Rok 1.

Warszawa, dnia 27 marca 1938 r. Nr. 7

BIULETYN GOSPODARCZY

SWIATOWEGO ZWIAZKU

Redakcja i Administracja: Warszawa, ul.

HANDEL |

POLAKOW Z ZAGRANICY

Mazowiecka 1. Tel. 666-04 i 666-07. Konto PKO. 13414,
PRZEMYSL

Rola emigracji w handlu zagranicznym Polski

Wedtug referatu wiceprezesa Wiel-
kopolskiego Zwigzku Chrzescijanskich
Zrzeszen Kupieckich, p. L. Chudzinskiego,
wygtoszonego na Ogdlnopolskim Kon-
gresie Kupiectwa Chrzescijarskiego.

Emigracje nasza nalezy podzieli¢ na dwie gru-
py. Jednag z nich beda Polacy z narodowosci, kté-
rzy jednakze nabyli juz obywatelstwo w Kkraju,
w ktorym przebywajg, a drugg to element sezono-
wy przyptywajacy i odptywajgcy w miare potrzeby.

Powazniejszy stan kupiecki wytworzy¢é mogta
tylko grupa pierwsza to jest ta, ktéra juz natura-
lizowala sie w danym kraju, ktéra poznata i zzyla
sie z warunkami danego osrodka.

Sktad zawodowy naszej emigracji jest w kaz-
dym kraju inny w zaleznosci od tego, jakie warun-
ki sprzyjaty osiedlaniu sie na tym terenie Polakéw.

Naszg obecng emigracje stanowig nieomal zu-
petnie robotnik i chtop polski.

Jedynie w starych osrodkach emigracyjnych
a zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych, w ktérych
istniaty okresy bardzo korzystnych mozliwosci roz-
wojowych, a w ktérych juz kilka pokolen wzrosto,
zdotat sie wytworzy¢ polski stan kupiecki.

Stany Zjednoczone posiadajg okoto 30.000 pol-
skich placowek handlowych. Organizator Federacji
Zrzeszen Kupieckich w Stanach Zjednoczonych p. Ka-
rol Herse oblicza, ze z Polakéw zamieszkujgcych mia-
sta, okoto 1% zajmuje sie handlem, natomiast skiad
zawodowy ludnosci Stanéw Zjednoczonych wykazuje
8,2% 0sOb zajmujacych sie handlem (nawet z uwzgled-
nieniem ludnosci wiejskiej). Przyjmujgc nawet sto-
sunkowo duzg niedoktadno$¢ w trudnych zresztg
obliczeniach podejmowanych przez p. Karola Her-
sego, musimy niewatpliwie skonstatowaé, ze Polacy
zajmuja sie znacznie mniej handlem anizeli inne
narodowosci w Stanach Zjednoczonych. Dlatego tez
taki duzy osrodek Polonii, jakim jest Detroit wy-
kazuje bardzo matg ilos¢ firm polskich. Natomiast
Chicago posiada okoto 12.000 polskich firm. W han-

dlu tym dominuje drobny handel spozywczy (okoto
80%). Istnieja jednakze juz — cho¢ nieliczne — hur-
townie, a takze kilka spoétdzielczych organizacyj
importerskich. Zorganizowanych kupcéw Polakow
jest 5 do 6.000.

Emigracja we Francji, przewaznie powojennego
pochodzenia, wsrod nich duzo ,westfalczykéw”, po-
siada w/g prowizorycznych obliczenn okoto 3.500
przedsiebiorstw kupieckich i rzemieslniczych, z kté-
rych 900 jest zorganizowanych w Zwigzku Kupcéw
i Przemystowcow Polskich we Francji. Sa to prze-
waznie drobne handle spozywcze, piekarnie, rzeznie
i t p. Istnieje kilka firm o duzych obrotach, jed-
nakze nie trudnig sie one importem.

W innych krajach spotykamy wsréd naszej
emigracji wytgcznie drobny handel spozywczy na-
stawiony na zaspokojenie pierwszych potrzeb da-
nego osrodka emigracyjnego.

Ostatnio jako nowy typ emigranta przybywa
przedstawiciel handlowy. Sg to w duzym stopniu
wystannicy powaznych firm lub grup handlowych.
Czyi jakie wyniki przyniesie ich praca, trudno dzi$
oceni¢. Muszg bowiem oni zaznajomic sie z tere-
nem i pozna¢ jego wiasciwosci, azeby .praca ich
mogta da¢ owoce dla zleceniodawcow.

Z krotkiej tej ilustracji wynika, ze nie posia-
damy emigranta-kupca, ktory bytby zdobywca te-
rendw zbytu i dostaw do kraju macierzystego. Pod
tym wzgledem rekordy zdobywali Niemcy. Ich ty-
powym emigrantem byt kupiec i komiwojazer. Je-
den Niemiec osiadly gdziekolwiek, byt pionierem
niemieckiej wytwoérczosci, a grupa Niemcoéw stano-
wita juz bastion, promieniujacy ekspansja. Ich $la-
dem poszli rowniez Czesi, ktérzy nas handlowo
znacznie wyprzedzili. Roéwniez z krajéw skandynaw-
skich spotykamy ostatnio coraz liczniej przedstawi-
cieli handlowych w najodleglejszych zakatkach
Swiata. W konsekwencji narody te przez tego ro-
dzaju emigracje umacniajg podwaliny wiasnego roz-



machu gospodarczego, podczas gdy hasza emigra-
cja robotnicza i rolnicza wzmacnia raczej cudze
organizmy gospodarcze, ktore przez nig zyskuja
tanig site roboczg, co znowu wplywa na potanie-
nie kosztow produkcji i wytwarza konkurencje dla
naszej wytwaodrczosci. Jest to jednakze smutna kon-
sekwencja naszej stabosci gospodarczej i anemii
kapitatowej.

Mimo jednak trudnosci nie wolno nam rezy-
gnowa¢ z ekspansji gospodarczej poprzez nasza
emigracje, gdyz hasto ,Swdj do swego po swoje”
ma ws$rdd emigracji naszej bardzo powazne zna-
czenie. Polak na obczyznie chetnie kupi towary
polskie a w dodatku przez polskiego kupca, o ile
tylko utatwi mu sie moznos¢ nabycia ich. O che-
ciach dotarcia kupiectwa emigracyjnego do rynku
polskiego $wiadczg proby w rodzaju tworzenia ko-
operatyw w Stanach Zjednoczonych, organizowana

obecnie ,Polska Centrala Zakupéw z siedzibg w Pa-
ryzu”, proba zorganizowania wiasnej centrali han-
dlowej dla eksportu i importu przez rolnicze orga-
nizacje w Brazylii, nakionienie rzadu stanowego
w Paranie do prébnego importu ziarna siewnego
i bydta zarodowego z Polski i t. p. Widzimy wiec,
Zze ze strony naszej emigracji istnieje nietylko do-
bra wola do wspdtpracy handlowej z krajem ma-
cierzystym, ale ze prébuje sie stamtad rzuci¢ pier-
wsze mosty do jej urzeczywistnienia.

Zagadnienia wspo6tpracy handlowej z naszg emi-
gracja nie mozna traktowac, jako osobnego zagad-
nienia gospodarczego, lecz nalezy je rozwaza¢ na
platformie ogdlnej polityki eksportowej. Przy usta-
laniu podstaw dla niej nie powinno wiec sie zapo-
minaé, ze wymiana towarowa z naszga emigracjg
wymaga zyciowego uregulowania i odpowiedniego
poparcia.

Z CYKLU ARTYKULOW INSTRUKCYJNYCH

Jak nalezy obstugiwac klijeniele

Kierownictwo jednego z wielkich ma
gazyndéw na Pomorzu wydato dla perso-
nelu doskonale opracowang intrukcje co
do sposobdw obstugi klienteli. Instrukcja
ta w petni zastuguje na zainteresowanie
kupiectwa polskiego zagranicg jako przy-
ktad wiasciwego pojmowania interesu
handlowego. Z tego wzgledu dajemy
streszczenie tej instrukcji.

,».Celem naszej firmy jest sprzedaz
towaru. By ta sprzedaz stata sie jak
najbardziej efektywna, winnismy by¢
w stusunku do klienta: uczciwi, uprzej-
mi, doktadni i szybcy. Zasady podstawo-
we, ktore podajemy ponizej, wskazg nam,
jakim sposobem najtatwiej dojs¢ do tego
celu.

Niech one beda dla nas dewizg w po-
stepowaniu z klientami.

Pamietajmy przy sprzedazy o ko-
rzysciach, ktore klient nabywa przez
kupno danego towaru. Sprzedawca
myslacy tylko o pozbyciu sie jakiego$
towaru, bez uwzglednienia korzysci ku-
pujacego, popetnia kardynalny btad, dzie-
ki ktoremu moze straci¢ statego klienta
oraz jego zaufanie. Nigdy nie polecaj-
my towaru przynoszacego strate na-
bywcy, w jakiejkolwiek by to nie
byto formie.

BadZzmy entuzjastami naszego za-
wodu! Nic bardziej nie udziela sie —
jak entuzjazm! Traktujmy naszg prace
nie tylko jako obowigzek, lecz takze jako
umitowany fttwod, a co za tym idzie ja-
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ko przyjemnos$é. Badzmy zawsze uprzej-
mi i uSmiechnieci, a zdobedziemy sym-
patie klientbw i naszych towarzyszy
pracy.

Czesto trudno jest zdoby¢ sie na mity
usmiech i zainteresowanie sie sprzedaza,
gdy nasze mysli sg pochtoniete troska-
mi osobistymi, nalezy sie jednak prze-
zwyciezy¢, okazaé silng wole i oderwaé
sie myslg od wszystkiego co nie jest
Z naszg pracg zwigzane.

Okazanie naszego zainteresowania po-
kazywanym towarom i entuzjazm do pra-
cy ulatwig sprzedaz i zjednajg klienta.

Nigdy nie nalezy prowadzi¢ roz-
mow prywatnych w obecnosci klien-
ta. Rozmowy prywatne miedzy wspot-
pracownikami  winny by¢ przerwane
z chwilg podejscia klienta do naszego
dziatu. Klient w chwili ogladania towa-
ru zyczy sobie skoncentrowania uwagi
mwylacznie na swojej osobie.

Zapamietajmy twarze klientow.
Niczym bardziej nie zjednamy sobie
sympatii kupujacego, jak wzmiankg, ze
przypominamy go sobie z ostatniej by-
tnosci w naszym dziale, i zapytaniem,
czy rzecz, ktérg u nas ostatnio kupit
podobata mu sie.

Klient wnioskuje z naszych stow, jak
bardzo~przejeci jesteSmy naszym zawo-
dem i nabiera do naszych rad zupetne-
go zaufania.

Prébujemy kupujgcego tak umiejetnie
obstuzyé, zeby on zawsze Chciat do nas

powr6cié. — Studiujmy indywidualne gu-
sty, upodobania i uprzedzenia klientow.

Z umiejetnej obserwacji klienta
mozemy wywnioskowac o jego upo-
dobaniach i zyczeniach. Przed rozpo-
czeciem sprzedazy badajmy klienta —
jego sposéb bycia, ubrania, mowienia
jego zdanie o rzeczach, ktére mu poka-
zujemy. Pozwdlmy mu wypowiedzie¢ sie
— naszym zainteresowaniem i entuzjaz-
mem oS$mielmy go do wypowiedzenia
tego, czego zada. Stuchajmy go wyraznie
— wyciggajac odpowiednie wnioski z je-
go stow.

BadZmy najpierw dobrymi stuchacza-
mi, a nastepnie dobrymi doradcami. U-
suwajmy sprzed oczu teartykuty, ktdre
nie podobajg sie klientowi. To ufatwia
decyzje kupna.

Nie przerywajmy klientowi. Stu-
chajmy klienta uwaznie i uprzejmie. NI-
GDY mu nie przerywajmy, nawet gdy
swe zadanie wypowiada zbyt dtugo. Nie
ponaglajmy go.

Nie zaprzeczajmy klientowi. Czesto
klient nie ma racji w tym co mowi. Wez-
my pod uwage to, ze kazdy z nas robi
btedy. NIGDY nie odmawiajmy mu stu-
sznosci, gdyz zrazony moze odstagpi¢ od
kupna. Starajmy sie wtedy umiejetnie
podkresli¢ dobre strony towaru, dyskret-
nie pomijajgc milczeniem nieistotnie
i mylne zarzuty Kklienta.

Czesto nie wiemy w jakiej cenie

winnismy pokaza¢ klientowi towar.
W tym wypadku za wskazowke niech



nam stuzy nastepujgca zasada: Pokazmy
najpierw towary o $redniej cenie oraz
kilka przedmiotow o cenie wyzszej.
Z uwag klienta najpredzej zorientujemy
sie, jaka cena odpowiada jego mozli-
wosciom.

Nigdy nie sadzmy, ze Kklient pragnie
towaru 0 najnizszej cenie, poniewaz
jest skromnie ubrany lub Zada czego$
niedrogiego. Nie zadajmy fatalnego py-
tania: ,W jakiej cenie Pan(i) sobie zy-
czy?", gdyz tym samym uniemozliwia-
my sobie pokazanie towaréw w cenie
wyzszej i zrazamy sobie wrazliwego
klienta,

Nie moéwmy za duzo o cenie. W
naszej rozmowie z klientem niech be-
dzie najmniej wzmianek o cenie. Wspo-
minamy o niej dopiero pod koniec kup-
na.

Sprzedajmy towar wyzszego ga-
tunku. Nie sadzmy, ze klientowi idace-
mu za naszg namowg i kupujagcemu to-
war drozszy, anizeli zamierzat, wyrza-
dzamy krzywde.

Dobrze dobrany drozszy artykut przy-
niesie tyle korzysci i radosci, ze to wy-
réwna roznice w cenie.

Zwazmy, ze klient bedzie nam dtugo
wdzieczny zapomniawszy 0 wyzszej ce-
nie kupna za to, ze podnosimy w pew-
nej mierze jego stope zyciowg oraz za
wyrabianie mu gustu i zmystu krytycz-
nego.

Znajmy nasz towar. Nasza znajo-
mos$¢ towaru i danie dobrej rady zjed-
na zaufanie i statych Kklientéw. Badaj-
my sami towar, proSmy o wskazowki,
dotyczace gatunku towaru, starszych
pracownikéw, czytajmy odpowiednie
czasopisma. Nie starajmy sie nigdy im-
ponowa¢ klientowi naszymi wiadomo-
$ciami, méwmy mu tylko o tych cechach
pokazywanego towaru, ktérymi jest on
zainteresowany. Przeciez dopiero wtedy
mozemy sprzedawa¢ ze zrozumieniem
i okazywac entuzjazm towarom, ktérych
warto$¢ jest nam znana. Bez znajomo-
§ci towaru nie mozemy by¢ dobrymi
sprzedawcami. Znajomos$¢ towaru ozna-
cza: poznanie gatunku, kroju, praktycz-
nos$¢ artykutu, mody i t. p.

Umiejetno$¢  sprzedawcy polega na
zorientowaniu sie ze stow kupujacego,
do ktérego z powyzszych czynnikow
przywiagzuje on najwieksza wage i po-
starajmy sie skoncentrowa¢ jego uwage
ne te wiasnie ceche. Np. przy kupnie
przez klientke ponczoch wskazmy na ich
modny kolor i nadzwyczajng cienkosc.
Przy kupnie futra na dobre skéry, kroj
itop -

Pamietajmy zawsze, zeby towar naby-

ty przez klienta w zupetnosci go zado-
wolit.

Starajmy sie poznac¢ klienta, trak-
tujmy kupujacych indywidualnie.
Kazdy klient jest inny. Jeden chce ze-
by$my dawali mu objasnienia, inny woli
by¢ pozostawiony sam, zeby mdégt swobo-
dnie namyslic sie. Niektorzy lubig zeby im
doradzano, nawet po powzieciu decyzji
kupna, inni za$ tego nie lubig. Obser-
wujmy wyraz twarzy i ruchy Klienta,
starajmy sie odkry¢ jego mysli, badajmy
rezultaty kazdego naszego wysitku —
wtedy dopiero zastosujmy odpowiednie
metody.

Sprawdzajmy towary zgdane przez
klienta. W wypadku braku Zzadanego
przez klienta towaru pokazmy mu to
wary pod wzgledem cech zasadniczych
podobne do tamtych, podkreslajgc ich
wielkie powodzenie u innych Klientow.
Gdy artykuty te nie zadowolg klienta,
zaproponujmy sprowadzenie zadanego
artykutu, po poprzednim porozumieniu
sie z kierownikiem dziatu.

Nie sugerujmy klienta do kupna po-
dobnego artykutu — zostawmy decyzje
jemu samemu.

Pokazmy inne towary. Np. kliento-
wi kupujacemu koszule pokazmy odpo-
wiedni krawat.

Studiujmy zatem towary nie tylko
wl naszym dziale, lecz réwniez w dzia-
fach sasiednich.

Zainteresujmy klienta artykutami no-
wymi, wskazujagc na ich rewelacyjnosc.

Pamietajmy, ze umiejetne pokazywa-
nie towaru moze sie¢ przyczyni¢ do zwiek-
szonej sprzedazy.

Zwracajmy baczng uwage na klientow,
ktérzy po zakupie ogladajg inne towa-
ry— czesto bowiem moze nastapi¢ sprze-
daz.

Nie zatrzymujmy klienta spieszacego
sie.

Uprzejmos¢ i drobne przystugi zje-
dnujg nam klienta. Drobne przystugi,
jak np. zwigzanie paczek klientowi, po-
danie krzesta, powiedzenie kilku stow
dziecku, danie potrzebnej informac;ji itd.
zjednajg nam klienta.

Ta sama uprzejmos$¢ obowigzuje nas
wobec wszystkich klientow bez wzgledu
na ceng i warto$¢ przedmiotu kupionego.

Zmniejszmy zwroty i reklamacje
przez staranniejsza sprzedaz. Trak-
tujmy uprzejmie klientéw, przychodza-
cych do nas w celu zamiany towaru,
zwazmy, ze sam fakt zamiany jest juz
dla wiekszosci z nich przykroscia.

Celem unikniecia zwrotéw i zmian,
przynoszacych szkode magazynowi, badz-
my uwazni i staranni przy sprzedazy.

a) zbadajmy czy towar jest bez bteddw;

b) dobierzmy odpowiednig wielkos¢;

¢) klienta kupujacego upominek dla
innej osoby zapytajmy o jej upodoba-
nia;

d) zamowienia telefoniczne przyjmuj-
my uwaznie;

e) nigdy nie proponujmy klientowi
wzig¢ jaki$ towar na probe — co naj-
wyzej mozemy zaproponowa¢ wahajace-
mu sie w wyborze Kklientowi odtozenie
danego towaru na dzien lub dwa, celem
dania czasu do spokojnego namystu;

f) nie proponujmy Kklientowi zwrotu
towaru, z ktérego nie jest zadowolony,

Klientowi kwestionujagcemu nasze
ceny wytlumaczmy na czym polega réz-
nicaw cenie dwoch towaréw podobnych,
wskazmy na rdéznice w jakosci materiatu
wyrobu, a przekonamy go, ze podobien-
stwo towaréw o roznych cenach jest
tylko pozorne. Kientowi twierdzacemu,
ze widziat ten sam artykut w nizszej
cenie w innym sklepie, podziekujmy za
informacje, natychmiast powiadomijmy
o tym kierownika dziatu, ktérego obo-
wigzkiem jest stwierdzenie na czym po-
lega réznica w cenach.

Zakonczenie sprzedazy. Po szcze-
Sliwie zakonczonej sprzedazy uprzejmie
podziekujmy klientowi, zapytujmy, czy
jeszcze w czym$ mu mozemy okaza¢
nasza pomoc.

Badzmy rownie uprzejmi wobec wszy-
stkich klientow — czy kupili oni za du-
Z3 sume, czy tez za niskg cene, czy tez
wreszcie nic nie kupili.

Zawsze dotrzymujmy obietnic da-
nych Kklientowi. Niedotrzymanie ich
podkopuje zaufanie kupujacych do po-
wagi firmy.

Nigdy nie wypowiadajmy naszego
sadu o jednym kliencie wobec in-
nych, gdyz ci beda pewni, ze ich réw-
niez wobec innych krytykujemy.

Zachowujmy wszelkie spostrzenia dla
samych siebie.

Analizujmy przyczyny dla ktérych
klient nie kupit. CzySmy nieumiejetnie
rozmawiali z klientem? Czysmy mowili
za malo, czy tez za duzo? Czy dosta-
tecznie znaliSmy przektadany klientowi
towar, zeby przekona¢ go o jego war-
tosci?

Jezeli towar, ktorego zadano nie byt
wystarczajacy, czySmy zaproponowali
inny?

Pytajmy nas samych — usitujmy zna-
lez¢ prawdziwg przyczyne, dla ktérej nie
doszto do kupna.

Zdania dodatnie i ujemne, styszane
o0 naszej firmie, komunikujemy kierowni-
kowi—utatwi to usuniecie usterek, ktére
uszty naszej uwadze!!!

Badzmy w catym znaczeniu tego stowa
dzielnymi wspotpraco-wnikami”.



Zjazd Kupiectwa Polskiego

w Stanach Zjednoczonych
Trzydniowy zjazd kupiectwa Polskie-
go z calego stanu Michigan rozpoczat
sie  wspaniatym przyjeciem z catego
niemal stanu, a takze licznych gosci
Z poza granic stanu Michigan, a zakon-
czyt sie daleko idacymi uchwatami,
z ktérych w pierwszym rzedzie wymie-
ni¢ nalezy utworzenie Amerykarisko-
Polskiej Izby Handlowej na stan Michi-
gan. W obradach wzieto udziat ogdtem
103 delegatow, reprezentujacych gtow-
nie przemyst i handel polski w Michigan.
W bankiecie wziglo udziat 210 os6b.

Wygtoszono sporo referatdbw na te-
mat ekonomicznego stanu polskiego
w Ameryce, z gtbwnym sprecyzowaniem
tego stanu w Michigan. Cze$¢ refera-
tow oddano do specjalnej komisji, gdyz
nie bylo dosyé czasu na zjezdzie, aby
wszystkie wystuchaé. Stato sie to takze
z obszernym, a interesujgcym referatem
wydawcy p. Januszewskiego. Jednakze
ks. Pratat M. Grupa referat swoj wy-
gtosit jako przemowienie, ktore zrobito
wielkie wrazenie, dotyczyto bowiem
kooperacji kleru z kupiectwem polskim
i polskim przemystem. Nad wielu refe-
ratami wywigzata sie zywa dyskusja.

Znamiennym takze bylo przymdwie-
nie Ks. Biskupa Woznickiego, wygto-
szone na bankiecie, a w ktérym Dostoj-
nik Kosciota zwrocit uwage na konku-
rencyjng strone intereséw, ktdrej nie
nalezy pomija¢. Dawniej wychodzca nie
umiejacy po angielsku, szedt do sklepu
polskiego, gdyz inaczej jak po polsku
nie umiat sie rozmoéwic. Dzisiaj wszy-
scy Polacy w Ameryce méwig po an-
gielsku i idg tam, gdzie otrzymajg to-
war lepszy, lub za tafsze pienigdze.
W tej konkurencji kupiec polski nie po-
winien da¢ sie pobi¢, ale doréwnac in-
nym, a klienteli polskiej nie straci.

Przemawiato tez Kilku przedstawicieli
kupiectwa amerykanskiego, udzielajac
izbie zjazdowej wielu cennych wskazo-
wek.

Pod koniec obrad zjazdowych przy-
jeta zostata nastepujaca rezolucja:

Zebrani w dniach 13, 14 i 15 lutego,
1938 r. \v. Domu Polskim w Detroit,
Mich., delegaci i delegatki na 1-szym
Zjezdzie Okregu 1-go Federacji Zrzeszen
Kupieckich w stanie Michigan, po wy-
stuchaniu referatbw, w programie spra-
wozdan komisyj, uchwalajg jednomysl-
nie szerzy¢ zrozumienie faktu, ze uzna-
nie niepodlegtej Polski przez Stany Zje-
dnoczone Ameryki, dzieki szlachetnej
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pomocy wielkiego prezydenta Wilsona,
naktada na Polonie Amerykanskg obo-
wigzek wiernego wypetniania nakazéw
moralnych stad wynikajacych, a miano-
wicie:

1) Wydatnej pomocy niepodlegtej Pol-
sce w wypetnianiu Jej panstwowo-twor-
czego programu, drogg konsolidacji i roz-
woju zywotnych interesow gospodar-
czych, aby sprawniej poszta ekonomicz-
na buddéwa Polski, jako jedynie racjo-
nalna rekojmia skutecznego wypetniania
tych zadan cywilizacyjnego postannictwa,
ktére Opatrzno$¢ przez samodzielny byt
Polsce przeznaczyta.

2) Lojalnej pracy z czynnikami rzado-
wymi Stanéw Zjedn. Ameryki dla do-
bra ogdlnego zdrowia organizmu pan-
stwowego i tworczego programu ekono-
micznego naszego tu Kkraju.

3) Obrony swych wiasnych intereséw
handlowych i przemystowych oraz stanu
posiadania i wptywow Polonii Amery-
kanskiej, a szczegdlnie kupcéw, przemy-
stowcéw i profesjonalistow polskich —
droga faczenia sie w organizacjach za-
wodowych polskich, ktére w obecnym
ustroju politycznym Standéw Zjednoczo-
nych odegra¢ moga role regeneracji o-
becnego systemu demokratyczno repre-
zentacyjnego, a takze drogg wydajniej-
szych wplywow na bieg wewnetrznych
spraw ekonomicznych i politycznych,
a réwniez w znacznej mierze na handel
Ameryki z Polska.

4) Utworzenie, w mysl zatozen Fede-
racji Kupcow, wykonawczej instytucii,
ktéra bedzie prowadzi¢ systematyczng
prace organizacyjng polskich kupcow
i przemystowcdw w stanie Michigan,
w duchu uchwat Zjazdu Federacji.

Stowarzyszenie Polsko - Amerykan-
skich Kupcéw, Przemystowcow
i Profesjonalistow.

W Chicago odbyto sie doroczne ze-
branie cztonkéw Stowarzyszenia Polsko-
Amerykanskich Kupcéw, Przemystowcow
i Profesjonalistbw. W obszernej dysku-
sji, jaka rozwineta sie nad sprawozda-
niem za ubiegty rok dziatalnosci, pod-
kreslono  konieczno$¢ jak najszerszej
wspOtpracy wszystkich organizacji  ku-
pieckich w Chicago. Do nowego zarzadu
zostali powotani: Jozef Liszka — prezes,
Jozef Kowalczyk — wiceprezes, Franci-
szek Nurczyk — sekretarz, Franciszek
Nowak — skarbnik, oraz F. L. Pietro-
wicz, F. Openchowski, E. Szumnarski T.
Niemira, J. Barabas, F. Brakiel, K. Dziu-
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bek, P. Chmielowski, J. Gawel, J. Krypel,
L. Makowski, J. Golanka.

Warto przytoczy¢ rote przysiegi czton-
kow zarzadu Stowarzyszenia. Brzmi ona:
»Ja (Nazwisko i imig) przyrzekani jako
(urzad), jako kupiec, fabrykant, profe-
sjonalista, ze bede uczciwie wypetniat
moje obowigzki, uczeszczat na posiedze-
nia zarzadu, Stowarzyszenia, i wydajnie
pracowat w Komisjach, ze zawsze'
i wszedzie bede uswiadamiat naréd nasz,
iz potega nasza spoczywa W naszym
handlu, w przemysle i w profesjach, ze
szanowa¢ bedag konstytucje, uchwaty
Stowarzyszenia, jego zarzadu i przestrze-
ga¢ Konstytucje Stanéw Zjednoczonych,
ze sam osobiscie popiera¢ bede naszych
rodakow, ze bede posytat mi swoich kli-
entéw; ze bede popieral przede wszy-
stkim naszych cztonkdéw, ze bede wszy-
stkimi sitami dazyt do podniesienia go-
dnosci kupca, przemystowca i profesjo-
nalisty tak wsréd swych jak i wsrod
obcych, azeby nasz handel, przemyst
i profesje staty sie mocng koscig pacie-
rzowa naszego spoteczenistwa. Tak mi
dopomdz Bog, Amen.”

Eksport Polskich szvnek do Ameryki
w cyfrach

Na posiedzeniu Komisji Budzetowej
Senatu minister Przemystu i Handlu
Roman poruszyt zagadnienie eksportu
szynek do Stanoéw Zjednoczonych. ,Mu-
simy przede wszystkim uwaza¢ — mowit
minister na utrzymanie wysokiego stan-
dartu jakosci i na uzyskanie mozliwie
wysokich cen. Warunki przewozu dale-
komorskiego i niedostateczna ilo$¢ chto-
dni powodujg, ze zmuszeni jestesSmy
wykorzystaé okresy, gdy przewoOz jest
ze wzgledéw klimatycznych tatwiejszy.
Wskutek tego w Ameryce tworzone sg
przez polski przemyst bekonowy Swia-
domie, w niektorych okresach, pewne
zapasy szynek, ktére pozniej sg likwi-
dowane. Zaznaczywszy, ze trudnosci
przy tak duzym, szybko rosngcym, ek-
sporcie sg nieuniknione, minister oce-
nia dziatalno$¢ naszego zorganizowane-
go przemystu miesnego pozytywnie. Ek-
sport tego przemystu do U.S. A. przed-
stawia sie w r. 1937 nastepujgco; W
styczniu ogoélny eksport do- Ameryki
wynosit 7,8 miliona z, w lutym tegoz
roku eksport ogolny 10,4 miliona zt,
szynek 3,6 mil. zt, w marcu 13,7 mil.
zt. i 6,6 mil. zt. W nastepnych miesia-
cach ogolhy eksport do Stanéw Zjedno-
czonych utrzymywat sie na poziomie
7 do 8 milionéw zt. miesiecznie, w tym
szynek za 4 do 5 mil. zk. miesiecznie.
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