczach nie majgcych zwigzku z interesem i prze-
ciggaC niepotrzebnie jego wizyte. Interes zatatwio-
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ny, trzeba mu da¢ poznac, ze audjencja skonczona.
Uprzejmie, ale dosy¢ wyraznie.

Nikt sie nie obrazi o to, jezeli mu sie w bar-
dzo grzecznej formie powie: Zdaje sie, ze to juz
wszystko, czego sie pan chciat dowiedzie¢? Nieraz
wystarcza podnies¢ sie z krzesta, aby interesant
zrozumiat, ze postuchanie skoriczone.

Podziat dnia jest rowniez rzeczg bardzo waz-
ng dla sprawnej pracy. Trzeba go sobie tak uto-
zy¢, aby pewne czynnosci, ktdére sie codziennie
powtarzajg, wykonywa¢ w tych samych godzinach.
Witedy otrzymuje sie pewng norme pracy prze-
znaczonej na spetnianie kazdej poszczegdlnej czyn-
nosci. Wtedy jest bardzo tatwo zauwazyC, Kiedy
wykonywamy prace na czas, a kiedy sp6zniamy sie.
Jezeli nprz. kierownik sprzedazy zwykle zatatwia
dziennie pisanie ofert w godzinach od 12 do 2 i przez
ten czas jest w stanie podyktowac¢ okoto 10 listow,
to w dniu, kiedy ma tych ofert ztozy¢ 20, musi
sobie tak wszystko uplanowaé, aby tego dnia na-
pisaC tylko 15 pilniejszych, a reszte pozostawi¢ do
dnia nastepnego.

Jednem stowem, aby mie¢ na wszystko czas,
trzeba przedewszystkiem pracowa¢ z planem, nie
bawi¢ sie w korespondencje, tam gdzie wystarczy
telefon lub krotka rozmowa, nie wdawaé sie w dtu-
gie pogawedki z klientami i pamietaC zawsze o tem,
ze miarg sprawnosci pracy dobrego pracownika,
nie sg o$wietlone po nocy okna jego biura, ale
czyste biurko na godzing, o ktdrej biuro sie za-
myka.
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NIESZABLONOWA OFERTA.

Whpadta nam w rece oferta przestana przez kan-
dydata na stanowisko sprzedawcy w odpowiedzi
na ogtoszenie umieszczone w jednym w pism war-
szawskich. Oferta ta tak dalece odbiega od szablo-
nu i tak duzo mowi o indywidualnosci jej autora,
ze przytaczamy jg w catosci:

»W ciemnosci kazdy kot jest szary” mowi
nasze przystowie. To samo moznaby powiedziec,
ze z oferty kazdy kandydat wyglada zachecajaco.

Zdajac sobie sprawe z prawdy takiego po-
réwnania, nie chce zbytnio rozpisywac sie¢ o moich
kwalifikacjach. Zresztg nie mam nawet wiele do
powiedzenia, poniewaz z ogtoszenia nie widze, ja-
kiego rodzaju zajecie przypadnie w udziale wy-
branemu przez WPan6w kandydatowi. Poprzestaje
wiec na podaniu najwazniejszych szczeg6tow.

Stan cywilny. Polak, katolik, lat 28.
Zdrowie chwata Bogu doskonate. Oficer re-
zerwy.

Zdolnosci najbardziej wybitne w kie-
runku sprzedawania. Poniewaz cate nasze zy-
cie jest szeregiem tranzakcyj sprzedazy, czy
to pracy, czy towaru, czy wreszcie ustug
i doSwiadczenia, wiec postanowitem specjali-
zowaé sie w tym kierunku. Obecnie pracuje
jako sprzedawca ,wartosci reklamowych
dziennika X" na terenie Warszawy. Mam
duzo entuzjazmu dla tego, co robig, i nie
trace go nawet po Kilku niepowodzeniach.
Mam doskonatg pamie¢ stuchowg i wzrokowa.
Umiem korzysta¢ z doswiadczenia innych
i nie zapominam tego, czegom sie tg drogg
nauczyt.

Wyksztatcenie. Szkola realna we
Lwowie i Export Academie w Wiedniu. Znam
doskonale jezyki polski i niemiecki. Angiel-
skiego niestety, nie, ale mam szczery zamiar
zabra¢ sie do nauki, bo wiem, jak bardzo
jest on teraz potrzebny dla kazdego, kto ma
do czynienia z handlem.

Referencje. Wiele ich nie mam, bo
pracuje wzglednie niedawno, ale te, ktore
mam,, sg doskonate. Moge je przedstawi¢ przy
osobistem widzeniu sie.

Zreszta zdaje mi sie, ze tylko osobiste poro-
zumienie sig, a rozmowa 0 przysziej pracy, moze
dopiero doprowadzi¢ do stwierdzenia, czy sad
0 sobie, jaki wydatem w tej ofercie, jest stuszny.
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JAK PISAC OFERTY PRZEZNACZONE DLA ZAGRANICY?

WITOLD SKALSKI.

Jak trudno przeprowadzi¢ sprzedaz na rynku
zagranicznym, wie o tem dobrze kazdy eksporter
polski. Cala kampanja eksportera musi by¢ prowa-
dzona na podstawie doktadnej znajomosci rynku
zagranicznego. Opierajgc sie na osobistych doswiad-
czeniach, nabytych w czasie pracy handlowej na
placowce zagranicznej, podaje nastepujace wska-
zania dotyczace ofert oraz wzordéw i prébek.

I. Oferty: Azeby doprowadzi¢ zamierzong
sprzedaz do pomysinego wyniku nalezy wysytac
oferty bardzo szczegdtowo opracowane, gdyz wszel-
kie niedoktadnosci powodujg zgdanie dalszych wy-
wywoluje przewlekanie sprawy mogace zniecier-
pliwi¢ firme zagraniczng lub spowodowac nieaktu-
alnos¢ oferty. Zatem kazda oferta powinna zawie-
ra¢ obok doktadnego wyszczeg6lnienia oferowanego
towaru tak pod wzgledem jakosci, rodzaju, pocho-
dzenia i marki jak i pod wzgledem ilosci (wagi)
i sposobu opakowania, takze doktadne okre$lenie
miejsca, gdzie sie towar znajduje, gdzie i Kiedy
moze by¢ zaladowany, ktéra droga (kolejg czy
przez Gdansk) moze by¢ wystany i czy z ofiaro-
wanej iloSci moga byC takze poszczeg6lne partje
sprzedane.

Zdarza sie czesto, ze otrzymana z Polski
oferta podaje tylko nazwe towaru bez jakichkol-
wiek dalszych szczeg6tow. Taka oferta nie ma
zadnego znaczenia i nikt jej zagranicg powaznie nie
przyjmie. Przyktady: oferta na jaja polskie powinna
zawiera¢ nietylko ilos¢ oferowanych (ilo$¢ skrzyn
normalnych do jednego polskiego wozu kolejowego)
ale takze wazny szczeg6t, mianowicie jakiego s3
one pochodzenia np. z dawnego zaboru pruskiego
lub z bylej dzielnicy austrjackiej. Zagraniczne
firmy, skupujace w Polsce jaja, sg dobrze zorjen-
towane, ktore okolice Polski dostarczajg lepszego
towaru, a ktére posledniejszego; od tego szczego6tu
zalezy wiec osiggniecie wyzszej lub nizszej ceny.
Wyraznie tez zaznaczy¢ nalezy, ze jaja sg Swieze
i przeswietlane.

Co do ziemniakdéw poda¢ nalezy obok marki
(nazwy) czy sg np. biato, czy z6to-miesne i jakich
wymiaréw przecigtnie (w centymetrach lub calach),
czy sortowane pod wzgledem gatunku lub nie,
czy stuzg do celéw spozycia lub przerobki i t. d.
Odnosnie do klocow np. debowych, wazne sg szcze-
goty takie jak klasa (I, Il), zalezna od wysokosci
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Sciecia, dtugosci klocow, grubosci mierzonej z korg
lub bez kory i inne. Przy Inie zaznaczy¢ trzeba
jego pochodzenie (z Wielkopolski, Litwy), prze-
cietng dlugo$¢ wiokna, czy jest sortowany pod
wzgledem jakos$ci i dtugosci i t. d. Gesi z Wiel-
kopolski czy Krélestwa, wypasione czy t. zw. Scier-
niskowe.

Jako o0g6lng zasade postawi¢ nalezy te, ze
zagranicg ulokowa¢ mozna prawie wyitacznie tylko
towar sortowany (nie mieszany) pod wzgledem
gatunku np. jaja z Wielkopolski, len Litewski,
ziemniaki marki ,,Industria” i t. p. (i pod wzgle-
dem wymiaréw) jaja tylko wieksze, lub tylko
mniejsze, len tylko pewnej dtugosci, ziemniaki
tylko pewnej wielkoSci—z odchyleniami drobnemi
w dot lub gére. Co do fabrykatow, to zagranica
kupuja tylko takie, ktére dostosowujg sie do tam-
tejszych miejscowych wymagan pod wzgledem ja-
kosci, opakowania i t. d. Np. wymiary i szwy
workéw, szeroko$¢ ptdtna i wogdle wyrobow
tekstylnych, zastosowane by¢é muszg do miejsco-
wych wymagan, a sg one rozne w réznych
krajach.

Zbyteczng jest rzeczg dodawac, ze oferta
musi by¢ realna t. z., ze towar oferowany moze
by¢ rzeczywiscie dostarczony badZ natychmiast,
badz w wyznaczonym terminie i to w jakosci
i ilosci oferowanej, a wiec oferujgcy albo ten to-
war faktycznie posiada albo go w razie zamowie-
nia bezwzglednie naby¢ moze. Jedna nierealna
oferta wystarczy, aby dana firma eksportowa zo-
stata zupetnie zdyskredytowana wobec zagranicy.
Niestety w wielu wypadkach przestane zagranice
oferty sg ,z powietrza” wziete, oferowany towar
zupetnie nie istnieje lub jest do nabycia, ale w zu-
petnie innym gatunku. Stynne sg np. zagranica
polskie podkiady kolejowe, oferowane masowo
przez wszystkie mozliwe firmy polskie, jakkolwiek
niejedna z nich nie moze dostarczy¢ nawet Kilku
podktadow; znane sg te oferty zagranicg jako pol-
ska choroba podktadowa (polnische Schwellen-
krankheit). Nie potrzeba tu dodawaé, jakie $wiatto
rzucajg tego rodzaju oferty na solidno$¢ naszych
firm i naszego handlu.

II. Wzory i proébki: Najczesciej prze-
stanie samej oferty, nawet bardzo doktadnej, nie
Dalszy cigg str. 64.
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ADAM WOLMAR.

Reklama uliczna pozostaje w silnym zwigzku
z architekturg miasta. Dobrych skutkéw dobrze
zrozumianej reklamy nikt juz dzi§ kwestjonowac
nie moze. Wiasciwie zorganizowana i odpowiednio
uzyta — stata sie koniecznoscig, z ktorg wielkie
i male, miasta liczy¢ sie musza.

Reklama jest nieodtgczng czastkg przemystu
i handlu, tak niezbedng przedsiebiorstwu, domom
i magazynom, warsztatom i pracowniom, jak tele-
fon, umeblowanie i os$wietlenie.

Rozwo6j przemystu i handlu pocigga za sobg
rozwéj reklamy, na ktérg sktadajg sie réwniez
szybko rosnace udoskonalenia techniczne.

Sposob reklamowania sie w miescie $wiadczy
0 kulturze warstw miejskich, reprezentujgcych
przemyst, handel, zawody wyzwolone i instytucje
wszelkiego rodzaju.

Goracy, nasycony stonecznie—daleki, zaréwno
jak blizszy — zimny i surowy wschdd lubuje sie
w jaskrawosci i zgietkliwej pstrokaciznie rozkrzy-
czanych barw, napadajacych i rzucajgcych sie na
przechodnia obcesowo i bezceremonialnie, brutal-
nie zatrzymujacych przed soba widza, ktérego
starajg sie zagtuszy¢ i przegadac, chwyta¢ za reka-
wy i ciggna¢ za sobg, wlec do wnetrz — bardziej
jeszcze chaotycznych, rozpalajgcych sie gamg ko-
lorébw przebogatych, ol$niewajacych lub ponurych,
przyémionych, zawsze jednak mozajkowo rozigra-
nych, ztoceniami rozbtyskujacych. Nie razg tam
ani rozmiary, ani tre$¢, ani forma. Egzotyzm lu-
buje sie w fantastycznie niespokojnych motywach.
| stara sie dziala¢ na wyobraznie, ujarzmiajac
uczucie. Wschdd nie chce przemowié, przekonad,
zapewni¢ — zatrzymuje bez ogrodek, krzyczy,
oszotamia.

Zgodnie z charakterem i usposobieniem,
Nowy Swiat (Ameryka) po swojemu odczuwa,
uznaje i uprawia reklame. Na wzor systemu skali
olbrzymiej, drapaczéw nieba —reklama amerykan-
ska rézni sie swoistym charakterem. Poczucie
smaku i stylu amerykanie stosujg bez pietyzmu.
Nowe, oryginalne ekstrawagancje—pomysty cieszg
sie wielkiem powodzeniem. Pod tym wzgledem
sg amerykanie nieporownani. Wpadajg w formal-
nym wyscigu i pogoni za oryginalnoscia, na kon-
cepcje jedrne, dowcipne, a przedewszystkiem —
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celowe. Psychoanaliza, psychotechnika, udoskona-
lenia techniczne zrobity tam potezne postepy.
Tium porywany bywa wyjatkowg inwencjg reklamy.
Wielkie firmy reklamuja sie w sposob, dla nas fan-
tastyczny. Dla reklamy zadna droga nie jest zam-
knieta. Wszystkie zmierzajg do opanowania widza
czy stuchacza i — uplastycznienia niebywatych ko-
rzysci, ptynacych z reklamowanego domu, przed-
siebiorstwa czy przedmiotu.

Amerykanie posuneli reklame na szczyty,
u nas nieosiggalne. Doprowadzili jg do systemu
i perfekcji, nie krepujgcej sie zadnemi wzgledami.
To tez wielkie metropolje amerykanskie znamio-
nuje goraczkowy, gtosny, rewolwerowo - bomba-
styczny, niespokojny, wiecznie ruchliwy sposoéb,
wnoszacy w atmosfere nerwowe, podniecone, ro-
zedrgane naprezenie, rozbijajace sie o tysigce po-
kus i nawotywan, obietnic, ponet wabigcych i na-
dzei rozkosznych.

Reklamy gtaszcza i pieszcza, wslizgujg sie
do ambicji, do tajnikdbw proznosci ludzkiej, szepcy
czute stowa o godnosci, powadze; wmawiajg ztu-
dnie o dostojnosci obywatela i wkradajg sie cat-
kowicie do jego zaufania i przekonania.

Europa odmiennie pojmuje reklame: Zachdd
europejski— z Paryzem na czele — odgranicza sie
dotad skutecznie od potegi reklamy amerykanskiej.
Stare nasze poczucia estetyczne nie pozwalajg na
bezkrytyczne rzucanie na miasto potwornych re-
klam, byle nowych, byle fascynujgcych. Szyldy,
efekty Swietlne ujete sg (i by¢é muszg) w pewne
przepisy obowigzujace.

Jakkolwiek Francja, a szczegllnie — Paryz
amerykanizujg sie w szybkiem tempie i bardzo
widocznie—po wojnie Swiatowej, to jednak, dzieki
starej, wyrobionej, wyprébowanej i Swietnej tra-
dycji, stolica $wiata nie poddaje sie niewolniczo
wplywom zza oceanu. Paryz nietatwo i niepredko
wyzbedzie sie swej indywidualnej odrebnosci,
ktora go wysuneta na czoto miast kuli ziemskiej.
I reklama paryska wyodrebni sie i odrézni od
amerykanskiej. Duch narodu przetopi jg w sobie
i da jej wyglad wiasny.

Reklama nie moze i nie powinna przekrzy-
czeC i przyttumi¢ statych waloréw miasta.

Dalszy cigg sir. 70.
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Przypusémy teraz, ze sprzedawca te wszystkie
kwalifikacje posiada. Jak sie bedzie przedstawiata
sama praca?

Wracam do zasady, o ktorej uprzednio mo-
witem, ze w sprzedazy nie mozna iS¢ po ciemku,
z zamknietemi oczyma, a nalezy opiera¢ sie na
faktach, cyfrach. Trzeba mie¢ doktadng znajomos¢
tego, z czem sie bedzie miato do czynienia, a wiec
towaru, terenu, ludzi, z ktorymi sie spotykamy
i wiasnej firmy. Trzeba zebra¢ wszystkie dane,
ktére sg nam potrzebne do petnienia naszej roli.

Znajomos$¢ towaru powinna polegac nie tylko
na dokladnej znajomosci samego artykutu, najwaz-
niejsza rzecza jest znajomo$¢ zastosowania i ko-
rzysci, ktore dany artykut moze dac.

Bardzo wazng rzeczg jest znajomo$¢ konku-
rencji, przyczem pod konkurencjg rozumiem nie
tylko ten sam artykut, wyrabiany przez inng firme,
ale caly szereg innych artykutéw, ktére stanowig
przeszkode w nabyciu naszego towaru.

Zilustruje to na przyktadzie. Przychodze do
jakiej$ pani i staram sie jej sprzeda¢ odkurzacz.
Ktdra gospodyni nie bedzie chciata mie¢ odkurzacza?
Kazda chce mie¢. Malo jg trzeba namawia¢ do tego,
zeby kupita, ale nie kupuje, bo nie ma pieniedzy.
Dlaczego nie ma pieniedzy? Bo musi sobie kupic¢
futro, albo firanki, albo woézek dla dziecka i t. d.
i t. d. Cytuje to dlatego, zeby wykaza¢, ze konku-
rencjg dlatego odkurzacza nie jest inny odkurzacz
innej firmy, tylko szereg innych artykutow, ktére
ta osoba w danej chwili bardziej pragnie posiadac,
niz odkurzacz. Jezelibym umiat przekona¢ ja,
zeby odtozyta kupno, czy zaniechata kupna tych
innych rzeczy, a kupita bardziej dla niej korzystny
odkurzacz, ktory wiasnie w tej chwili jest jej
potrzebny, usunatbym te przyczyne, ktéra jej nie
pozwala naby¢ mego artykutu i dokonatbym sprze-
dazy. Czyli, ze konkurencja nie zawsze jest wtedy,
kiedy ja, starajac sie naktoni¢ Kklienta do kupna
maszyny Remington udowadniam mu, ze Underwood
jest gorszy, a bardzo czesto polega na tem, ze
sita przyciaggajaca innego artykutu zupeinie innej
branzy jest wieksza, niz atrakcja, jakg stwarza
nasz artykut.

Znajomo$¢ towaru nie ogranicza sie na znajo-
mosci samego artykutu i konkurencji. Musimy tez
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wiedzie¢, z czego sie towar wyrabia, zna¢ droge,
jakg produkt dostaje sie na rynek. Poza zastoso-
waniem go, musimy wiedzie¢ kto, w jakich warun-
kach ten towar stosuje, musimy zna¢ doktadnie
cene wszystkich artykutéw i wiedzie¢ skad pocho-
dza rdznice.

Pamietam taki przyktad. Chodzito mi o kupno
Swidrow do metalu. Byt u mnie akwizytor w tej
sprawie i przedstawit mi produkt, ale cena podana
wydata mi sie bardzo wysoka w stosunku do
innych wyrobdw z tejze dziedziny. Pytam wiec,
dlaczego, cena tak wysoka. Na to on moéwi: ,Gdy-
bym zaczat panu ttomaczyé, jak robimy te stal,
tobym pana nie przekonatl, ale ja panu powiem,
jakie osiggamy rezultaty. Przy pomocy tego Swidra
zrobi pan przecietnie 3000 dziur, a przy pomocy
tego—70$ wiecej. Aczkolwiek wiec koszt jest 20%
wyzszy, jest on znacznie tanszy”.

Gdyby ten cztowiek procz wiasnej gotostownej
opinji moégt mi jeszcze da¢ pewien autorytet,
ktéremu mogtbym uwierzy¢, to i sprzedaz bytaby
zakonczona. | dat mi to rzeczywiscie w postaci
wykresdw, przygotowanych przez instytut, ktéry
robi badania. Uwazatem to za doskonaty argument.

Trzeba sie liczy¢ z tem, ze klient naogét
bierze z pewnym krytycyzmem wszystko, co mowi
sprzedawca. Totez jego znajomo$¢ artykutu nie
moze by¢ powierzchowna. Musi, jak w przytoczo-
nym przyktadzie opierac sie na faktach, ktére moga
potwierdzi¢ zdanie sprzedawcy i catkowicie klienta
przekona¢. Dobrze jest, jezeli sprzedawca ma te
wszystkie rzeczy w pamieci, ale koniecznem jest,
zeby miat ze sobg pewien dowdd, ktéry odrazu
przekona klienta, ze to co powiedziat nie jest blagg
i sypaniem piasku w oczy, a prawda.

W dobrze zorganizowanym dziale sprzedazy
zaczyna sie zwykle od tego, ze sprzedawca taki
spedza pewien czas w fabryce, jezeli pracuje
w wydziale sprzedazy zaktadu przemystowego.
Jezeli to jest przedsiebiorstwo handlowe, jedzie
do fabryki, zeby zaznajomic sie troche z produkcjg
i pozna¢ artykuty konkurencyjne z tej samej
dziedziny.

Po zaznajomieniu sie z artykutem, trzeba
doskonale pozna¢ rynek potencjalny. Nie wystarczy
zna¢ tylko tych, ktérzy danego artykutu uzywaja,



oo SPRZEDAZ
ale trzeba pozna¢ i tych, ktérzy mogg go dopiero
uzywac.

Pamietam w swoim czasie w Ameryce byta
prowadzona silnie kampanja sprzedazna, zorgani-
zowana przez znang firme, wyrabiajgcg gramofony.
Wtedy radio zaczelo psuc interesy gramofonow
i firma ta postanowita wynalezé sposob, by mdc
utrzymacé rynek. Ci, ktérzy gramofony juz mieli,
byli klientami na maszyny straconymi, bo juz tylko
nabywajg ptyty, ale firma wiedziata, ze jednak
muszg by¢ ludzie, ktérzy gramofondw nie posiadaja,
tylko ze trzeba do nich dotrze¢. Zaczeli od jednego
ze $rednich miast, liczacego 100.000 mieszkancow
i w pewnej chwili na to miasto wpuscili szereg
ludzi miodych, panéw i pan, ktérzy chodzili od
mieszkania do mieszkania w godzinach rannych,
kiedy pani domu bywa zawsze w domu i zbierali
odpowiedzi na pewng ankiete, dotyczacg popula-
ryzacji muzyki. Taka pani przychodzita do domu
i zadawata pare pytan. lle jest dzieci w domu, czy
graja, czy sie uczg gra¢, czy jest instrument
w domu, fortepian, czy co innego. Tg droga ze-
brane zostaty bardzo ciekawe wiadomosci. Okazato
sie, ze w miescie, liczacym 100.000 mieszkancow
byto 6.000 rodzin, gdzie byty dzieci, gdzie rodzice
chcieliby te dzieci ksztatci¢, gdzie nie byto forte-
pianu, ani zadnego innego instrumentu. Tg droga
zebrano w tym miescie przeszto 6.000 ewentualnych
nabywcow. Chodzito teraz o naktonienie do kupna.
Tu juz firma zastosowata inny $rodek: reklame,
udzielanie instrumentéw na préobe, sprzedawanie
na raty. Pisano do tych oséb listy, mniejwiecej tej
tresci: ,,Poniewaz u panstwa w domu sg dzieci, to
zapewne panstwu bytoby przyjemnie, gdyby dzieci
zajmowaty sie gimnastykg rytmiczng, do tego sg
specjalne nuty, przy dzwieku ktérych dzieci robig
odpowiednie ruchy i t. d.”.

Kampanja taka pozwolita zby¢ pare tysiecy
maszyn i stworzy¢ statych nabywcow na piyty,
bo kto ma gramofon, ten wydaje duzo pieniedzy

na pyty.

U nas jest rzecza niestychanie wazng przy
uktadaniu planu, zda¢ sobie dobrze sprawe z tego,
co mozna z tego rynku wyciggnac.

W jednem pismie proszono mnie, zeby zaja¢
sie zorganizowaniem, a raczej zreorganizowaniem
dziatlu ogtoszen; chodzito temu pismu o to,
zeby powiekszy¢ ilos¢ klientow, ogtaszajacych sie
w tem piSmie.

Pytam sie: ,,Czy panowie majg akwizytorow?”

— ,Tak, czterech”.

— Jak oni pracujg? Czy pan im daje jakie$
wskazowki lub plan dziatania?”
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— ,Tak. Czytuje zawsze Kurjer Warszawski,
bo Kurjer Warszawski ma najwiecej ogtoszen,
notuje te firmy, ktore ma Kurjer Warszawski
i posytam akwizytorow do tych firm”.

To byto zasadniczo btedne. Cziowiek, ktory
sie ogtosit w Kurjerze Warszawskim zaptacit te
100 czy 200 zt. nie da ogtoszenia na drugi dzien,
kiedy przychodzi do niego pan z innego pisma
i méwi ,Niech i mnie pan da ztotych 200"

U nas, gdzie ogtoszenia daje sie dorywczo,
gdzie prawie zadna firma nie ma planu reklamo-
mowego, gdzie daje sie ogloszenia tylko wtedy,
kiedy akwizytoi' przyjdzie i wytudzi to ogtoszenie
przez stosunki, obietnice, czy za towar, to ten
ktory przychodzi po nim, nie ma zadnych szans
otrzymania ogtoszenia.

Trzeba zacza¢ przeciwnie. IS¢ do tych, ktérzy
sie nie ogtaszali w Kurjerze Warszawskim. Jezeli
ogtoszenie daje krawiec X na Nowym Swiecie, to
trzeba i$¢ do krawca Y, ktory jest obok i powie-
dzie¢: ,,Panie, panski konkurent sie ogtasza, niech
pan sie tez ogtosi”. To bytaby pewna logika.

Wyobrazmy sobie teraz, ze nasz sprzedawca
ma te wszystkie materjaty, ktore mu sg potrzebne,
ze firma mu je dostarczyta, czy tez zebrat je sam.
Trzeba sobie teraz ulozyé pewien plan pracy.
Trzeba sobie powiedzieé: Sprzedawca powinien
zrobi¢ pewne minimum w pewnym okresie czasu,
czy to jest dzien, czy dluzszy okres czasu, czy
pewna ogoblna suma tranzakcyj sprzedazy, w kazdym
razie zasadg jest ustalenie pewnego minimum. Nie
wiem, Ktory z panow czytat ,,Zasady wydajnosci”
Emersona. Pamietam na wyktadzie w Ameryce
zaczynato sie to takim przykiadem:

Byt konkurs ptywacki, miedzy innemi byto
¢wiczenie, wymagajace przeptyniecia pewnej prze-
strzeni pod wodg. Miedzy przypatrujgcemi sie
znajdowat sie tez pewien miody cztowiek. Starszy
pan, znajdujgcy sie koto niego spytat go sie, dla-
czego on nie prébuje stang¢ do konkursu. — ,Nie
wytrzymatbym tak dtugo”—,A jak dtugo mozesz?"—
+,Nie wiem” — A jak dlugo mozesz powstrzymaé
oddech” — ,Nie wiem”. Starszy pan wyciagnat ze-
garek i sprawdzit, ze 45 sekund; azeby przeptynaé
te przestrzen, trzeba bylo mniej. Czyli, ze ten
miodzieniec miat szanse wygrania konkursu.

O ile sie nie ma pewnego ostatecznego efektu
do spetnienia, to cztowiek zawsze speini mniej.
Sprzedawca, ktéry sobie powie, ze musi zrobié
obrét i sprzeda¢ towaru za sto ziotych. Jest
godz. 6.30. On zrobit 95. Przychodzi klient, ktory
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ewentualnie moze naby¢ za te 5 zlotych. Mam
wrazenie, ze ten cziowiek tego klienta juz nie wy-
pusci ze sklepu tak go bedzie starat sie obstuzy¢,
tak bedzie argumentowat, ze przekona go i do-
pnie swego.

Tak samo cziowiek zmeczony. Wracam do
swych wojskowych wspomnien. Pamigtam, kiedy
sie maszerowato w pewnym rynsztunku do jakie-
go$ miasta, wszyscy byli strasznie zmeczeni, niesli
ze sobg duze ciezary, bo wybierali sie do Polski
i kazdy miat plecak napakowany, upadali wprost
ze zmeczenia, gdy przyszedt kapitan i mowi: ,Ta
wieza, ktOrg widaé, to juz jest ta miejscowosc”.
GdySmy doszli do tej miejscowosci okazato sie,
ze to nie ta, a nastepna wieza jest w miejscowosci,
do ktorej zdazaliSmy. DoszliSmy i tam. Okazato
sie, ze to jest jeszcze oddalone o l.j km. W ten
sposob zrobiliSmy 5 km. ale gdyby powiedziano
odrazu, ze jest jeszcze 5 km., to wiekszo$¢ na-
pewnoby nie doszta. Widzac ostateczny cel, natura
ludzka inaczej reaguje.

To pewne oznaczone minimum mozna stale
polepsza¢, mozna sobie powiedzieé: dzisiaj sprze-
dam 10 sztuk, a teraz bede sprzedawat 12, a w na-
stepnym miesigcu przeznaczy¢ sobie 15 i t. d. To
jest jedyna droga do polepszenia i doskonalenia
sie, a co zatem idzie — do korzysci materjalnych,
bo kazdy sprzedawca jest zawsze bezposrednio
zainteresowany w obrotach, ktore robi. Praktyczna
wskazéwka dla ludzi, zajmujgcych sie sprzedaza,
polegataby na tem, ze trzeba okresli¢ to minimum
na podstawie uprzedniego do$wiadczenia, a potem
to minimum stale powiekszac.

Kazda tranzakcja sprzedazy sktada sie z sze-
regu pewnych czynnosci a wiasciwie z trzech
poszczeg6lnych momentéw: 1) uzyskanie postu-
chania, 2) rozmowy, 3) zakonczenia tranzakcji.
Tranzakcja jest wtedy kompletna, jezeli te trzy
momenty sg przeprowadzone. Nieraz bardzo duzo
zalezy od tego pierwszego momentu, tego spotka-
nia sie z klientem, w kierunku dodatnim lub ujem-
nym, bardzo wiele tranzakcyj zostato zepsutych
i nieurzeczywistnionych ze wzgledu na zte wraze-
nie, jakie sprzedawca wywart.

Nie bede wspominat o pewnych ,Trickach”
jakich sie uzywa w celu uzyskania postuchania.
Dyktuje je zycie i doSwiadczenie sprzedawcy. Trzeba
zawsze pamietac, ze sprzedawca jest cztowiek, ktory
przychodzi z wyrazem ,tak”, wypisanym w jego
umys$le podczas kiedy nabywca z zasady jest
uosobieniem wyrazu ,,nie”. Sprzedawca przychodzi
peten dobrych nadziei, entuzjazmu, a moze trafi¢
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na moment, kiedy Kklient jest nieusposobiony do
takiego traktowania, kiedy go spotkata jaka$ przy-
kros¢, zawod.

Pamietam taki zabawny wypadek, kiedy jeden
ze sprzedawcOw amerykanskich, agent ubezpiecze-
niowy, przyszedt do jednego powaznego dyrektora.
Wyszedt do niego chiopiec, agent daje mu kartke
wizytowa i widzi przez uchylone drzwi, ze dyrek-
tor obejrzat kartke, przeczytat, rozerwat i rzucitk.
Za chwile przychodzi chiopiec i powiada, ze dy-
rektor nie moze przyjac.

10 popro$ pana dyrektora, zeby mi zwrécit
bilet wizytowy”. Dyrektor to styszy i kiedy chio-
piec wszedt do gabinetu méwi mu: ,Daj temu
panu 5 centow za bilet i powiedz, ze go zniszczytem”.

Chtopiec wraca do agenta z tg odpowiedzig.

Witedy agent daje mu drugi bilet i mowi
gtosno tak, aby dyrektor to styszat: ,Moj kochany,
powiedz panu- dyrektorowi, ze mdj bilet kosztuje
21 centa, a poniewaz nie mam reszty, wiec mu
daje drugi bilet, niech go zostawi na pamigtke”.
Dyrektor sie rozeSmiat i wyszedt z gabinetu.
»Z czem pan przyszedt—rzeki—niech pan wejdzie”.

Naturalnie, ze to sie dzialo w Ameryce.

U nas sprzedawca jest to typ zwykle ,,przy-
deptany”, wydaje mu sie bowiem, ze kazdy chce
mu dokuczy¢ lub obrazi¢. Sprzedawca amerykanski
inaczej to traktuje.
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NONSENSY.

W dziedzinie polskiej reklamy natrafia sie bardzo
czesto na dziwne nonsensy. Jednym z takich jest na-
przyktad brak skoncentrowania srodkéw reklamowych,
a co gorzej — oddania ich do dyspozycji ludziom zupet-
nie do tego niepowotanym.

Przypusémy, ze kupiec, pragnacy reklamowac
swoje wyroby na terenie miasta Warszawy, chciatby
potozy¢ duzy nacisk na reklame zewnetrzng, a wiec na
plakaty i szyldy.

Wszedzie na $wiecie prawo na umieszczanie re-
klam zewnetrznych posiada jedna lub dwie firmy rekla-
mowe, ktore zajmujg sie tem w sposob fachowy; posia-
dajg zarezerwowane miejsca, na nich majg ustawione
specjalne tablice do naklejania na nich plakatow; maja
ustalone ceny oraz sg w stanie zawsze stuzyC rada
i pomocyg. Zupetnie inaczej przedstawia sie ta rzecz
w Warszawie. Tak naprzyktad wiasciciel plazy nad Wistg,
uczeszczanej przez bardzo wiele oséb, powierzyt eksplo-
atowanie tego terenu pod wzgledem reklamowym, firmie
wyrabiajacej lampy elektryczne. Reklame w wagonach
sypialnych posiada wiasciciel niewielkiej restauracji
w Warszawie. Reklame na programach teatralnych za-
fatwiajg rozni przygodni agenci.

W ten sposob otrzymuje sie catkowity chaos dla-
tego, ze kazdy z tych eksploatujagcych pewien teren re-
klamowy w wiekszosci wypadkow ma mate pojecie
o samej reklamie, nie liczy sie zupetnie z wymaganiami
rynku, nie jest w stanie okaza¢ zadnej pomocy fachowej,
a jezeli chodzi o cene, to stara sie uzyska¢ jaknajwiek-
szg, nie liczac sie zupetnie z wartoscig Srodka rekla-
mowego.

Bytoby bardzo dobrze, jezeliby znalazta sie na-
reszcie firma, ktéraby skoncentrowata w swoim reku
wszystkie te rodzaje reklamy i do ktorej, w razie po-
trzeby, mozna bytoby sie zwréci¢ we wszystkich spra-
wach dotyczacych réznych rodzajow reklamy z wyjat-
kiem prasowej.

PAJAK W GAZECIE.

Z zycia Marka Twaina, znakomitego humo-
rysty amerykanskiego, przypomina jedno z pism
zagranicznych nastepujacg anegdote.

Gdy Marek Twain byt za miodu jeszcze re-
daktorem jakiej$ gazety w Missouri, pewien pre-
numerator zabobonny, kupiec, napisat do niego,
ze znalazt w gazecie pajgka, a zarazem zapyty-
watl, czy to ma znaczy¢ szczescie, czy nieszczescie:

Humorysta takg dat ,,odpowiedZ od redakcji”;
~Prenumeratorowi X. Znalezienie pajgka w gazecie
nie oznacza ani szczescia, ani nieszczescia. Po pro-
stu, pajak przeczytat gazete, aby sie dowiedzie,
ktory kupiec nie daje do gazety naszej ogtoszen,
aby uprzas¢ swa sie¢ nad drzwiami sklepu jego,
w przekonaniu, ze nikt mu nie zakoci spokoju”.
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ODPOWIEDZI REDAKCIJI.

latigA S. A. Z. i S-Ka w Warszawie.

Nalezy odrozni¢ dwa typy reklamy: reklama kra-
jowa, pokrywajgca cate terytorjum Polski i reklama
lokalna, dotyczaca tylko pewnej miejscowosci, jak w da-
nym wypadku Warszawy. Do reklamy krajowej najlepiej
nadajg sie wieksze pisma, wychodzace w stolicy oraz
pisma prowincjonalne o wiekszym naktadzie. Do reklamy
za$ lokalnej pisma nadajg sie mniej z wyjatkiem tych,
ktére w przewazajacej ilosci rozchodza sie na miejscu.
Oprocz tego do reklamy krajowej doskonale nadajg sie
plakaty.

Wydawnictwo ksiegi adresowej wspomniane przez
WPanéw, zdaniem naszem, nie nadaje sie wogole do
reklamy, poniewaz umieszczone w nim ogtoszenia ging
w powodzi innych i tylko w wyjatkowych wypadkach
moga byC przeczytane przez sfery zainteresowane.

W. Pan K. Z. w Katowicach.

Najlepsze wydawnictwa perjodyczne z dziedziny
administracji biurowej i organizacji sprzedazy sg naste-
pujace: .

The System, Chicago, Madison Ave.

Advertising and Selling, New York, 9 E. 38 St.

Mon Bureau, Paris.

Die Reklame, Berlin.

Der Organizator, Zurich.

Prébne egzemplarze tych wydawnictw prawdopo-
dobnie bedzie WPan mogt znalez¢ w ksiegarni Gebethner
& Wolff.

T-wo ,,0” Warszawa.

Projektowany rysunek uwazamy za niezty do re-
klamy artykutébw WPandw. Jest on nawet dowcipnie
pomyslany, gdyz przycigga uwage i nie pozwala odrazu
domysle¢ sie o co chodzi.

Adresy zaktadow cynkograficznych, ktére wyra-
biajg klisze, podajemy oddzielnie listownie.

W. Pan L. K. w Poznaniu.
W ogtoszeniu prasowem, zdaniem naszem, najle-
piej bedzie sie nadawat uktad, jaki w szkicu podajemy

SHANPODINE

Po przygotowaniu rysunku nalezy zrobi¢ potrzebna
ilos¢ klisz o wymiarach odpowiadajacych szpaltom pism,
w ktérych ogtoszenie ma by¢ umieszczone. Zrobienie
kliszy zwykle kosztuje mniej, niz strata na przestrzeni,
jezeli szpalta jest znacznie szersza od kliszy. Nie nalezy
wiec oszczedza¢ na robocie kliszy.
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KIEDY NIE NALEZY UMIESZCZAC
OGLOSZEN W PISMACH?

Na to pytanie odpowiada do$wiadczony kupiec
angielski Peter I. Stewens, ktéry powodzenie swej
firmy zawdziecza statlemu anonsowaniu sie w 86
dziennikach angielskich. Gdy mu zarzucali przy-
jaciele i rodzina, iz za wiele pieniedzy wydaje na
ogloszenia w pismach, zwilaszcza, ze firma jego
ma zdawna wyrobiong marke, odpowiedziat do-
$wiadczony kupiec:

Zaprzestane ogtasza¢ me przedsiebiorstwo, gdy:

1) ludzko$¢ przestanie sie rozmnaza¢, a na
Swiecie nie bedzie ani jednego cztowieka, ktoryby
nie wiedziat o istnieniu firmy;

2) gdy zdotam przekona¢ kazdego cztowieka,
ze moje wyroby sa najlepsze i najtansze;

3) gdy sie przekonam, iz kupcy nie dajgcy
anonsow do gazet majg wiekszg klientele odemnie;

4) gdy tak zgtupieje, ze zapomne o doswiad-
czeniach catego zycia;

5) gdy nie beda powstawa¢ mtode konkuren-
cyjne firmy, ktore nie bedag sie staraty o prze-
konanie odbiorcéw, ze u nich nalezy kupowac,
a nie u mnie;

6) gdy nie bede widzial bogaczy, zawdzie-
czajacych swe mienie statej reklamie.
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JAK PISAC OFERTY PRZEZNACZONE
DLA ZAGRANICY?

Dokonczenie,

odnosi zadnego skutku, jezeli nie przesle sie row-
nocze$nie wzoréw lub probek. Pod wzgledem
przesytki probek grzesza czesto nasze firmy nie-
umiejetnoscig ich brania. Nie mozna na probki
dobiera¢ najlepszych, najtadniejszych, najwiekszych
towar6w, wzglednie ich czesci, lecz muszg one
przedstawiaC przecietng jakos¢, wzglednie wielko$¢
towaru. A zatem np. z Inu wzig¢ nalezy wiokno
z réznych bel oferowanej partji, taksamo probki
wiosia konsk., szczeciny, wetny i t. d. Przy zbozu
i nasionach nie mozna posyta¢ specjalnie oczysz-
czonych (z niedorodnych ziarn lub z innych do-
mieszek) probek, lecz bra¢ trzeba prébki z tej
partji, ktéra ewentualnie bedzie wystana. Umysinie
dobierana prébka nie zgadza sie¢ pozniej z dosta-
wionym towarem i powoduje pozostawienie prze-
sytki do dyspozycji eksportera lub przynajmniej
do Zzadania znacznej bonifikaty. Nadto probki
muszg by¢ do$¢ znaczne, aby firma zagraniczna
mogta ich uzy¢ do odpowiednich badan pod
wzgledem jakos$ci, zawartosci i t. d. jak to sie ma
przy mace, nasionach, maczce kartoflanej, wszel-
kiego rodzaju ptynach, wytworach chemicznych
i t. d. Znaczniejsza doza probki jest takze iz tego
wzgledu konieczna, ze kupujacy czesto musi drob-
niejsze czesci- tej probki wydawa¢ znowu swoim
klientom. Przestanie zatem zamatej probki jest
czesto rownoznaczne z zupetnem nie wystaniem jej.
Np. Inu, siersci, welny nalezy wysta¢ kilka kilo-
gramoOw, maki i nasion kilkaset gramow, ptynow
Wi litra do 12 litra i t. d. Koszt samej, nawet
wielkiej, probki jest nieznaczny, a uchroni ona
od ponownej wysytki potaczonej z nowym wydat-
kiem za przesyike.

Jeszcze raz z naciskiem zaznaczam, ze od
umiejetnego t. zw. ,,oprobkowania” oferty, zalezy
bardzo czesto jej pozadany skutek.
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OGLOSZENIA JAPONSKIE.

Dzienniki japonskie rojg sie od ogtoszen,
ktérym nie brak obrazowosci i zycia. — Pewien
kupiec przyboréw do pisania poleca ,,papier silny
jak skora stonia”. Inny zapowiada—ze ,,zamoOwie-
nia dostarcza do doméw, z szybkoscig wystrzelo-
nej kuli”. Inny twierdzi, ze ,o0cet jego jest tak
kwasny, jak najwykretniejszy jezyk adwokata”.
Pewen magazyn zaprasza: WejdZcie i ogladajcie.
Znajdziecie przyjecie wyjatkowe. Sklepowi sg u-
przejmi, jak ojciec szukajacy meza dla corki, kto-
rej nie chce da¢ posagu. Powitajg was z radosScig
taka, jaka wita sie promyk stofca wystrzelajacy
z za chmur po diugim dniu deszczu.

POLSKIE ZAKELADY RADIOTECHNICZNE.

Rozwijajgce sie coraz pomysinej ,,Polskie Zaktady
Radjotechniczne” w Warszawie przy ulicy Boduena 4,
we wstepie do swego katalogu podnosza, iz aparaty tej
wytworni sg tanie, jakosciowo za$ przewyzszajg wiele
fabrykatow zagranicznych.

Warto stowa te dobrze zapamietaé, gdyz nie sa
one czczg przechwatka, tego dowodzg liczne listy otrzy-
mywane przez ,Polskie Zaktady Radjotechnicze” z roz-
nych stron, czestokro¢ bardzo odlegtych zakatkow
kraju. Wszystkie one stwierdzajg, iz aparaty tej wy-
tworni cechujg istotnie staranna konstrukcja i solidne
wykonanie.

I czy to mowa o odbiornikach o sile od 1 do 8
lamp, czy o wzmaczniaczach réznego typu, czy o kon-
desatorach antenowych, czy tez rozgateznikach szerogo-
wych i wogole wszelkich akcesorjach radjowych opinja
brzmi jednakowo pochlebnie.

Stad ktokolwiek stwierdzit istotng wartos¢ tej wy-
tworni, zalecajac ja naokodt, przytacza réwnoczesnie jej
dewize:

Nie zapominajmy, ze wyroby krajowe mogg by¢
rownie dobre, a nawet lepsze od zagranicznych i popie-
rajmy wytwornie, ktére starajg sie tego dowiesc.
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zniejsza reklama dla kupiectwa, handlu i przemystu.

Najpoczytniejsze pismo na Polske Za-
chodnig czytane przez wszystkie sfery spo- i
leczenstwa. Najskuteczniejsza i najpowa-

Naktad codzienny 34.000 egzemplarzy.

Adres Redakcji i Administracji |

Bydgoszcz, tpoznanska 30.

Telefony 315, 316, 326 i 1374.
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JAK POZNAC, CZY NOWY SPRZEDAWCA BEDZIE DOBRY LUB ZtY.
ST. BRONA.

Sg trzy zasadnicze motywy, ktére skianiajg pra-
codawcow do przyjecia pewnych kandydatéow na stano-
wiska sprzedawcow. Pierwszy — to dobre $wiadectwo,
drugi — to dodatnie wrazenie osobiste, trzecie — to po-
lecenie znajomych i przyjaciét. Jednak powodzenie
osiggniete przez sprzedawce niezawsze idzie w parze
z dobremi $wiadectwami — przeciwnie czesto bardzo pod
tym wzgledem spotyka sprzedawcow wielki zawdd.

Angazujac nowych pracownikéw zupetnie niezna-
nych najlepiej jest positkowa¢ sie pewnym systemem,
ktéry oparty jest na teorji prawdopodobienstwa i daje
nam mozno$¢ przy wyborze ludzi popetnienia jaknaj-
mniej omyiek.

W pewnem towarzystwie ubezpieczeniowem w Ame-
ryce prowadzona jest doktadna statystyka pracownikow.
Wykazuje ona, ze z posrod tych, ktérzy wstepujg do
firmy mieli

od 18 do 24 lat osiggneto powodzenie 48%

. 25, 32, 58%
. 33,38 64%
. 39 , 43 53%
ponad 44 » 49%

Z tablicy tej juz wida¢, ze jako wiek kandydatow —
najlepszy jest okres od 33 do 38 lat.

Dalej wiadomo jest, ze ci pracownicy, ktorzy mu-
szg zarabiaC na utrzymanie innych czitonkéw rodziny
osiggajg naogdt wiekszy sukces. Tak naprzykiad ci
ktérzy nie majg nikogo na utrzymaniu lub najwyzej
1 osobe, osiggajg powodzenie w 49%, a ci ktorzy utrzy-
muja- 2 lub wiecej osob w 63%.

Podobny stosunek istnieje pomiedzy kawalerami
i zonatymi. Zonaci osiggajg powodzenie w 59% a kawale-
rowie tylko 51%.

Co sie tyczy doswiadczenia w sprzedazy, to znowu
pewna statystyka pokaze nam, co jest najwazniejsze.

Kandydaci, ktorzy przedtem zupetnie nie zajmowali
sie sprzedaza.

44% zte rezultaty 56% dobre.

~PRZEMYSt NAFTOWY"

D WU TYGODNIK

Ci, ktorzy pracowali jako agenci ubezpieczeniowi

do 3 lat 31% zte rezultaty 69% dobre
od 3 — 6 lat 10% ” 90%

Ci, ktorzy pracowali jako sprzedawcy w innych
branzach

do 3 lat 42% zte rezultaty 58% dobre
od 3 — 6 lat 40$ ” 60% dobre

Opierajac sie na tych danych szef wydziatu akwi-
zycji stawia kandydatowi ,,stopnie”, co pomaga mu do
zrobienia trafnego wyboru, a zawsze ulatwi decyzje,
kiedy wszystkie inne warunki sg jednakowe u dwuch
lub wiecej kandydatow.

Przypusémy, ze kandydat A jest to mtody cztowiek
27 lat, kawaler, utrzymujacy tylko samego siebie, ktory
pracowat przez dwa lata jako akwizytor ubezpieczeniowy,
a kandydat B lat 35 jest zonaty, ma dwoje dzieci i po-

przednio pracowat jako urzednik w banku. Poréwnu-
jemy ich ,stopnie”.

A B

58 wiek 64

49 rodzina 63

51 stan cywilny 59

69 doswiadczenie w sprzedawaniu 56
227 242

Chociaz wiec napozoér wydaje sie, ze logicznym
kandydatem powinien by¢ miody cztowiek, ktory juz
pracowatl w ubezpieczeniach (kandydat A) to jednak dla
firmy wieksze szanse znalezienia dobrego pracownika
przedstawia kandydat B.

Jasnem jest, ze nie nalezy ogranicza¢ sie na tych
jedynie danych. Wazng jest niezmiernie kwestja wyksztat-
cenia i personalite kandydata. Dalej idg takze inne
szczegoty, jak nalezenie do pewnych organizacyj spo-
fecznych, korporacyj i stowarzyszen, fakt posiadania
rachunku oszczednosciowego, polisy ubezpieczeniowej,
wiasnego mieszkania oraz podobnych szczeg6téw cha-
rakteryzujacych solidno$¢ kandydata.

wydawany naktadem
Krajowego Towarzystwa Naftowego
We Lwowie.

INFORMUJE o najwazniejszych zagadnieniach produkcji, eksploatacji i przerobki ropy, .
techniki wiercenia, transportu i magazynowania oraz handlu produktami naftowemi.

PRZYNOSI dwa razy W miesigcu szczegOtowg statystykg produkcji i ruchu kopalh oraz

rafineryj naftowych W Polsce.

ZAMIESZCZA artykuty najwybitniejszych przedstawicieli przemystu,

nauki i techniki.

Posiada korespondentéw We wszystkich gtéwnych osrodkach przemystu naftowego W kraju i zagranica.
REDAKCJA | ADMINISTRACJA: LWOW UL. AKADEMICKA 17.
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REKLAMA SWIETLNA.

Na terenie Warszawy reklama $wietla obecnie rozpowszechnia
sie coraz wiecej. Caly szereg firm dokiada staran, aby zwrdcié
uwage przechodnia i upamietni¢ nazwe towaru i firmy.

Reklama firmy ,,Austro - Daimler" umieszczona na dachu domu,

przy zbiegu ulic Wierzbowej i Trebackiej.

Reklama $wietlna przy zbiegu Al. Jerozolimskich i ulicy Nowy - Swiat,
firmy ,,Mikolasch”“. Reklama ta co chwila gasnie i zapala sie, przez co

Wiecej zwraca uwage przechodniéw i upamietnia nazwe.
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Jak my to widzimy.

Wsrdd drobnych ogtoszen ,,Kur-
jera Warszawskiego” w tym miej-
scu, gdzie zwykle ogtaszane sg pia-
nina na sprzedaz, zauwazylisSmy
ogloszenie, ktore trescig swojg za-
stuguje na to, aby je w calosci
przytoczyé:

»Nieco 0 kupnie pianin! Nie
wszystko jest ztotem, co sie
Swieci! To tez nie kazde pia-
nino, nabyte z ragk prywatnych,
mozna nazwa¢ kupnem oka-
zyjnem. Zazwyczaj okazyjne
takie sprzedaze sg tylko wpro-
wadzeniem w btgd naiwnych,
albowiem w wiekszosci wy-
padkow, ,,prywatny” sprze-
dawca jest zakapturzonym han-
dlarzem, sprzedajgcym w pry-
watnem mieszkaniu jeden in-
strument za drugim, jako
»okazje”. Dlatego tez nabycie
pianina—to kwestja zaufania!
Jedna z najlepszych gwarancji
rzetelnego zakupu pianin lub
fortepianu, daje egzystujgca
od 1857 roku znana firma H.
i G. w Warszawie”.

Statystyka ogtoszen w prasie
codziennej utozonych podtug branz
daje nastepujgce rezultaty:

Teatry i kinematografy 13%
Galanterja i konfekcja 12%
Srodki lecznicze 1%
Mydta i Kosmetyki 10%
Artykuty spozyw. (za wyj. stod.) 7
Radio i instr. muz. 6%
Ksigzki i pisma 5%
Czekolada, kakao, cukierki 4%
Meble 3
Przetargi, obwieszczenia 3%
Samochody 2%
Zegarki 2%
Banki 2%
Loterja 2%
Restauracje 1%
Piwo, wodki, alkohol 1%
Art. zel. techn. 1%
Ré6zne 15%

Widac z tego, ze ogloszenia tak
zwanych patentowanych  $rodkow
leczniczych zajmujg u nas bardzo
poczesne miejsce. Nawiasem doda-
my, ze reklamowanie tych artyku-
tow w Ameryce jest prawnie za-
bronione, poniewaz zwykle sg to
srodki, ktore w istocie nie pomagajg
i powodzenie ich opiera sie tylko
na nieSwiadomosci ogétu.
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Jak my to widzimy.

Do pewnego sklepu kolonjalnego
weszta klientka i zazgdata puszki
sardynek.

»A Czy majg panowie i ser” za-
pytata.

»Nie, prosze pani. Poniewaz pro-
wadzimy herbate, wiec nie trzyma-
my ani sera, ani $ledzi, gdyz zapach
ich szkodzi herbacie”.

Wiadomos¢ ta byta dla klientki
nowing, widocznie jednak usposobita
ja bardzo dobrze do sklepu, bo od-
rzekfa:

,»10 odtad bede musiata herbate
kupowa¢ u panéw”.

*
* *

WidzieliSmy takie
w pismie codziennym:

»~Pola Negri bytaby do dzisiej-
szego dnia skromng chorzystkg ba-
letu warszawskiego, gdyby nie u-
zywata cennego $rodka X', pie-
legnujacego Swiezo$¢ twarzy, rak
i ciala, oraz nadajgcego im nie-
zréwnang elastycznos¢ i pieszczot-
liwg aksamitng gtadkosc”.

Trudno doprawdy zdoby¢ sie na
napisanie wiekszego nonsensu. Jak
mozna przypusci¢, ze nawet jaka$
»mtodsza” lub kucharka moze uwie-
rzy¢ takiemu naiwnemu twierdze-
niu. Doprawdy szkoda pieniedzy na
optacanie miejsca w pismach za
drukowanie takiego gtupstwa.

* ' «

Miarg postepu w dziedzinie orga-
nizacji sprzedazy jest to czem sie
konkuruje. Dawniejszy kupiec kon-
kurowat ceng, dzisiejszy przede-
wszystkiem obs’rugq.

* *

ogtoszenie

A teraz jeszcze troche poezji:

LW zamku duchy straszg srogo
Scierpie¢ dtuzej juz nie moga,
Ci co w murach tych mieszkaja,
A wiec seans urzadzaja. ]
Z stawnym medjum Hecie-Pecie,
,Mowcié duchy” czego chcecie?”
Wiec ustami medjum duchy
Robigc hatasliwe ruchy
Rzekng: ,Latem, czy to zimg
Nie rozstawac sie z' ,,XY-ng”.

Postugujac sie tym samym sty-
lem i jezykiem, moznaby utozyé
jeszcze jedng strofke:

Pewni kupcy grzesza srogo

Pomystu znalez¢ nie_moga,

WI%C logike odrzucajg

gtupio sie ogtaszaja.

Najwiekszg wadg kupca—to lek-

komysInos¢, nastepna to niedbalstwo.

SPRZEDAZ |
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WYOBRAZNIA.

Pewnemu wiesniakowi we Francji zgingt mut, obiecat wiec
nagrode temu, fato go odnajdzie. Nastepnego dnia mut zostat
odnaleziony przez pewnego chtopca, ktory wogdle nie odznaczat
sie wielkg inteligencjg. Kiedy go zapytano, w jaki sposéb odnalazt
muta, ktorego nie mogli znalez¢ ludzie znacznie madrzejsi, odpo-

wiedziat:

»otangtem na tern samem miejscu, gdzie ostatnio widziano
muta i zadatem sobie samemu pytanie, dokadbym poszedt, gdybym

byt mutem*.

Chtopiec ten nie posiadat wielkiego rozumu, ale miat wyo-

braznie. A wyobraZznia czesto znaczy wiecej niz rozum i logika.

Generat, ktory moze postawi¢ sie na miejscu przeciwnika
i odgadnaé¢ jego punkt widzenia, ma wieksze szanse na zwyciestwo,

niz ten, ktory uparcie trzyma sie swego planu.

Tak samo feupiec, a nadewszystko sprzedawca, skoro po-
trafi patrzy¢ na tranzakcje z punktu widzenia nabywcy, moze
by¢ pewnym, Zze znajdzie odpowiedZ na wszystkie jego argumenty.

Cata umiejetno$¢ sprzedazy, cata psychologja kupca polega
wihasciwie na tej zdolno$ci traktowania sprawy nietylko z wiasnego

punktu widzenia, ale tak, jak ona przedstawia sie klientowi.

Postaw sie na jego miejscu.
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Pewien wydawca gazety amerykanskiej ogta-
sza zaproszenie do przedptaty, w ktérem wywodzi
szkodliwo$¢ nieotrzymywania pisma. W tem zapro-
szeniu podaje bardzo pouczajgcg historyjke: ,,Pewien
fermer (gospodarz) byt za skapy, aby zaabonowaé
dla siebie gazete i postat syna swego do sagsiada
pozyczy¢ od niego pisma. W predkosci syn zaha-
czyt o kuszke z pszczotami i wywrécit ja, natu-
ralnie pszczoty srodze go pokagsaty. Ojciec widzac,
co sie dzieje, pospieszyt synowi z pomocg i prze-
szedt przez ptot druciany z kolcami, podart sobie
przytem spodnie w strzepy i skaleczyt noge. Przez
otwor w plocie przeszta krowa i nazarfa sie tro-
jacych ziot i zdechta, Zzona za$ chcac udzieli¢ po-
mocy swemu mezowi i synalkowi, wywrdcita
w pospiechu naczynie ze Smietang. Pozostate teraz
mate dziecko w izbie zaczelo sie bawi¢ zapatkami
i podpalito dom, ktéry zupetnie zgorzat.. Aby
uchroni¢ sie przed takiemi nieszczesciami, prosi
wydawca swoich czytelnikbw o wczesne zaabono-
wanie gazety”. IScie po amerykansku! Radzimy
z tej nauczki skorzysta¢, bo ten, kto nie czyta
pism, sam sobie szkodzi nietylko materjalnie,
ale i duchowo.
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| POZNANSKI |

Najpowazniejsze, czo-
towe pismo polityczne
Zachodniej Polski
69-ty rok istnienia

| NAJLEPSZY ORGAN |
| DO OGLOSZEN |

| Polityka-zagadnienia
gospodarcze - litera-
tura-felj etony-sport
| radjo - rzeczy ciekawe

| POZNAN - POCZTOWA 9 |

REDAKCJA tel. 15-56, 33-75.
ADMINISTRACJA tel. 33-90.
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TARGI | WYSTAWY JAKO SRODEK
REKLAMOWY.

Dokonczenie.

majacych zwigzek z wystawg, a wiec katalogow
oraz numerow specjalnie wydawanych przez pisma.
Katalog zwykle pozostaje przez jaki$ czas prze-
chowywany przez posiadacza i stuzy mu jako pod-
reczny informator, a wiec opisy i ogtoszenia w nim
majg swojg racje bytu. Niestusznem jest jednak
to, ze firmy wydajace te katalogi, sprzedajg je
zamiast rozdawac¢ darmo. Opfata, osiggnieta z ogto-
szen, pokrywa koszt wydawnictwa pozostawiajac
wydawcom bardzo tadny zarobek. Zadanie wiec
optat od publicznosci za katalogi nie powinno
mie¢ miejsca.

Niezaleznie od tej reklamy, jest bardzo wazne
posiadanie w swym pawilonie calego materjatu
reklamowego danego przedsiebiorstwa. Materjat
ten powinien by¢ przygotowany zawczasu i dosko-
nale opracowany. Drukowanie napredce jedno-
barwnej ulotki nie robi zadnego efektu, nie za-
checa publicznosci i powieksza ilo$¢ $mieci, znaj-
dujacych sie na wystawie. Podczas kiedy tadnie
wydana kolorowo ulotka czy katalog, znajdzie
droge do domu odwiedzajgcego wystawe i w bar-
dzo wielu wypadkach speini swojg role.

W Zwigzku z tem dotgd u nas mozna byto
zauwazy¢ dziwny brak planowosci w postepowa-
niu. Wydaje sie kilka lub kilkanascie tysiecy na
udziat w wystawie, a 0szczedza sie pareset ztotych
na przygotowanie dobrej ulotki reklamowej. Sto-
sunek za$ powinien by¢ taki, ze caty koszt impre-
zy uczestnictwa wystawy, czy targach, powinien
sie sktada¢ z trzech zasadniczych pozycyj, a mia-
nowicie:

1) Koszt miejsca i pawilonu, 2) Koszt obstu-
gi, 3) Koszt reklamy. Wszystkie te trzy pozycje
normalnie nie powinny odbiega¢ od siebie, chyba
tam, gdzie ze wzgledu na duzg wage, czy wymia-
ry eksponatéw optata za miejsce musi by¢ wyjat-
kowo wysoka.
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JAK SIE ROBI REKLAME W AMERYCE.

O metodach reklamy przy wystawieniu no-
wych, wielkich dramatow filmowych w Ameryce,
daja pojecie liczby, tyczace sie wystawienia filmu
,,Don Juan” w miescie San Antonio, w stanie Teksas.

W sklepach San Antonio sprzedano po 15 cen-
tow 10.000 egzeplarzy opiséw tego filmu; w pieciu
najwiekszych skiladach towarowych tego miasta
urzadzono specjalnie okna wystawowe z reklama
pod postacig obrazéw z ,Don Juana"; w dzien
premjery dziennik miejscowy ,,Evening News”, wy-
dat w 30.000 egzemplarzy dodatek nadzwyczajny,
dotgczajgc do kazdego egzemplarze po pieknej fo-
tografji kolorowej, przedstawiajgcej scene z tego
filmu. W ciggu 11 dni sprzedano 3.000 ksigzek
0 ,,Don Juanie” i tysigce pocztéwek z fotografjami
i podpisami Johna Barrymore, grajgcego role ty-
tutowa, w pierwsze za$ dwie soboty i niedziele
wyprawiono z Austin do San Antonio specjalne
pociagi studenckie.

A przeciez San Antonio, to tylko miasteczko
prowincjonalne!

KRAJOWE WINA | MIODY.

Obserwujac rynek krajowy, z przyjemnoscia
mozemy skonstatowaé, ze coraz wiecej w uzycie
wchodzg wina owocowe, wyrabiane w kraju.

Z najwiecej rozpowszechnionych marek sg
niewatpliwie wina Makowskiego z Kruszwicy.
Firma znana juz byta przed wielkg wojng od 1902
r. w Besarabji, a nawet na wystawie w Benderach
1909 r. zostaje odznaczona medalem ztotym.

Po przeniesieniu sie do kraju w 1920 roku
wina 11. Makowskiego w Kruszwicy zdobywajg
coraz szersze rozpowszechnienie, czego dowodem
jest stale wzrastajgca produkcja.

Firma rozwija sie zwyciesko, doprowadzajgc
roczng produkcje do 400.000 litréw.

Ostatnio zostat wypuszczony na rynek midd
»Piast”, dobry deserowy trunek, wskrzeszajacy
tradycje staropolskich miodow.

Wina krajowe zyskujg sobie uznanie i po za
granicami kraju i z czasem sta¢ sie moga znacz-
nym produktem wywozowym, wptywajacym do-
datnio na bilans Rzeczypospolite;j.

T e nnm
Czas optaci¢ prenumerate

za kwartat drugi zt. 4.50
Konto w P.K.O. 1465.
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Kilkadziesigt tysiecy
0s6b czyta codziennie

. Gtos Lubelski™

Jeden z poczytniejszych Dziennikow
wychodzagcych na prowingji.

Codziennie bogaty W tres¢, dodaje co niedziele
bezptatny dodatek

,,Ilustracja Gtosu Lubelskiego™.

Doskonaty organ dla

wszelkiej reklamy.

Ko$ciuszki Nr. 10. Telefon Nr.

Konto w P. K. O. 100.666.
Adres ielegr.'. ,,Glos — Lublin™.

Lublin, ul. 184.

Tiidiiiiii iii mmiiiiiiiiiaian i o o odfici ma nimlimu u mr

Tylko wtasciwa reklama
da duzy i pewny zysk!

,Przewodnik Koétek rolniczych'

fachowe czasopismo rolnicze, organ Matopolskiego
Towarzystwa rolniczego, jest dla reklamy niemal
jedynie skuteczny prenumerowan¥<,b0W|em
I czytany przez wszystkie w Matopolsce Kotka Rol-
nicze (przeszto 3000), ich Sklepy (okoto 1300) oraz
powiatowe Skiadnice (150) jakotez Spotdzielnie mle-
czarskie, jajczarskie, zbytu™ bydta, trzody i inne,
ktorych miesieczny obrot, wedtug sprawozdan z roku
1925" wynosi przeszto 8 miljondw ziotych, daje
gwaranC{?, ze umieszczone w nNim ogtoszenia odniosg
pewny skutek, a P.T. Firmom _Zjednajg statych i pew-
nych “odbiorcow, przy niewielkich wydatkach, ceny
bowiem ogtoszen sg niemal bezkonkurencyjne. NU-
mery okazowe wysyla sie na zadanie.

Administracja ,Przewodnika Koétek rolniczych"
Krakow, pi. Szczepanski 8.
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Najpopularniejszem
pismem codziennem |
w Polsce Zachodniej

| jest: |

| NOWY KURJER |

1 TR THINTTHUIN T HINGE S 1
REPREZENTUJE

HANDEL i PRZEMYSL

Redakcja i Administracja |
.NOWEGO KURJERA":
Poznan, $w. Marcina Nr. 37.

Telefon 3600-1799.

sy i nnng =

| OBFITY DZIAt OGLOSZEN |
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\,Neue Lodzer Zeitun%an
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| 25 rocznik Sp. z ogr. odp. 25 roczniki

Jest najstarszem i najwiecej ;
poczytnem pismem niemieckiem i
W bylej Kongresowce.

,.NOUE LODZER ZEITUNG"
Wychodzi codziennie W naktadzie ;
30.000 egz. ijestbezsprzecznie .
doskonatym organem rekla- |
mowym na obszarze calej
Rzeczypospolitej. |

Numery okazowe — gratis i franko.

| ) Adres wydawnictwa:
ILODZ, ul. PIOTRKOWSKA 15 (dom wiasny) \

Tel. red. 2-83. Tel. adm. 10-82.
Konto P. K. O. Warszawa Nr. 61.932.

ATEELCEEEEE LT 1. It

70

REKLAMA 0o

REKLAMA ULICZNA.

Dokonczenie.

Nie moze go szpeci¢. Nie moze niszczy¢ fra-
gmentow stylowych czy historycznych, nie moze
psu¢ architektury poszczegdélnych dzielnic, ulic czy
gmachow. Z tern wszystkiem jednak reklama
uliczna jest dzi§ mozliwa wszedzie.

Witryna okienna, starannie, gustownie i efek-
townie urzadzona; szyld, umiejetnie zrobiony i do-
brze, odpowiednio umieszczony; stupki S$wietlne,
estetycznie zaprojektowane, napisy Swietlne na
murach i na dachach; wolne, gtadkie mury malo-
wane, gabloty, kioski, wozki— moga w wysokim
stopniu przyczyni¢ sie do ozdoby miasta. | musza
by¢ stosowane w czasach obecnych.

U nas reklama, zgodnie z charakterem miast,
z usposobieniem mieszkaricow i z wyrobieniem
estetyczneni spoteczenstwa, moze by¢ skutecznie
stosowana wzorem zachodnio - europejskim, fran-
cuskim.

Nie mozemy utrzymywac i tolerowac dawnej,
przedwojennej, niewybrednej, naiwnej reklamy,
przywleczonej ze wschodu sasiedniego. Nie nalezy
rowniez transportowac wielkich, masowych wzoréw
amerykanskich.

Konieczna jest reklama rozumna, celowa, no-
woczesna europejskg, objawiajgca sie w przypad-
kach i formach wielorakich. Byle nie psuta za-
bytkow kultury dawnej, nie zakrywata cennych
wartosci, tak skapo u nas rozrzuconych, arty-
styczno-historycznych; nie przekreSlata architek-
tury, rzadko oryginalnej i tworczej; byle nie mar-
nowata fragmentdw o specjalnym nastroju przy-
rodniczym, nie zaSmiecata i nie niepokoita parkéw,
ogrodow, zieleAcow.

Reklama uliczna musi mie¢ swoje miejsce
w zyciu miasta i musi by¢ ujeta w reguty. Tam
i przeszkéd stawiaé jej nie nalezy. Racjonalnie
uprawiang reklame nalezy krzewi¢ i rozpowszech-
niac.

i Czytelnicy
pragnacy otrzymywac nadal miesiecznik
..SPRZEDAZ i REKLAMA”

proszeni sg o Wptacenie naleznosci za
prenumerate po zt. 4.50 za kwartat,
na konto w P. K. O. 5\(r. 1465.

Tl R ==
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Jaki$ nieznany autor w amerykanskim mie-
sieczniku handlowym temi stowy okre$la reklame:

Reklama — to mowa towaréw. Reklamowac
to znaczy pobudzi¢ towary do mdwienia, martwe
towary natchna¢ zywg mowa.

Towary nie kiamig. Wczesniej czy pézZniej
wykaze sie ich rzeczywista warto$¢: w uzytecznosci
towaru i zadowoleniu klijenta.

Jezeli opisujesz zalety towaru w barwach
przesadnych to jest twoja mowa, a nie mowa to-
waru, a wiec to nie jest rzeczywista reklama.

Kto przedstawi zalety i uzyteczno$¢ towaru
w prawdziwem S$wietle, ten przemawia mowg towa-
row. To jest prawdziwa reklama.

Reklama jest powietrzem odzywczem w handlu.
Zadnemu z nas nie przyjdzie na mysl zy¢ bez
powietrza, a jednak sg kupcy, ktorym sie zdaje,
ze moga istnie¢ bez reklamy. Moze styszates
0 kupcu, ktéremu udato sie zrobi¢iinteres bez
reklamy, lecz mozesz by¢ pewny, ze tobie to sie
nie zdarzy. W czasach dzisiejszych prowadzi¢ inte-
res bez reklamy, to jakby kto chciat zy¢ bez
wody i bez jedzenia.

Im wiecej reklamujesz, tern wiekszy zysku-
jesz rozwodj swego przedsiebiorstwa. Im wieksze
masz przedsiebiorstwo, tem wiekszg zyskujesz re-
klame, pomimo reklamowania sie.

Reklamowac sie trzeba stale. Im gorszy sezon,
im gorsze czasy, tem wigkszg uwage zwréci¢ na-
lezy na reklame. Reklama to najlepsze lekarstwo
na wszelkie dolegliwosci przedsiebiorstwa. Przed-
siebiorstwo stabnie — reklamuj!  Chcesz zapobiec
by przedsiebiorstwo nie przepadto — reklamuj!
Chcesz by przedsiebiorstwo nabrato sit i spotez-
niato — reklamuj! Jezeli przestajesz reklamowac
sie tylko dlatego, ze z przedsiebiorstwa swego
wyzy¢ juz nie mozesz, mozesz tez przygotowac sie
do ruiny, skoro tylko powstanie silniejsza kon-
kurencja. Jezeli nie dbasz o pozyskanie nowej
klienteli przez reklame zbankrutujesz wczesniej
lub po6zniej, niezaleznie od tego ilu statych od-
biorcéw teraz posiadasz. Jezeli wydaje ci sie, ze
mozesz obejs¢ sie bez reklamy, skonczysz na tem,
ze nie bedziesz miat co reklamowac.

Wszelkiego rodzaju reklame najbardziej czy-
tuja kobiety. Staraj sie wiec o to, by przez rekla-
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TOWAROWV.

me jaknajwiecej kobiet pozyska¢ dla twego sklepu.
Mezczyzni przyjda sami.

Ogtoszenie w gazecie jest tylko jedng formag
reklamy, a studja psychologa angielskiego Moresa
wykazaty ze:

1) Kobiety czytajg ogtoszenia w gazetach
Z nadzwyczajng pilnoscig i uwaga;

2) Obok powiesci, ogtoszenie przedstawia dla
kobiety najbardziej interesujgcg czes¢ gazety;

3) Na podstawie ogtoszen w gazecie kobiety
robig wszystkie zakupy dla catego domu;

4) Z ogtoszen kobiety dowiadujg sie 0 nowych
towarach i kupujg je;

5) Firmy ogtaszajgce sie w gazetach stale,
utrwalajg sie w pamieci kobiet i stajg sie im tak
dobrze znane, jak gdyby od szeregu lat w tych
firmach robity zakupy.

Reklama jest najlepszem ubezpieczeniem, za-
pewniajgcem firmie byt i rozwdj. Podtrzymy-
wana systematycznie przez czas dtuzszy, jest czem$
tak poteznem, czego nikt wydrze¢ nie moze.

1111111111111 1111111111111 11 1111111111111 1111111111111 1111111111111
Wytworcy i Hurtownicy

najpewniej oglaszaja sie w specjalnej prasie
fachowej! Jedynemi tego typu pismami w Polsce
sa nastepujace tygodniki fachowe:

,.Kupiec""
dla branzy spozywczej i kolonjalno-winnej.

,,Drogerzysta'"
dla branzy drogeryjno-chemicznej.

. Rynek Metalowy i Maszynowy"*
dla branzy metalowej, maszynowej, budowla-
nej i elektrotechnicznej.

,.Przemyst Skorny"*
dla przemystu skor, obuwia i pokrewnych branz.

. Rynek Widkienniczy""
dla branzy tekstylnej i konfekcyjnej.

,,Dom Goscinny"”

dla przemystu gospodnio - restauracyjnego
i pokrewnych przemystow jak browarniczego,
destylacyjnego, i t d.
Dla abonentéw wszystkich
wydajemy roczne, obszerne, fachowe kalendarze-no-
tatniki, o objetosci 600 do 800 stron druku, kazdy

w trwatej i pigknej oprawie. Cena kazdego kalenda-
rza branzowego 8 zi.

Adres zamoéwienn *KUPIEC  Poznan.

owyzszych tygodnikéw
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Z ARMATA
NA WROBLA

ARDZO jest fatlOo zamowi¢ catg strong W kilku poczytnych dziennikach
i umiesci¢ tam duze ogtoszenie.

Jest rowniez tatwo zamalowac swag reklamg catg Sciang domu na ruchliwej ulicy.

Ale czy to Wszystko stworzy taki obrot, z ktérego zysk pokryje koszt tej reklamy?

Umiejetnos¢  skutecznego a niezbyt kosztownego ogtaszania jest réwniez trudna
do osiggniecia, jak powiekszenie wydajnosci w przemysle bez podniesienia kosztow,

T. SKARZYNSKI
‘Porady z dziedziny organizacji sprzedazy i reklamy.
Warszawa, Wierzbowa 9. Tel. 73-90.

KOSZTY REKLAMY

Aby zorientowac sie w tem, w jakim stopniu reklama obcigza cene produktu,

wystarczy porownac¢ wydatki robione na ten cel przez pewne firmy amery-

kanskie ktore duza produkcje zawdzieczajg przedewszystkiem reklamie.

Firma i Towar Cenasprzedazna Koszt reki, w st. docen
Old Dutch Cleanser 10 cent. 10%
roszek do czyszczenia
vory Soap mydto 7, 3%
Hart. Schaffner & Marx 50 doi. 2%
gotowe ubrania
Arrow Collars 25 cent. 1%
kotn. meskie
Overland Automobile 895 doi. 1%
Shredded Wlieat 15 cent. 2%
kasza pszenna
Gold Medal Flour 15 doi. 3%
maka
Victrola Gramofon 100 doi. 4%
Kodak apar. fot. 15 doi. 3%
Konfekcja damska i meska 18 — 20 doi. 2%
-Rekawiczki 3 doi. 2%
Herbata 1 doi. 1%

Cena ogtoszen: ! strona zt. 250, /2 strony zi. 130, J/4 strony zi. 70, >/, strony zi. 45.

PRENUMERATA roczna zt 15, potroczna zt. 8, kwartalna zt. 4.50
RQKOpISéW nie zwraca SIQ WA Konto w P. K. O. 1465.
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