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Wstep

Drogi Czytelniku!

W tym krétkim wstepie do mojej krétkiej, cho¢ —
zdaje mi sie — praktycznej ksiazki, chcialbym
powiedzie¢ kilka ogdlnikéw. Zanim do nich dojde,
proponuje Ci ,Bruderschaft — méwmy sobie ,ty“.

Czyz nie jest to wlasciwa, ta prosta forma porozu-
miewania sie?

Czy wprowadzajac w ten sposéb nastroj bezposred-
niej wzajemnej zyczliwosci nie jesteSmy sobie blizsi?

Prostota i saczero$¢ w stosunkach powinny by¢é
$rodkiem do osiagania koniecznego celu w ziyciu:
wzajemnej zyczliwosci.

lle zaoszczedziliby$my sobie niepotrzebnych przy-
krosci, ile zawoddéw i zmartwien, ile niepowodzen
daloby sie oming¢é — gdybysmy .idac po drodze
swojej pracy zawodowej spotykali zyczliwie — sobie
zyczliwych wspolzawodnikéw i konkurentéw.



Czy zastanowites sie kiedy nad swoim spolecznym
stanowiskiem — gdy wokét Siebie spotykasz radcow,
mecenasdw, referentéw, pulkownikéw i prezeséw?
Kazdy z tych bohateréw wspoéiczesnych urzadzen
i zwyczajow sprzedaje swoj watpliwej wartosci to-
war z za parawanu tytutu i przydzielonych mu praw,
Klientow naganiajg im przepisy prawne majace
mozno$¢ nakazywania, monopolizowania, ogranicza-
nia i zabraniania.

Jedynie kupiec, przemyslowiec, rzemieslnik czy wy-
dawca z wiasnej inicjatywy i na przekor wszystkim
genialnym planom i hastom niepokojacym normalny
bieg zycia — pracuje w dziedzinie realnych zapo-
trzebowan spoleczenstwa, zaspakajajac jego praw-
dziwe potrzeby ciata i ducha.

Gdy tylko geniusz wynalazcy zdobyt coskolwiek dla
wygody czlowieka, dla radosci zycia — juz staje
w szranki przemystowiec reka w reke z kupcem,
aby kaidy przedmiot wynalazku i udoskonalenia roz-
powszechni¢, upowszechni¢ i miedzy ludzi go roz-
dzieli¢, a zrobi¢ to droga jak najprzystepniejsza:
da¢ wszystkim szybko, dobrze i tanio. | ¢4z ten nie-
tytulowany szermierz postepu, kultury i cywilizacji
otrzymuje wzamian za swoje bezimienne bohater=
stwo od naszego spoteczeristwa ?

Kiedys zaofiarowano mu za opiekuna Hermesa
i Hermes bronigc zlodziejow, mial i kupcéw na
wzgledzie.



Dzi$ go. nikt juz nie broni i broni¢ nie ma potrzeby,
bo wlasnie on — kupiec — zapanowal nad s$wia-
tem i zyciem. Kupiec zawiera miedzynarodowe trak-
taty i przymierza, kupiec desygnuje glowy panstw
i obsadza teki ministerjalne, kupiec znosi granice
miedzy narodami, kupiec buduje teatry, muzea,
stadiony, uniwersytety, szkoly i szpitale. Kupiec
stwarza fundusze nauki, sztuki, obrony i zwyciestwa,
Kupiec prowadzi demokracje $wiata ku peinemu
zrownaniu praw przez powszechnos¢ swoich dziatan
i przemoznych wplywow.

Czasy sie zmienily.

Cale zycie wzigl w swoje pracowite rece kupiec
i prowadzi zwyciesko ku ogodlnej wygodzie, ku do-
statkom, ku réwnosci praw i débr, ku radosci.

Widze jak zalosnie usmiechasz sie w tym miejscu
i wspolczujagc mojej naiwnosci, radbys mnie mieé
w tej chwili przed soba, aby mi powiedzie¢:

— Bredzisz autorze. ZajdZz do mego sklepu i po-
siedZ w nim przez jeden dzien, aby oprzytomniec
i glupstw nie wypisywac.

| rzeczywidcie zaluje, Zze nie moge by¢ teraz przy Tobie,
aby Cie przekonac, ze wszystko co powiesz na uspra-
wiedliwienie Swego niezadowolenia ma swoje Zrédto
w Tobie, ze nie robisz nic, aby wyjs¢ na front kupiec-
kiego dzialania i mizerniejesz z dnia na dzien tylko
przez wlasng nieczynnosé, brak decyzji, brak zro-
zumienia mozliwosci i przez nieuzasadniona apatie.



Wiem dokladnie, ze skotatany troskami dnia codzien-
nego zazdroscisz kazdemu urzednikowi, oficerowi
czy nawet emerytowi. Wiem, ze gnebi Cie Skarb
i jego egzekutor, niepokoi wlasny pracownik i sen
z powiek wraz z tak upragnionym spokojem ter-
minatka ptatnosci zabiera.

Ale zastan6w sie, Przyjacielu, czy tak by¢ musi, czy
nie jestes temu wszystkiemu Sam winien, czy moze
nie kto inny, ale wilasnie Ty Sam takie warunki
Sobie stworzytes i w dalszym ciggu je poglebiasz.

Gdy odwiedzam nasze sklepy czy biura i widze
urzadzenia wnetrz, porozktadany towar, wystawy skle-
powe, wiecznie chmurnych sprzedawcéw, gdy czy-
tam ogloszenia prasowe, kinowe, listy, cyrkularze
i ulotki, zdumiony zapytuje:

Czyz nasze kupieclwo na nic innego zdoby¢ sig
nie moze?

Czy moze wiekszos¢ kupcow nie powinna zasig$c na
fotelach zbiurokratyzowanych urzedéw, aby tam stwa-
rza¢ w zastuzonym koncercie fikcje swojej uzytecz-
nosci i obywatelskiej ambicji?

Czy stan kupiecki majac swoje zwiazki zawodowe
i zrzeszenia nie znajduje w nich zadnej podniety
dla zracjonalizowania swojej handlowej dzialalno$ci
i nie znajduje wskazan dla wlasciwego ustosunko-
wania sie do potrzeb rynku, ulicy, do rzeczywistego
lub mozliwego nabywcy?



Bo rzeczywiscie — obserwowana na kaidym kroku
nieumiejetnos¢ prowadzenia handlu naprowadza na
twierdzenia, ze objaw ten graniczy, szczegdinie u nas
w Polsce, z jakim$ chyba tylko nieuctwem.

W czasach, gdy bogactwo s$rodkéw stoi do dyspo-
zycji kazdego przytomnego obserwatora, gdy do
uslug kupca staje tyle zawodow i specjalistow, gdy
potrzeby konsumenta wzmagaja sie z dnia na dzien—
nasz polski kupiec tkwi w swojej niezaradnosci,
zlorzeczac kryzysowi i jego obiawom.

Wlasciciel wielkiego magazynu z obuwiem odpowia-
dal na tlumaczenia specjalisty reklamowca z upor-
czywa pewnoscia:

— Kazdy radby sobie buty kupi¢, ale nie ma na to,
a ja za darmo nie dam. Nie trzeba na to reklamy,
nie trzeba wystawy ani zadnych trykéw, aby czlo-
wiek mieszkajacy w Warszawie zrozumial, ze mu
buciki sa potrzebne. Daj mu pan pieniedzy, to sobie
bez reklamy i bez zachety, bez ogloszen i bez mo-
jej wystawy buty kupi.

Czy i Tobie sie tak zdaje?

Jedli tak — to radze zawod zmienic¢ i przejéé do
adwokatury lub na posade kancelisty skarbowego —

a jesli nie, to prosze Cie, aby$ te broszure uwainie
do konca przeczytal.

Zasady sprzedawania to dzi$§ specjalna i powazna
nauka, to nie przelewki.
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Ksiazka ta niema charakteru ani znaczenia nauko-
wego, natomiast ma by¢ praktycznym podrecznikiem
mowigcym: co trzeba czyni¢, aby dobry towar dobrze
sprzedac.

Daleki od naukowego rozprawiania sie z zagadnie-
niami psychologii, analiz i teoretycznych badan, na-
pisalem ja na zasadzie wieloletniej obserwacji
i praktycznych studidw, jakie prowadzilem przez
kilka lat w przedsiebiorstwach cudzych i w ciagu
10 lat w wlasnym przedsiebiorstwie handlowo-
przemystowym.

Jedyna legitymacja, ktéra mnie uprawnia do radze-
nia Ci—to wlasne moje doswiadczenie, a tym chce
sie z Toba podziell¢ jako zyczliwy Ci wspotobywatel.

Zapewne nie brak w naszej literaturze specjalnych
prac naukowych i to prac prawdopodobnie powai-
nych i pozytecznych, nmiam jednak to wrazenie, %e
dziefa naukowe w stylu swym i w formie nie maja
tej tatwosci przemawiania i towarzyskiego doradza-
nia, a to niestety stawia je na plaszczyinie pew-
nych trudnosci w uzytkowaniu, Nie chce przez to
powiedzenie odradza¢ studiow i nauki, bo jesli o to
idzie, to wrecz przeciwnie, jaknajgorecej zalecam
powazne pogiebianie wiedzy handlowej w jej nowo-
czesnych ramach i w naukowo ujetym systemie,
Rozumiem jednak z drugiej strony argumenty, jakie
przytoczy¢ moie przecietny kupiec, producent czy
rzemieslnik na wytlumaczenie trudnosci w poswie-
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caniu sie naukowym studiom w czasach dzisiejszych.

Gdy przedsiebiorstwo swoje prowadzilem, ulegalem
czesto pewnej tesknocie do dlugiego zycia, bo zda-
walo mi sie, ze zycie jednego czlowieka jest za-
krétkie, aby z wlasnego doswiadczenia czerpac
wszystko, co w danym kierunku jest nam potrzebne

Korzystalem 2z literatury fachowej amerykanskiej
i niemieckiej ale w studiach tych spotykalem pewne
trudnosci, ktore nalezalo bylo pokonywaé¢ mimo
wszystko. Ksiazka naukowa dawata mi duzo teorii,
zamalo wskazan praktycznych, ktérych poszukiwa-
tem jako gotowych do uzycia, do natychmiastowe-
go zastosowania w biezacych zagadnieniach czyn-
nego kupieckiego zycia. Uczuwalem brak podrecz-
nikow popularnych, zwyczajnych poradnikéw, ktore
przyjmujac na wiare, bytbym cenit jako latwy i przy-
stepny sposob fachowej nauki. Prawda jest, ze nauka
sprzedawania nie jest nauka, ktéraby mozna uja¢ w
forme pamieciowego podrecznika jak abecadlo, ze
sama popularyzacja tej nauki nie stwarza dobrych
i wspolcze$nie wyksztalconych kupcéw, gdyz za-
sadnicza podstawa powodzenia gospodarczego w han-
dlu jest nastawienie spoteczeristwa na zmiane ide-
ologii, na zrozumienie wspolczesnych wymagan zy-
cia jednostek i grup, dostosowanie wychowania do
chwili biezacej i stosunkéw idacych.

Nie rozwodzac sie zbytecznie i biorac przyklad
z siebie twierdze:
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Jesli czego nie wiesz, czy nie umiesz, tatwiej Ci
bedzie dowiedzie¢ sie o tym w formie zwyczajnych
popularnych twierdzen i prostych wskazan, niz w for-
mie glebokich naukowo uzasadnionych dociekan,
akademickich badan i psychologicznie usprawiedli-
wionych formul.

A gdybys nawet wszystkie dziela naukowe traktu-
jace o sztuce sprzedawania przestudiowal, znajdziesz
tam wszystko oprécz twierdzen — ze akcje sprze-
dazowa skutecznie popiera¢ mozna hastami walki,
nienawisci i antagonizméw. Dla tej przyczyny o tym
wspominam, poniewaz tego rodzaju nieporozumienie
pokutuje w umystach niektérych sfer naszego ro-
dzimego handlu i grasuje, czerpiac swoje Zrddto
z przyktadow zycia politycznego. Ten system pod-
niecany przez czynniki za nic nie odpowiedzialne
stwarza w naszych handlowych zwyczajach pewne
wyrwy na niekorzy$¢ etyki kupieckiej i konkuren-
cyjnej a w bezposrednich skutkach odwraca uwage
naszego handlu i przemystu od wtlasciwej i prak-
tycznej drogi‘zawodowych i pieknych obowiazkéw.

Uwagi moje i spostrzezenia spisywalem zawsze
w formie notatek dla pamieci, bezposrednio po wy-
niesionym doswiadczeniu, po zaobserwowaniu zja-
wisk i reakcji. Obecnie uszeregowalem te zapiski
w pewna calo$é, aby im nada¢ forme mozliwie
znos$na do przeczytania.
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Zdaje sobie sprawg z tego, ze praca moja pozosta-
wia wiele do zyczenia, jesli idzie o forme, ale czy
nam o to rozchodzi sie w tej chwili?

Wprawdzie forma i sposéb wypowiadania swych
mysli ma stuszne znaczenie w obowigzkach i pra-
wach wspoblzycia, jednak badimy sobie zyczliwi
mimo nasze wzajemnie nieszkodliwe wady i zalety
i chciejmy wypowiedzenia jednostek czynnych oce-
nia¢ z tresci i intencji, pozostawiajac forme na
miejscu drugorzednym. Jest to tymwiecej wskazane,
gdy w danym przedmiocie, w rzeczach wspélnego
zainteresowania mamy sobie co$ do powiedzenia.

Chciatbym Cie na zakonczenie tych, moze juz przy-
dtugich, stéw wstepu prosi¢ o wyswiadczenie mi
pewnej towarzyskiej grzecznosci:

Jesli czytajac, zgadza¢ sie ze mna nie bedziesz,
jesli nasuwaé Ci sie beda zastrzezenia czy sprzeciwy,
powiedz mi o tym, a kazda Twoja uwage i poucze-
nie przyjme z wdziecznym zrozumieniem.

Najmilsza recenzjq dla autora— to bezposrednia kry-
tyka samego czytelnika.

List Twdj, w ktérym zechcesz podzieli¢ sie ze mna
swymi spostrzezeniami z przeizy¢ i doswiadczen
bedzie dla mnie hojnym wynagrodzeniem za te
skromna prace, ktora Tobie i Twemu powodzeniu
poswiecam.

Warszawa, 1936

Autor



Zasada

tatwa jest rzeczg towar kupi¢ lub wyprodukowaé—
natomiast trudniejsza jest sprawa sprzedania posia-
danego towaru. Trudnosci tych nie trzeba pokony-
waé jakimis specjalnie skomplikowanymi sposobami,
sztukami maglcznymi czy kombinacjami, nalezy je-
dynie zdaé¢ sobie sprawe z dwu koniecznosci:

1) towar czy ustuga powinny by¢ dobre i pozy-
teczne,

2) akcja sprzedazowa powinna sie opiera¢ na $cis-
tej kolejnosci dziatan.

Bez wzgledu na to, czy sprzedajemy towar czy uslu-
ge, powinni§my pamieta¢ o tym, ze akt kupna
i sprzedazy powinien zadowoli¢ obie strony t.j. tak
kupujacego, jak sprzedajacego — i rozumieé, ze nikt
nie kupuje towaru dla samego posiadania takiego
czy innego przedmiotu — a dla osiagniecia pewnych
korzysci, jakie mu kupiony towar ma dostarczy¢.
Sprzedajac towar dobry i poiyteczna usluge, a pro-
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wadzac swoje przedsieblorstwo w pewnym obmyslo-
nym planie sprzedazowym — mozna by¢ pewnym
powodzenia.

Na gatunku towaru czy uslugi zna¢ sie powinien
sam kupiec (sprzedajacy) — bo to jest jego specjal-
noscig zawodowa, natomiast na organizacji sprze-
dazy, na t. zw. sztuce sprzedawania moze si¢ nie
znac i nie zna sie najczesciej. Zdajac sobie z tego
sprawe powinien kazdy sprzedajacy pamieta¢, ze
w sprawach organizacji sprzedazy nalezy korzysta¢
z uslug specjalistow — zupelnie taksamo, jak sie
korzysta z pomocy adwokata w sprawach sadowych,
czy lekarza w sprawach swego wlasnego zdrowia.

Rkcje sprzedazowa obmys$la¢ i prowadzi¢ nalezy
w nastepujacej kolejnodci:

1) reklama,

2) wspolpracownicy,
3) akwizycja,

4) sprzedaz,

5) inkaso.

W takiej kolejnosci przystapie do omawiania na-
szego przedmiotu.

Zycle — Im Jest trudniejsze, tym predze] uczy.



Reklama

Czesto sie slyszy powiedzenie: ,Ach, panie, przecie
to tylko reklama”, czesto tez spotykamy u nas re-
klame, zaczynajaca sie od siéw: ,To nie reklama—
a fakt”, albo ,Poniewaz nie wydaje na reklame,
moge swoéj towar tanio sprzedad”,

Tego rodzaju sposoby umniejszania podstawowej
i spolecznej wartosci reklamy nie zaslugujq na roz-
trzgsanie.

Ciezko i rzadko otwierajgq sie drzwi wejsciowe
tego sklepu, fabryki czy biura, ktére nie opiera swe-
go istnienia na reklamie, bo — jakkolwiek wiele o-
kolicznosci sklada sie na fakt kupna — to jednak
racjonalna reklama jest pierwszym czynnikiem w za-
interesowaniu, w sklonieniu do kupienia, w utrwa-
leniu zaufania i w zdobyciu stalege i wiernego
klienta.

Jesli wegetuje jeszcze ten, ktory chcialby istniec¢
bez reklamy, to niech corychlej przystapi do zwija-
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nla manatek, poki jeszcze cokolwiek w swoim przed-
siebiorstwie znajduje do uratowania. Im diuzej trwac
w swej usilnej pracy bedzie, tym wiecej jest pew-
nym, ze nikt go wkrétce nawet na woinego nie
przyjmie, gdy wyrzucony za bort zycia handlowego,
zechce juz tylko na suchy kawalek chleba zarabiac.

M6wiac narazie ogoélnie, podkreslam, ze podstawa
reklamy powinna by¢ prawda i etyka, a formy re-
klamowe proste i wytaczajace wszelkie pozory nie-
wiarygodnosci.

| wlasnie w dobie dnia dzisiejszego, gdy wszystko
ma prawo obywatelstwa précz prawdy, gdy zakla-
manie pozera nas w Zyciu prywatnym i publicznym,
niech na front walki z klamstwem, obluda i grom-
kim frazesem wyjdzie wlasnie kupiec i uzewnetrznia
sie w swojej reklamie, w swoich ogloszeniach —
twoérczym stowem, przekonywujacym powiedzeniem—
o swoich dobrych towarach i rzetelnych ustugach,
ktére niesie na pozytek mas kupujacych.

Uzywanie reklamy nie obmyslanej, nie opartej na
fachowej wiedzy jest lekkomys$lnym wyrzucaniem
pieniedzy i dobrowolnym zniechecaniem sie do pra-
cy zarobkowej, natomiast reklamowanie towaru
marnego, nie odpowiadajacego anonsowi jest nad-
uzyciem réwnoznacznym z oszustwem. Tak, jak sto-
sowanie jednej jest niecelowe i po kupiecku nie-

Wznoé§ glowe do géry — lecz stapa] po zieml.
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usprawiedliwione, tak uzywanie drugiej jest jawnym
szkodnictwem.

Jest jeszcze trzeci gatunek reklamy u nas czesto
uzywanej, nazwalbym ja reklama dobrego serca, bo-
wiem przynosi ona pewne korzys$ci kazdemu za wy-
jatkiem tego, kto jej uzywa.

Do tego gatunku reklamy zaliczy¢ nalezy wszelkie
ogloszenia pomieszczane w wydawnictwach poli-
tycznych, dobroczynnych i jalmuzniczych. Te drogi
dobroczynnosci nie moga by¢ uwazane za“wlasciwe.
Zlozenie bezposredniej ofiary na taki czy inny cel
jest daleko prosciejsze i etyczniejsze, a zaniechanie
i niepopieranie tego rodzaju okdlnych ofiar dodat-
nio wplynaé¢ by moglo na uzdrowienie stosunkéw
w akwizycji ogloszeniowej.

Do tejsamej reklamy dobrego serca zaliczy¢ nalezy
ogloszenia dawane przypadkowo rozmaitym znajo-
mym, bardziej lub mniej natretnym i wymownym
agentom przer6znych wydawnictw-efemeryd. Jas-
nym jest, ze ogloszenia takie nie dajg literalnie
zadnych korzysci ogloszeniowcy, a co gorsza, znie-
checaja nawet do racjonalnego oglaszania sie.

Uwazajac reklame za podstawe prowadzenia sprze-
dazy i handlu, poswiece jej wiecej miejsca, a roz-
patrywaé¢ ja beda w podziale nizej uwidocznionym.

Nle uzywa] zegarka £le chodzacego.
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W ogolnym znaczeniu pod nazwa reklamy rozumiec
nalezy wszystko to, co w sposéb planowo obmysla-
ny prowadzi do uzyskania klienta i sprzedania to-
waru. Czynnosci takie moznaby podzieli¢ na dwie

grupy:

1) reklama bezplatna,
2) reklama ptatna.

Do reklamy bezplatnej naleza wszystkie te czyn-
nosci, ktére w prowadzeniu handlu sa nieuniknio-
nymi, a wynikaja bezpo$rednio z samego charakte-
ru prowadzonego przedsiebiorstwa. Sprzedajacy czy
ustugujacy chcac — nie checac, wykonywac takie czyn-
nosci musi, a wykonywa¢ je powinien, rozumiejac
ich celowo-reklamowe znaczenie. Zaniedbywanie czy
niezrozumienie czynnika reklamowego w takich ko-
niecznych i codziennych dzialaniach réwna sie nie-
dbalstwu lub ignorancji. Do grupy takiej reklamy
bezplatnej zaliczamy:

1) czynnosci wykonywane przez samego sprzedaw-
ce w czasie obstugiwania klienta i sama osoba
sprzedawcy,

2) urzadzenie wnetrza sklepu, rozmieszczenie to-
warow i ogélny nastréj,

3) okno wystawowe i fronton sklepowy,

4) opakowanie towaru,

Wystrzega)] sie dostawcy twlerdzacego, e nie za-
rabia.
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5) reklama na istniejacych $rodkach lokomocji,
6) korespondencja firmowa.

Do grupy reklamy platnej zaliczamy:

1) ogloszenia drukowane w prasie,

2) cyrkularze, ulotki, prospekty i cenniki,

3) listy sprzedazowe, okolicznosciowe i seryjne,
4) reklama okolicznosciowa,

5) reklama kinowa i radiowa,

6) reklama przydroina,

7) reklama zbiorowa.

Orientowanie sie w srodkach i sposobach reklamo-
wych jest dla samego przedsiebiorcy mato dostep-
nym. Zamato znajdujemy na rynku firm, ktéreby
dzial ten prowadzily zgodnie z wymaganiami nowo-
czesnych zadann handlowych.

Polska Agencja Telegraficzna zatrudnia wprawdzie
w swoim Wydziale Reklamy i Ogloszen sztab urzed-
nikéw z dyrektorem, wicedyrektorem i niedajacymi
sie uniknac¢ referentami. Zakres dzialania tej placow-
ki ogranicza sie do czynnosci akwizytora ogloszenio-
wego tramwajow miejskich, majac pozatym niezwykle
skromne i mato aktywne ambicje. Mdglbys sie spo-
dziewaé, ze taka instytucja i jej wspoipracownicy
maja zawodowe aspiracje, e rozporzadzajac apara-
tem i publicznymi srodkami materialnymi, cos da¢d

Licz wszystko — opré6cz wilasnych lat.
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i doradzi¢ powinni. Niestety, niema tam poradni,
niema tam wystawy sztuki reklamowej, niema préb
i wzorow artykulow reklamowych, niema biblioteki
dostepnej dla zainteresowanych, niema spiséw branz
i zawoddéw, niema zadnych tablic i wykresow orien=-
tujacych o rzeczywistej i mozliwej produkcji, o mo-
zliwosciach konsumcyjnych, niema ewidencji fachow-
coéw pracujacych w dziedzinie reklamy i propagan-
dy — chociaz wszystko to by¢ tam powinno.

Polski Zwiazek Reklamowy wydaje pozyteczny i dob-
rze redagowany miesiecznik ,Reklama” — natomiast
nie prowadzi specjalnego przedsiebiorstwa reklamo-
wego, do czego bytby moze najwtasciwiej powotanym.

Przed przystapieniem do pracy reklamowej nalezy
wypracowac plan, ktéry uzaleiniony byé¢ powinien
od charakteru przedsiebiorstwa i jego siedziby, cha-
rakteru osob i firm, do ktérych zamierzamy trafiad
i dla swego przedsiebiorstwa zyskiwa¢, Plan ten po-
winien by¢ dostosowanym do pracy konkurencji
i jej sposobow reklamy i to nie w celu nasladowa-
nia, a wrecz przeciwnie, w celu wyréznienia sie
i przeécigniecia konkurenta, powinien przewidywac
wszystkie nastepujace okolicznosci, ktore mogg
mie¢ korzystny wplyw na powiekszenie sprzedazy
tak w czasie jak i w przestrzeni, plan oparty na
dokiadnym znawstwie cen rynkowych, dostosowany

Obliczaj drobne wydatki, wielkie obliczaja siq
same.
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do tych technicznych srodkow i mozliwosci, jakimi
mozna rozporzadzac.

Plan powinien juz zgéry przewidywac sposoby umo-
zliwiajace kontrolowanie skutecznosci przedsiewzie-
tych srodkéw reklamowych tak w znaczeniu ogdl-
nym, jakotez dla kazdej techniki reklamowej w od-
dzielnosci. Kontrolowanie skutkéw i aktywnosci re-
klamy nalezy do trudniejszych zadan w organizacji
sprzedazowej, to tez najwlasciwiej byloby wybiera-
nie tych srodkéw technicznych, ktére w swoich
skutkach daja sie uchwyci¢ i kontrolowaé¢. Indago-
wanie klienta, azeby wyjasnit, ktére ze Srodkéw re-
klamy sktonily go do kupna towaru, jest w zaloze-
niu niemozliwym, choé¢by dla tej przyczyny, ize ku-
pujacy nie jest w stanie na takie pytanie odpowie-
dzie¢. Najprawdopodobniej ulegt wszystkim lub réi-
nym sposobom, ktére w sumie, jako -dobrze obmy-
$lana kampania reklamowa, sklonily go do kupna.

Trudnosci te trzeba pokonywa¢ srodkami dajacymi
moino$¢ obserwacji i szczegétowych badan, a do
sposobéw tych zaliczam: bony ulgowe, rebatowe,
premiowe, czeki towarowe zapowiadajace wyjatko-
we ceny przy kupnie towaru w pewnych zgdry
przewidzianych terminach i okolicznos$ciach, cyrku-
larze z zalaczona w oddzielniej rubryce prosba,
aby adresat wreczy! odcinek przeczytanego egzem-

BadZ optymista — a bedzlesz twérczym.
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plarza przy kasie przedsiebiorstwa, ankiety wypra-
cowane w rzeczywistym lub pozornym interesie
przysziego klienta — czasem nawet z oplacona od-
powiedzig i t. d.

Stala kontrola skutecznosci reklamy daje w rezulta-
tach wiele korzysci dla reklamujacej sig firmy.
Umoziliwia orientacje i ocene wartosci takiego czy
innego srodka reklamowego, pozwala na wycigga-
nie wnioskdw i naprowadza na coraz racjonalniej-
sza droge w poslugiwaniu sie srodkami reklamowy-
mi. Aby jednak mie¢ dodatnie wyniki obserwacji
i badan, nalezy prace kontrolujgcq sprawdzaé¢ w pe-
wnym stalym, unormowanym systemie i prowadzic
ja przez wyciaganie statystycznych zestawien, czy
to w formie dat i cyfr, czy w formie diagram i kar-
togram. Statystyka badan skutecznosci reklamowej
powinna by¢ raczej prowadzona w sposéb obrazo-
wy, gdyz ten dziala optycznie dobitniej i wyrazisciej
i latwiej naprowadza na wnioskowania. Prowadze-
nie tej pracy ma tez swoje znaczenie dla uzupel-
niania lub powiekszania stosowanych metod rekla-
mowych, jak rowniez moze wplywaé¢ na uzasadnio-
ne zmniejszanie lub zgola zaniechanie srodkdéw nie-
celowych.

Jak zapatrujg sie niektorzy kierownicy przedsie-
biorstw handlowo-przemyslowych na znaczenie re-

Odpoczynek | natchnienie znajdziesz w przyrodzie.
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klamy wyjasnia w pewnym kierunku opis nastepu-
jacego zdarzenia: Bedac szefem propagandy miejs-
cowej firmy reklamowej, zostalem wraz z jej dy-
rektorem zaproszony do naczelnego dyrektora wiel-
kich zakladéw przemystowych, pracujacych w ciez-
kim przemysle a produkujacych w niektérych dzia-
tach swojej przemysiowej dziatalnosci przedmioty
szerokiego uzytkowania. Rozmdwca nasz kierujacy
milionowym przedsiebiorstwem, okazatl sie czlowie-
kiem o wielkiej kulturze osobistej i towarzyskiej,
gdy natomiast przeszliSmy w rozmowie swojej do
celu naszej konferencji, okazalo sie, ze w sprawach
reklamowo-propagandowych pan ten ma swoje wy-
robione zdanie i hotduje uznanym przez siebie spo-
sobom. Tlumaczenia jego, majacego nas przekonac
o bezwarto$ciowosci reklamy, wyrazal w sposéb na-

stepujacy:

— Zpnanym jest panom fakt, ze firma nasza pra-
cujaca w ciezkim przemysle dysponuje od 120
lat wyrobionym aparatem administracyjno - han-
dlowym i czerpie wskazowki dla swojej pracy z wie-
kowego doswiadczenia. Najlepszym tego dowodem
jest, ze 120 lat istniejemy i pracujemy. Reklama
ma sens dla towaréow matowartosciowych i niepo-
zytecznych, ale dla takiej firmy, jaka ja reprezentu-
je, reklama nie jest srodkiem powaznym, ktorym
mogliby$my sie w swojej pracy postugiwa¢, Produ-

BadZ praktycznym idealista.
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kujemy wprawdzie rozmaite przyrzady, aparaty i przy-
bory szerokiego zapotrzebowania, ale przeciez naj-
lepsza rekomendacja wprowadzajaca te przedmioty
na rynek spoiycia — to nasz znak fabryczno-prze-
mystowy. Ogloszenia prasowe dajemy w rozmaitych
organach czesto, i drogo je optacamy, z catkiem
zrozumiatych przyczyn, robimy to jednak nie dla
reklamy a z musu. Dajemy ogloszenia jako ofiary
na cele spoleczne i polityczne; czesto na skutek
interwencji wplywowych osobistosci, od ktorych
w duzej mierze zalezq nasze powaine zamowienla,
zas najczesciej dajemy je pod formalnym przymu-
sem i ze strachu dla pism i organéw wyrazajacych
opinie miarodajnych sfer. Wierzajcie mi panowie,
ze tak sie juz u nas jakos uloizylo, iz ogloszenia nie
sa traktowane jako normalne sSrodki popierajace
sprzedaz, Nie stoimy na tej amerykariskiej wyzynie,
publiczno$¢ nasza nie odnosi sie do ogloszen z za-
ufaniem, to nie jest Ameryka, to nie sa Niemcy,
prosze panéw. U nas jest bieda i nalezy sie do o-
golnych nastrojow i uznanych sposobéw praktycz-
nie dostosowac.

Coz odpowiedzie¢ i jak reagowa¢ na podobna opi-
nie przedstawiciela jednej z najpowazniejszych na-
szych placéwek przemystowych? Nie pozostalo nam
nic innego, jak przeprosié¢, ze brak czasu nie poz-
wala nam na przedluzanie konferencji.

Organizu] swoja prace.
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Rzeby reklama mogla wypelni¢ zadania na nig na-
kladane, powinna by¢ opracowana wedlug pewnego
ulozonego planu kampanii. Firma opierajaca swoja
handlowa dziatalno$¢ na racjonalnej reklamie, po-
winna ustali¢ dla swoich towaréw lub ustug znak
towarowy lub fabryczny. Znak taki ma powaine
znaczenie dla wprowadzenia sie w pamie¢ publicz-
nosci, z drugiej za$ strony odgrywa role lacznika
miedzy jednym a drugim ogloszeniem, wzglednie
miedzy jednym a drugim s$rodkiem reklamowym,
a jako znak lekko wbijajacy sie w pamie¢ widza
czy czytelnika, stale nawigzuje na odpowiedni to-
war czy usluge. Te sama role odgrywa w reklamie
hasto t. zw. slogan.

Hasto ma powaine znaczenie handlowe i powinno
by¢ dla reklamy wyzyskane.

Znak towarowy, fabryczny, firmowy czy ochronny
powinien by¢ tak zaprojektowany, aby sie wybijal
z posrod masy uzywanych znakéw oryginalnoscia,
w rysunku traktowany w ten sposéb, aby wbijal
sie w pamie¢ i aby nadawal sie do wszystkich ce-
16w reprodukcji.

Reklama ulozona wedlug planu zgéry przewidziane-
go powinna by¢ doprowadzona do samego korica,
jezeli ma by¢ skuteczna. Przed jej ukonczeniem nie
nalezy oczekiwac rezultatow, a tym wiecej nie wol-

Nle gdacz — nie skladajac jaj.



27

no sie zraza¢ ich brakiem. Kupiec niecierpliwy i roz-
czarowany brakiem pozytywnych wynikéw w ciagu
trwania kampanii reklamowej czesto przewidziany
jej bieg, celem zaoszczedzenia dalszych wydatkéw,
przerywa. Taka desperacka dziatalno$¢ nietylko nie
powoduje oczekiwanych oszczednosci, ale jest mar-
notrawstwem, nie licujacym z zawodem kupca. Rek-
lama to nie ciuciubabka, to normalne prawa oddzia-
tywania na instykty ludzkie w sposdb psychologicz-
nie usprawiedliwiony i niezawodny. Przerywanie planu
reklamowego jest takasama lekkomyslnoscia, jak
przerywanie leczenia juz po tygodniu, podczas gdy
lekarz przewidzial i rozlozyt zabiegi leczenia na czas
jednego miesigca. Zrozumienie sposobéw reklamo-
wych i ich skutecznosci w oddzialywaniu jest takim-
samym obowiazkiem wspoiczesnego kupca jak ptla-
cenie podatkéw. Jedno i drugie, jako wydatek
a nawet powazny rozch6d, moze sie niepodobac,
istnie¢ jednak bez tych rozchodéw kupiec nie moze,
Nie reklamujacy sie kupiec, przy reklamujgcym sie
konkurencie, zabezpiecza swdj towar dla egzekuto-
ra skarbowego, albowiem nie sprzedajac, nie bedzie
mial nawet na podatki, nie moéwiac juz o innych
swoich zobowigzaniach handlowych i o zaspakajaniu
codziennych potrzeb 2yjacego czlowieka.

Przegladajac swego czasu zestawienia statystyczne
Stanow Zjednoczonych 2z niemalym zdziwieniem

Wierz w sieble | w soble szukaj sily.
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zauwazylem, ie wydatki ponoszone na reklame
przez amerykarskich kupcéw i przemyslowcow wie-
lokrotnie przewyiszaja caly budzet paristwowy Pol-
ski. Czy tez jest do przypuszczenia. azeby prak-
tyczny Amerykanin tyle pieniedzy wyrzucal z glu-
poty czy lekkomysinosci? Chyba nie.

Najwyiszy czas, aby sfery naszego handlu i prze-
myslu zrozumialy doniosto$¢ reklamy i propagandy,
co lezy tak w interesie producenta i sprzedawcy jak
i'w interesie spozywcy. Umiejetna reklama nietylko
podnosi poziom zuiycia, zwiekszajac obroty, ale
wplywa dzieki temu na obnizenie cen sprzedawa-
nych towaréw. [Im wieksza reklama, tym wiekszy
zbyt i w stosunku odwrotnym: nizsze ceny.

Jezeli prowadzono u nas w ostatnich latach akcje
obnizania cen i prowadzono ja przeréznymi $rodka-
mi narzucanymi na wytwdrcéw i sprzedawcow przez
przepisy prawne i administracyjne, jezeli apelowano
do zawodnych uczué, deklamujac o wyréwnywaniu
i obnizaniu cen na towary powszechnego zapotrze-
bowania, to zapomniano o jednym srodku wyréw-
nywania i obnizania a mianowicie o podniesieniu
zapotrzebowania, wywolywaniu masowych nastrojow
kupna, co moznaby bylo osiagna¢ tak nadwczas jak
i obecnie przez racjonalna, planowg i usilng akcje
reklamowo-propagandowa.

Zawiklane zagadnienia rozwiazuje sle zupelnle
prosto.
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Prawda, ze publiczno$¢ nasza odnosi sie do
reklamy, jako takiej, nietylko obojetnie ale na-
wet nieufnie, nelezy jednak te obojetnos¢ i nie-
ufnoé¢ zwalczaé staloscig i ciagloscia pracy rekla-
mowej. Nalezy zmusi¢ mieszkaricow miast i wsi do
uwierzenia, ze reklama moéwi prawde i prawde te
moéwi w interesie czytajagcego. Nie jest to takim
trudnym a tymwiecej nie jest niemozliwym, nalezy
tylko chcie¢ i plan reklamowy umiejetnie wykonywac.

Nie wiem, dlaczego dobry kupiec posiadajacy sa-
mochdéd dla celéw rozrywkowych telefonuje po me-
chanika na wypadek uszkodzenia samochodu i na-
wet na my$l mu nie wpadnie, aby do naprawienia
zabra¢ sie samemu. Ten sam dobry kupiec nie pré-
buje nigdy wyrwaé sobie zeba, a duio czasu i pie-
niedzy poswieca na dentyste. Jedynie w sprawach
reklamy chce wszystko sam zalatwi¢, jakkolwiek
tego nie umie.

Gdy z jednym z kupcéw warszawskich o tym nie-
zrozumialym stanowisku rozmawialem, dowcipnie mi
odpowiedzial, ze nieszczesciem jego jest prawdopo-
dobnie to, iz reklama jest zenskiego rodzaju, a on,
zawodowy dziewczynkarz, nie moze sig powstrzymacé
od flirtu. Staralem mu sie wytlumaczy¢, ze chyba
we flircie z ta dziewczynka, ktora sie reklama na-
zywa, nie spotyka sie z wzajemnoscia, bo to nie

ddy z kim idziesz — stapaj w krok.
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tyle kaprysna, ile wiedzaca czego chce pani, odwza-
jemnia sie i sowicie wynagradza tych konkurentéw,
ktorzy w swych umizgach przynosza ze sobg powe-
zne zamiary stalych stosunkéw i zrozumienia jej
wartosci.

Jest tez inny gatunek kupcéw i przemyslowcéw w
Polsce. Sa to handlujacy patrioci, ktérym sie zdaje,
ze grajac na hastach patriotyczno-narodowych czy
religijno-ojczyznianych, moga sie dorabia¢. Zle to
$wiadczy o poziomie moralnosci tych sfer kupiec-
twa i przemyslu, ktére gotowe sa naduzywac nawet
szlachetne uczucia wspotobywateli dla swoich co-
dziennych celéw zarobkowych. Handel nie po tych
drogach i$¢ powinien.

Jezeli sztuka sprzedawania jest pewng nauka i wie-
dza, to jest nia w szczegdlnosci reklama, ktéra roz-
wija sie na zasadzie pewnych logicznych praw nor-
mujacych stosunki miedzy wytwdrca a spozywca.
Skarzymy sie na mizerng skutecznos$¢ reklamy, w
szczegoblnosci ogloszen, ubolewamy nad tym, ze pu-
bliczno$¢ wartosci reklamy nie rozumie i z nieufno-
écig do niej sie odnosi. Jak diugo jednak odpowie-
dnie_sfery a przede wszystkim sfery gospodarcze nie
zechcg zrozumieé, ze reklama rzadzi sie ustalonymi
kanonami wiedzy i nauki $cislej, jak dlugo nie po-
wierzymy kierownictwa tej galezi czynnosci w rece

Wyraz ,posada“ pochodzi od czasownlka ,posadzié“.
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ludzi fachowych, wyszkolonych i zawodowo wyksztal-
conych, a przytym ludzi zdolnych i inteligentnych,
tak dlugo wine stanu tego przypisywa¢ nalezy je-
dynie sobie samemu t. j. tym sferom, ktére na stan
dzisiejszy wilasnie sie skaria.

Zaprzestaricie, Panowie Kupcy, Przemyslowcy i Wy-
dawcy, uprawia¢ reklame jako filantropie, jako od-
kupywanie sie za popetnione grzechy, jako akty przy-
klejania sie do wiatrow politycznych, a bedzie to
pierwszym krokiem ku uzdrowieniu stosunkéw w
reklamie, jej akwizycji i jej postepu.

Waina jest tez sprawa, azeby reklamujaca sie firma
miata na uwadze jakie zadania ma do spelnienia
reklama. Zdarzy¢ sie moze, ze sposoby reklamy do-
brze sa obmyslane dla zainteresowania danym przed-
miotem i wywolania checi kupna. Dzieki temu znaj-
dujg sie ludzie, ktérzy towarem reklamowanym sig
zainteresowali i postanowili go kupi¢. Reklama zro-
bita jui bardzo duzo, prawie ie wszystko — jednak
nie zalatwila jeszcze tej sprawy, aby kupujacy zain-
teresowany i naprowadzony na kupno, nie kupit
przypadkiem u konkurenta, a kupil wlasnie u tego
kupca, ktory wylozyt pieniadze na reklame. O céz
wiec idzie? Idzie o to, azeby klient pobudzony do
kupna, nabyt u mnie a nie u kogo innego.

.

Gdy watpisz, w przykazaniach Bozych szukaj od-
powledzl.
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Czesto sie zdarza, ze nieumiejetnie reklamujaca sie fir-
ma pracuje na konkurenta, wysylajac cyrkularze, pros-
pekty, oglaszajac sie w pismach, nie umie nato-
miast poprowadzi¢ klienta do swego sklepu czy do
swego biura, Taki kupiec pracuje na dobro konku-
renta i przyjmujac na siebie rozchody oplacania re-
klamy — sluzy interesom konkurencji.

Jedna z warszawskich firm reklamowych rozestata
dobrze obmyslane listy werbujace w poszukiwaniu
klientow dla swego biura. Konkurent pracujacy w
tejsamej branzy, zauwazywszy sile atrakcyjna wysy-
tanych listow i prospektéw, wypuscit na miasto zdol-
nych akwizytorow reklamowych, nakazujac im od-
wiedzanie tych firm, ktére od konkurencji otrzymaly
cyrkularze i listy. Céz sie okazalo? Firma wysyla-
jaca indywidualne listy i prospekty urabiala odpo-
wiedni nastréj i ulatwiata prace przyszlemu odwie-
dzajacemu akwizytorowi. Miala ona w zamiarze pro-
wadzi¢ swojg prace propagandowa jedynie srodkami
korespondencji, a z bledu tego korzystal przytomny
wspoéizawodnik. nasylajac w odpowiedniej porze zy-
wego czlowieka — akwizytora, celem wykorzystania
przychylnego nastroju, w jakim znajdowat sig kupiec
pod wplywem akcji propagandowej przedsiebiorstwa
reklamowego, pracujacego swoja propaganda na
rzecz konkurenta. -+

Qdy masz czynlé, odpowliedz soble na pytania:
gdzle, Jak, kiedy, z kim.
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Pamietac wiec nalezy o tym, ze klienta werbuje sie
nie tylko dla kupienia towaru, ale dla sprowadzenia
go do siebie, a sprowadziwszy — dla zatrzymania u
siebie na klienta stalego.

Sfery gospodarcze tak przemyslowe jak i handlowe
muszg sie z tym pogodzi¢, ze reklama jest integral-
na czescig aparatu sprzedazowego, ze reklama slu-
szna i uzasadniona nie da sie zastgpi¢ przez zadne
sztuczki, przez zadne ligi popierania takiego czy in-
nego, chociazby najbardziej ludowego przemysiu,
przez zadne organizacje walki z ,zalewem®. Racjo-
nalna sprzedaz, powiekszanie obrotow, rozpowszech-
nianie towarow, wplywanie na ponizanie cen, wszyst-
ko to dokonanym by¢ moze tylko i wylacznie przez
umiejetng reklame, prowadzona przez wyksztalco-
nych w tym kierunku fachowcdw.

Reklama nie jest niczym innym, jak srodkiem zdo-
cywania odbiorcéw, srodkiem wynajdywania i po-
szerzania rynku zbytu celem powiekszania sprzeda-
zy i wyciagania ze sprzedazy odpowiednich zyskow.

Wszystkie czynnosci sprzedazowe traktowac ralezy
pod katem widzenia obowiazkéw reklamowych. Za-
czynajac od ogloszenia a koficzac na obstudze Kkli-
enta i opakowaniu towaru, dzialamy w interesach
reklamy przedsiebiorstwa.

Przez prace do zarobku.

| (DYERA
UMCS
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Samo zycie nastrecza wiele sposobéw dajacych
sie wykorzysta¢ dla celdw reklamowania naszego to-
waru lub ustug. Czesto odbywajace sie uroczystosci,
jubileusze, zjazdy, zawody i t. d. powinny byc¢ dla
celdw reklamowych aktualnie wykorzystane, Zwra-
cam jednak uwage, aby nie eksploatowac¢ tych
mozliwosci przez naruszanie powagi odbywajacego
sie $wieta, w takim bowiem wypadku rezultat
szedlby w kierunku dla nas niepozadanym.

Kupiec wspolczesny wiele zrobi¢ moze dla swego
powodzenia i powiekszenia rynku zbytu przez aktu-
alne czuwanie nad nadarzajacymi sie okoliczno$cia-
mi, czy to w drodze wzmacniania pracy reklamowej,
czy to w ubieganiu konkurenta, czy przez przery-
wanie reklamy w nieodpowiednim momencie. W po-
szukiwaniu odbiorcy robi¢ moina wszystko, co zgo-
dne jest z interesem i z etyka kupiecka, aby tylko
nie bez planu i bez logicznego obmyslenia. Rekla-
mujac sie w sposob nieobmyslany, mozemy, nie
wiedzac o tym, bardzo pomysinie pracowaé na ko-
rzys¢ konkurenta, a sobie na szkode, mozemy mar-
notrawnie trwoni¢ drogie pieniadze.

Koficz, gdy zaczales.
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Sprzedawca

Za lat mej mlodosci, za czaséw zaborczych straszo-
no uczaca sie miodziez: ,Nie bedziesz sie uczyt,
poéjdziesz do handlu albo do szkoly kadeckiej*.
Dzis juz te strachy nie bylyby straszne: Obie te in-
stytucje narodowego gospodarstwa i narodowego
bezpieczernistwa powinny byé przedmiotem marzen
i ambicji dla mlodego pokolenia.

Zadania sprzedawcy sa wielkie, ale i przyszlos¢
wielka, gdyby prace swa wykonywa¢ ze zrozumie-
niem i zamilowaniem.

Jezeli zewnetrzne $rodki reklamowe sprowadzily do
naszego biura lub sklepu klienta, to zadaniem sprze-
dawcy jest zrobi¢ wszystko podczas obslugi, azeby
uwydatni¢ solidno$¢ przedsiebiorstwa, azeby da¢ do
poznania, e nie jest naszym zadaniem doprowa-
dzenie jedynie do sprzedania reklamowanego towa-
ru — ale ze wogdle czynnosci i zadania firmowe,
jak rowniez zobowiazania wykonywamy sumiennie,
majac na wzgledzie zadowolenie i interes klienta.
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Zadaniem sprzedawcy sklepowego jest obsluienie
klienta przez przedlozenie mu towaru wilasciwego,
co wykonywaé¢ moina znajac sie na towarach i zna-
jac pobudki sklaniajagce do kupna. Rozmowa z kli-
ntem rozwija¢ sie powinna w sposéb dajacy wra-
zenie, ze chcemy go zadowoli¢, ze wymagania
jego rozumiemy, ze dazeniem naszym jest, aby nam
zaufal. Osiagnac¢ te efekty mozna nie trudno, oce-
niajac osobe kupujacego i jego zyczenia. Nie jest
zadaniem sprzedawcy wmawiac¢ i perswadowa¢, na-
tomiast jest jego obowinzkiem pomagaé klientowi
w orientowaniu sie w w gatunkach, w znalezieniu
tego przedmiotu, ktéry moglby go najkorzystniej
zadowoli¢. By do tego dojs¢, winien sprzedawca
wiecej stucha¢ niz mowi¢, nastepnie wiecej dora-
dzac¢ niz perswadowac.

Obslugujac, nie zapominajmy o ostatecznym celu
obstugi: Celem tym jest, aby klient kupit i z kupna
byt zadowolony. Nie jest jednak straconym czasem
i niepotrzebnym trudem, jezeli klient wyszed! z na-
szego sklepu nie kupiwszy, jesli wynidst ze soba
zamiast towaru, uczucie, ze przyjeto go w sklepie
w sposob wlasciwy, obslugiwano grzecznie i przy-
zwoicie Jest to w skutkach swoich nie mniejszym
sukcesem od naklonienia do kupna. Osoba zadowo-
lona z obslugi nietylko wréoci do naszego sklepu,
ale bedzie w przysziosci naszym stalym odbiorca

Gdy nie mozemy sie kochaé, znoSmy sie.
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i bedzie o nas opowiada¢, jako o tym wyjatkowym
sklepie w Warszawie, w ktorym obstuguja grzecznie
i kulturalnie.

Sad, jakoby przybylego do sklepu klienta nie wolno
bylo pod zadnym pozorem poiegna¢ bez zakupio-
nego towaru jest blednym. Wieksza stratg dla kup-
ca jest wepchanie klientowi towaru, z ktdérego za-
dowolonym nie bedzie, niz wypuszczenie go ze skle-
pu bez towaru przy zyczliwym rekomendowaniu
swojej firmy i ustug na przysztos¢. Kto w oczekiwa-
nych korzysciach, jakie chciat z kupionego towaru
osiggna¢, zostal zawiedziony, ten bedzie miat dluga
i uzasadniong uraze do firmy, ktéra mu taki towar
wepchata.

Przedmiot kupiony przez diugi czas lezy uiywany
lub nieuzywany na oczach swego wtlasciciela, stale
naprowadzajac niemite wspomnienie i uraze ku fir-
mie, ktéra ten towar mu sprzedata. Nabywca nieza-
dowolony z kupna rzadko wraca na miejsce
nieudalego zakupu. Wobec tego nie nalezy zatlowac
czasu, jaki sie stracilo przy grzecznym i starannym
obstugiwaniu, jakkolwiek bez pomysinego wyniku.
Czas ten nie jest straconym. Wprawdzie na ten raz
klient towaru nie kupit, ale niepredko zapomni o tej
uprzejmosci i kulturze w obsludze, z jakasie w da-
nym sklepie spotkal. Szczegdlnie w czasach dzisiej-

Nie pro$, lecz zadaj.
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szych ten sposéb zalatwiania kupujacego bedzie sie
wybitnie odrzyna¢ od pracy Twego konkurenta.
Nic tak skutecznie nie zamyka drwi za wychodza-
cym, jak okazanie mu niezadowolenia z przyczyny
niekupienla.

Sztuka sprzedawania sklada sie z szeregu konsek-
wentnych czynnosci w celu ddprowadzenia do ko-
rzystnego sprzedania towaru. Niechaj to powiedze-
nie nie naprowadza na rozumowanie, ze stosunki
z kupujacym zostaly ukoriczone przez ukoriczenie
tranzakcji. Klient, ktory towar kupil, powinien wejs¢
w szeregi bezplatnie reklamujacych nas oséb. Wy-
kona on to zadanie, o ile bedzie z kupna zadowo-
lony, wroci do nas sam, jako staly klient i przypro-
wadza¢ bedzie swoich bliskich i znajomych,

Do sklepu wchodzi przechodzien. czy to kupujac
czy przegladajac, orientujac sie w cenach czy w ga-
tunkach. Kazdego trzeba przyja¢ chetnie i wlasciwie
obstuzy¢. Wchodzi biedny i bogaty, rozrzutny i ska-
py., spokojny i nerwowy, wchodza starzy, miodzi
i rodzice z dzie¢cmi. Kazidego z tych ludzi obstuzy¢
trzeba inaczej, kaidy bowiem z nich, kupujac na-
wet jednakowe towary, kupuje z innych pobudek
i dla innych zamiarow, llez to zdolnos$ci obserwa-
cyjnych, ile taktu i inteligencii powinien mie¢ sprze-
dawca, aby operowac coraz-to innymi argumentami,

Praca Jest niezawodnym konkurentem lekarza.
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innym podejsciem, innym sposobem obstugi. Jedne-
go trzeba cierpliwie wystuchaé, innego momentalnie
zrozumieé, jednemu na pierwszy ogien zapropono-.
wac towar najlepszy i najdrozszy, podczas gdy in-
nemu takiego wogole nie pokazywa¢, by go nie zra-
zi¢c. Jedno jest w kazdym razie prawda: grzecznos-
cia, zyczliwoscia i uSmiechem na-twarzy nie zrazisz
nikogo.

Jakimze mitlem polem do popisu dla inteligentnego
sprzedawcy jest klient-dziecko. Gdy przychodzi do
sklepu samo, przychodzi prawie zawsze ze z gory
przewidzianym celem kupna pozadanego przedmiotu.
Skierowa¢ go jednak mozna na kupno kazdego in-
nego, mogacego mu przynies¢ wiecej korzysci lub
wiecej przyjemnosci. Inaczej mowi sie z dzieckiem
bedacym w naszym sklepie w towarzystwie starsze-
go: z matka z ojcem a moze, co najbardziej bedzie
dla sprzedawcy konkretnym, z ciotka, wujkiem lub
babcia i dziadkiem,Umiejetno$é obstuzenia dziecka,
bedacego w towarzystwie, bedzie kazdorazowo suk-
cesem umiejetnosci sprzedazowej dla sprzedawcy.
Uwazajcie wiec na te momenty, Panowie Sprzedaw-
cy, niech dziecko obsluzy ten z Was, kto najlepiej
to potrafi, Z dzieckiem trzeba sie w sklepie bawic,
trzeba sie znizy¢ do poziomu jego rozumowaniania,
jego fantazji i jego dziecinnych uczu¢, a to zrobiw-
szy, wspolnie z nim wybiera¢ i wspolnie z nim ku-

Nie leka] sle czynu.
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powac.. Za wszystko placi¢ bedzie babcia lub wujek.
Zadowolone dziecko rozniesie Twoja stawe po sa-
siadach, w ogrodach, wsrdd zabawy z réwiesnikami.
Gdybys$ umiatl w sklepie Twoim postepowac z dziec-
kiem jako klientem, niedlugo patrze¢, a kupy dzie-
dziarni oblepilyby lady i stoiska Twego sklepu. Nie
zapomnij nigdy, aby dziecku bawigcemu w sklepie
Twoim w towarzystwie starszej osoby, bez wzgledu
na zalatwienie transakcji, wreczy¢ na odchodnym
jaki$ prezent malo kosztowny a dla dziecka poizy-
teczny.

Gdy obstugujac, szuka¢ bedziesz sposobnosci dla
stworzenia wlasciwego nastroju, nasuwac¢ Ci sie be-
da w miare Twej dobrej woli. Podanie krzesta, u-
stuzenie popielniczka czy zapatka, poproszenie o za-
jecie miejsca siedaczago, zwrocenie uwagi na bez-
platny telefon. Nie sposéb wyliczy¢, siedzac za biur-
kiem, tych roznych sposobow i tanich a mitych ge-
stow grzecznosci, jakimi sluzy¢ mozina klientowi
przy obstugiwaniu go w sklepie.

Sprzedajac i prezentujac towary, nie mysl o niebies-
kich migdatkach a badZ skupiony w obserwowaniu
nabywcy i w sposobach reagowania. Nie réb chao-
tycznych propozycji, nie przedstawiaj réznych towa-
row jednoczesnie, nie mow negatywnie a pozytyw-
nie o korzysciach wynikajacych z kupna. Tym spo-

Pracu} | baw sie.
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sobem zdobedziesz latwos¢ decyzji. Gdyby Twoje
‘towary byly poszukiwane, nie mialby$ zadnych
innych zadan, jak wreczenie towaru i zainkaso-
wanie naleznoséci, niestety—tak nie jest. Towary na-
lezy sprzedawac i trzeba to robi¢ umiejetnie, zgo-
dnie z nowoczesnymi pojeciami handlu i potrzebami
publicznosci.

Sztuka postepowania z kupujgcym to kolosalny ka-
pital, to zaleta nie do optacenia. Szkoda tylko, ze
sztuka ta jest w tak malym poszanowaniu u nasze-
go kupiectwa i u naszych sprzedawcéw. W tym kie-
runku nalezy koniecznie tchnac¢ innego ducha w lo-
kale handlowe w Warszawie. | dziwna rzecz, ze w
najelegantszych sklepach najbardziej szwankuje u-
usluga, a ta okolicznos¢ jest przyczyna ich niepo-
wodzenia. Niejednokrotnie bylem sam ofiarg tak
niekulturalnej obslugi, ze po doznanych wypadkach,
w odnosnym sklepie postanowilem wiecej nie by¢
i rzeczywiscie nigdy poZniej nie bylem.

W czynnosciach sprzedazowych centralnym momen-
tem decydujacym o powodzeniu jest wiec obsiuga.
Jakie zadanie ma sprzedajacy, obslugujac klienta?
W pierwszej linji nalezy zdoby¢ zaufanie kupujacego.
W czasie obsiugiwania wytworzy¢ tego rodzaju at-
mosfere przez prowadzenie rozmowy, aby jego za-
ufanie poglebi¢ i utrwali¢. Najwlasciwsza droga do

Gdy z kim méwisz — patrz mu w oczy.



42

osiggniecia tego celu jest zdolnos¢ zainteresowania
sie intencja i zamiarami kupujacego, zrozumlenie
jego zyczen, ambicji, trosk a czesto kapryséw i sta-
bostek.

Prowadzac swoje przedsiebiorstwo, postanowitem
notowa¢ te momenty, ktore klienta naprowadzaty
na kupno t. j. te, ktéore powodowaly w ciagu roz-
mowy z nim ostateczna decyzje kupna. | tak jak
dawniej uwazalem, ze podstawa sprzedazy jest cala
masa przeréinych aktéw sprzedaiowych jak: rekla-
ma, propaganda, wystawa, sam zachwalajacy sie to-
war, sama znana i za siebie mowiaca fima, wygod-
ne polozenie lokalu firmowego, to jednak doszedtem
do przekonania, ze wszystkie te srodki uwaza¢ mo-
zna za $rodki pomocnicze, majace za zadanie do-
prowadzenia klienta ku miejscu sprzedazy. Jest to
juz wprawdzie duzo, jesli idzie o akcje werbunkowa,
nie jest to jednak tym, co mogloby méwi¢ o po-
wodzeniu w sprzedazy. Sercem czynnosci sprzeda-
zowych jest sama obstuga, na ktérg u nas, niestety,
zbyt mato zwraca sie uwagi, nie doceniajac jej ko-
losalnej wartosci. Zdolnos¢ w obstudze lub brak tej
zdolnos$ci decyduje nietylko o powodzeniu danej
czynnosci, ale o powodzeniu danej firmy w czasie
i w przestrzeni. Przez bledy obstugi mozina statego
i dobrego klienta straci¢ raz na zawsze.

Udoskonalaj sle w swoim fachu.
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Dla przyktadu podam nastepujacy fakt: Zaklady gra-
ficzne o renomowanej wartosci firmowej, przy pierw-
szorzednej reklamie, zdobyly za klienta dyrektora
powaznej instytucji uzytecznosci publicznej. Dyrek-
tor ten, z zawodu inzynier, bedac dobrze i punktual-
nie obstugiwanym, przywigzal sie do firmy. Stosun-
ki handlowe ku obopdlnemu zadowoleniu i korzys-
ciom trwaly w ciagu 3 lat. Pewnego razu dyrektor,
inzynier P., wreczy! kierownikowi zakladu graficz-
nego rekopis, zamawiajac prace swojg za uzgodnio-
na cene 4.600 zi. Przy zamoéwieniu wreczyt 2.000 zi.
i proszac kierownika, aby do dnia nastepnego reko-
pis ten przeczytal, oméwit z nim znaczenie zama-
wianej pracy. Dodaje, e praca ta byta zawodowa
ambicjq zamawiajacego dyrektora. Zadaniem jej byto
spopularyzowanie nazwiska autora w zawodowych
kotach inzynieréow i technikéw wodociagowo-kana-
lizacyjnych. Kierownik drukarni, przegladajac reko-
pis, znalaz{ w nim niewiarygodnie duzo biedéw or-
tograficznych. Na drugi dzien zjawil sie w biurze
drukarni autor drukowaé sie majacej broszury i siadt
z kierownikiem zakiadu do omawiania tresci i spo-
sobu pisania. Rozmowa toczyla sle w sposéb mily
i towarzyski, stwarzajac korzystna atmosfere, gdy
nagle w sposéb prawie ze barbarzynski, bo popro-
stu i bez ogrodek, kierownik drukarni odezwatl sie
stowami: ,Pan dyrektor bedzie laskaw darowac, ze
pozwolilem sobie na poprawienie w rekopisie ble-

Zalatwiaj pokolel.
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doéw ortograficznych”. W inzyniera jakby piorun u-
derzyl. Po chwilowym milczeniu, wstajac zwrdcit
uwage kierownikowi drukarni, aby sam ortografii
sie pouczyl i zazgdal zwrotu wreczonego zadatku.
W ten sposéb firma drukarska stracita raz na zaw-
sze jednego z najlepszych swoich klientéw. Gdyby
bledy ortograficzne, zauwazone w rekopisie inzynie-
ra, zostaly poprawione bez tej niewlasciwej i bo-
lesnej uwagi, klient bytlby zadowolony, ambicja jego
nie byiaby nadwyrezona tym wiecej, ze nie wie-
dziatby kto w zakladzie drukarskim do poprawie-
nia jego bledéw sie przyczynil, czy kierownik zakia-
du, czy kierownik zecerni, czy sam skladacz. Bledy
te powinny byly byé¢ w rekopisie pozostawione nie-
tknietymi, a poprawione juz w zlozeniu drukar-
skim.

Powracajac do podkreslenia wartoéci samej obstugi
przy sprzedawaniu towaru czy ustugi, chce jeszcze
raz zwréci¢ uwage, ze z posrod wszystkich
koniecznych czynnikéw sprzedazowych sama obstu-
ga decyduje o powodzeniu tak w danym momencie
jak i na przysztios¢. Co na drodze diugiej i trudnej
a kosztownej pracy przygotowawczej, tak propagan-
dowej jak i reklamowej dokona¢ moina kosztem
wielkich naktadéw, tak tez tatwo to wszystko po-
psu¢ w ciagu krétkiej chwili obstugi.

Umie€ sie broni€ — to umieé zwyciezaé.
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Sama technika obslugi rozwija¢ sie powinna wybit-
nie i jedynie droga grzecznego i kulturalnggo usto-
sunkowania sie wobec klienta,

To tez klient, wchodzac do sklepu lub biura spot-
kac¢ sie tam powinien z uprzejmoscia, grzecznoscia
i zyczliwoscig sprzedawcy. Przecie te zewnetrzne o-
znaki kultury kupieckiej nic nie kosztuja, wykony-
wac je z powodzeniem mozna, majac zrozumienie
dla swoich obowigzkéw i zapal do pracy.

Nastréj pogody i grzecznosci cechowaé¢ powinien
sprzedawce juz od pierwszego wejrzenia. Nie zna-
czy to, aby sposéb witania czy obsiugiwania mogt
by¢ traktowany jako obowigzek nadskakiwania lub
przesady grzecznosciowej. Sg ludzie, ktorzy nietylko
nie lubig nadskakiewiczow, ale wrecz ich unikaja.
By¢ grzecznym, usmiechnietym i kulturalnym to nie
tosamo, co by¢ zawodowym grzecznosciowcem,

Obstugujac, operowac powinien sprzedawca argu-
mentami stwarzajgcymi atmosfere zaufania i praw-
dy. Czesto sie zdarza, ze w braku argumentow stu-
sznych ucieka sie sprzedawca do ostatniego, jakim—
wedlug jego mniemania — jest obnizenie ceny
sprzedazowej. Niema bledniejszego zapatrywania.
Obnizanie ceny z wlasnej inicjatywy wywiera jaknaj-
gorsze wrazenie na kupujacym, nasuwa niepoziadane

Madrzej jest pytaé — niz twierdzié.
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przypuszczenia o niesolidnosci firmy i zawsze stwa-
rza otwarta kwestie, czyby nie mozna kupic¢ jeszcze
taniej, gdyby sie w dalszym ciagu o obnizke upo-
mina¢. Taka §wiadomos¢ szkodliwag jest dla sprze-
dawcy i odstrasza klientow. Kazdy kupujacy potrze-
buje pewnych uslug czy przedmiotéw, wiec decydu-
jaca okolicznoscig jest potrzeba a nie cena. To tez
zadaniem kupca jest przede wszystkim stwarzanie
potrzeb. Nabywca, czujac potrzebe, znajdzie srodki
dla jej zaspokojenia i zadna cena nie bedzie dla
niego za wysoka, gdy bedzie ceng stuszng i uspra-
wiedliwiona.

Obslugujac kupujacego i przedkiadajac mu rozmaite
towary, powinien sprzedawca czujnie baczy¢, jak kli-
ent jego reaguje — a to w tym celu, azeby, zau-
wazywszy uczucie zadowolenia w danej chwili, nie
okazywaé¢ mu towarow nastepnych, aby nie zepsuc
wrazenia i nie odciagna¢ pozadanej uwagi od przed-
miotu, ktéry sie juz spodobal, jako nadajacy sie do
kupna.

Sprzedajac, nie nalezy za wiele méwi¢ o samym to-
warze, poniewaz to nie przemawia do instynktéw
kierujacych na kupno. Nalezy mowi¢ o wygodach,
jakie osiagna¢ mozna przy uzywaniu kupowanego
towaru, mowi¢ o osobie kupujacego. Sprzedajac
rekawiczki, nalezy raczej wychwala¢ reke kupujacej

Zyj] planem na jutro, nie wspomnieniem o wczoraj.



&7

klientki niz sama oferowana rekawiczke. Sprzedajac
kapelusz, méwi¢ wiecej o twarzy i uczesaniu kupu-
jacej pani niz o proponowanym kapeluszu, opisywa¢
jej twarz, zyskujaca przez nalozenie tego a nie in-
nego kapelusza. Sprzedajac krawatke, méwi¢ o gar-
niturze klienta, przy ktérym dobrze bedzie wygla-
dac¢ taka lub inna krawatka. W ten sposéb sprze-
dajac, uwidaczniamy nasz wlasclwy charakter ob-
stugi, zyskujemy zaufanie klienta, wciagamy go w
towarzyska rozmowe i wprowadzamy nastréj zycz-
liwego doradzania.

Nie osiggnie wielkich rezultatéw ten sprzedawca,
ktéremu sie zdaje, ze obowigzkiem jego jest oka-
za¢ klientowi wytacznie te przedmioty, jakich on za-
zgdal. Klienta nalezy na kupno naprowadza¢ w zwiaz-
ku z jego intencja, jaka-go w danej chwili sklania
do zakupu.

Miatem wypadek, gdy — chcac kupi¢ prezent swo-
jej zonie, wszedlem do sklepu sprzedajacego odpo-
wiednie artykuly. Rozgladnawszy sie po gablotach,
zauwazylem naszyjniki_ladne i do$¢ gustowne. Wy-
sitki sprzedawczyni byly godne pochwaly, do kupna
jednak nie doprowadzily, poniewaz same naszyjniki
przy bliiszym ogladaniu robily wrazenie towaru dos$¢
tandetnego. Obiekcje swoje sprzedawczyni ujawni-
lem, wyjasniajac rownoczesnie, o co mi idzie.
— Chciatem zonie kupi¢ co$ odpowiedniego bez

Buduj — choclazby na lodzie.
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zadnej specjalnej okazji a wprost kierowany checig
zrobienia jej drobnej przyjemnosci. Skutkiem tego
wyjasnienia byta ;tym wigksza gorliwos¢ ekspediu-
jacej mnie sprzedawczyni, gorliwosé, ktéra ograni-
czala sie jednak do tlumaczenia, ze okazywane mi
koraliki sa pierwszorzednymi wyrobami zagranicz-
nymi i ze kobietom, jako obecnie modne, niezwy-
kle sie podobaja. Wyszedtem nie kupiwszy. ldac
dalej ulica, wszedtem zwabiony oknem wystawowym
do sklepu perfumeryjnego. gdzie, nie tracac wiele
czasu, kupilem flakon perfum. Kupiwszy, zoriento-
walem sie, ze niepotrzebnie wychodziltem z poprze-
dniego skiepu, w ktérym réwnie dobrze tensam ga-
tunek perfum, mégibym byl kupi¢. Ktéz tutaj za-
winit? Wylacznie sprzedawczyni, ktéra mej intencji
kupna nie umiata zrozumiecd.

Na ten szczczegét zwracam Waszg uwage Kupcy
i Sprzedawcy, byscie pamietali, ze kupujacy (dla
przyktadu artykut zbytku) nie jest zwiazany w swo-
im zamiarze rodzajem artykulu a rodzajem intencji
i zamiaréw, jakie go do kupna sktaniaja. W mysl
tego zawsze gotow kupi¢ kaidy przedmiot, odpo-
wiadaigcy intencji — bez wzgledu na sama nazwe
takiego czy innego towaru. Towary te bedac rézny-
mi w nazwach i w swoim przeznaczeniu, zaspaka-
jaja jednakowe uczucia i instynkty, z czego dobry
sprzedawca powinien zdawac¢ sobie sprawe przy ka-
zdorazowej sposobnosci.

Dziea miniony — niechaj bedzie tylko doSwiadcze-
niem.



Ogdlny nastroj

Urzadzenie wnetrza sklepu czy biura, wewnetrzne de-
koracje, rozplanowanie urzadzenia, rozlozenie towa-
ru — wszystko to powinno by¢ obmys$lane pod ka-
tem widzenia reklamy wewnetrznej. Zadaniem jej
jest wywota¢ u kupujgcego nastroj swobody i checi
ogladania znajdujacych sie w lokalu towaréow bez
przyttaczajacych przypuszczen, ze moze zajmowac
czas lub wywolywac¢ niezadowolenie sprzedajacych.

Juz od chwili wejscia klienta do sklepu czy biura
wszystko sklania¢ sie powinno do zadarnn wewnetrz-
nej reklamy. Od przywitania i przez czas trwania
obslugi, do pozegnania przy drzwiach wyjsciowych
nalezy wszystkie czynnosci wykonywac tak, aby wy-
wota¢ u kupujacego nastréj zaufania.

(Sprzedawcy sklepowi (a w szczegdlnosci kobiety)
ubrani by¢ powinni jednakowo w czystych fartu-
chach pracowniczych).

Publicznos¢ nasza zrazona do sposobdw pestepowa-
nia sprzedawcéw i traktowana w sklepie, jakby pod
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przymusem kupna, nie wchodzi do sklepu z tg swo-
boda, z jaka wchodzi¢ powinien klient swiadomy
swoich praw w sklepie.

Sklep jest jakby czescia ulicy, przy ktorej sie znaj-
duje. Nie jeden przechodzien zainteresowany jakims
towarem czy przedmiotem chcialby moze wejsc,
ogladna¢ to i owo, nie w checi natychmiastowego
i bezzwlocznego kupna, ile w checi poznania nowo-
$ci, reklamowanych towaréw, lub tez w checi usta-
lenia pozycji rozchodowych przyszlego swego bu-
dzetu domowego. A jednak przechodzieri ten do
sklepu nie wchodzi, krepowany panujgca w sklepie
atmosfera przymusu i sztywnosci w obstudze, uzew-
netrzniajacej sie u naszych sprzedawcéw od chwili
zrozumienia, ze klient nie kupuje a tylko oglada i
orientuje sie w cenach.

Zrozumcie, Panowie Sprzedawcy, ze jest jednak pra-
wem konsumenta poréwnywanie Waszych towaréw
z towarami konkurencji, nietylko w gatunku i w ce-
nie ale tez w sposobach, jakimi sie postugujecie w
sprzedaiy.

Rzadko widuje w sklepach naszych napisy tak za-
granica rozpowszechnione., Napisy takie naleiy w
sklepach naszych wprowadzi¢, gdyz maja niezaprze-
czalna sile stwarzania odpowiedniego nastroju, jaki
powinien panowaé¢ w kulturalnym sklepie:

Weksel mozna wystawié, gdy sie ma pokrycie jui
w dniu podplisanla.
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.Jestem do Twoich ustug* —

.BadZmy sobie zyczliwi“ —

.,U$miechnij sie® —

»-Badzmy przyjaciotmi“ —

.Chcemy Cie obstuzyé, bys byl zadowolony* —
,Badz naszym stalem klientem* —

»,Towar nieodpowiedni zamieniamy* —

»Nie pozwdl sobie wmawia¢ — a kup tylko to, co
bedzie Ci pozytecznym* —

.Zanim kupisz, sprawdZ gatunek i cene® —
»Pisma do przejrzenia:, ....." —

»,Przedmiot zakupiony odsytamy do mieszkania“ —
.Na zadanie zawiadamiamy listownie o nowosciach
sezonowych® —

i wiele innych takich i podobnych napiséw, nastre-
czajgcych sie w zaleznosci od charakteru przedsie-
biorstwa.

Urzadzenie wnetrza lokalu, w ktérym mamy obstu-
Zzy¢ nabywce naszego towaru czy ustugi, powinni$my
tozplanowa¢ z zupeinie takimsamym nastawieniem,
z jakim to robimy, urzadzajac nasze prywatne mie-
szkanie. Jak w mieszkaniu chcemy sie czu¢ wygo-
dnie i praktycznie, tak kupujacy czu¢ sie powinien
w naszym sklepie lub biurze. Sklep powinien by¢
pokojem pogawedki i porady w sprawach kupna,
a towary rozmieszczane tak, aby z caloscig urza-
dzenia stwarza¢ mile wrazenie wystawy towarowe;j.

Prace swoja mierz nie na diugo$€ a na pojemnos¢.



Okno wystawowe.

Wystawa sklepowa ma na celu nawigzanie stalego
kontaktu z ulica,

Okna wystawowe prowadza kupujacego do sklepu,
niejednokrotnie naklaniaja do kupna przedmiotu
przez nieoczekiwang warto$§¢ czy niespodziewanie
niska cene. Okno wystawowe sprowadzi¢ moze przy-
padkowo kupujacego, dla ktérego jedyna i wylacz-
ng pobudka kupna stato sie zauwazenie polozonego
towaru na wystawie.

Wystawa okna sklepowero to ogloszenie firmowe
ulozone nie z czcionek drukarskicich i reprodukcji
cynkograficznej a z samych towaréw zaopatrzonych
w ceny, gustownie ulozonych, wilasciwie oswietlonych.

Wystawa sklepowa powinna mie¢ wszystkie zdolno-
sci sprzedawania.

Czeste zmiany zapisujg sie w pamieci przechodniow
iako interesujacy przeglad mody, urzadzen wnetrza,



nowoczesnych sposobéw ulatwiania codziennego iy-
cia i t. d.

Szczegdlnie zwraca mojg uwage zaniedbanie i nie-
czynno$¢ wystaw okiennych podczas rozmaitych
ebchodow, uroczystosci, zjazdow i meczéw, w okre-
sach przed<€wiatecznych i poprzedzajacych rozmaite
rocznice i sezony. | zastanawiam sie, dlaczego kup-
cy prowadzacy sklepy i sprzedaz detaliczng nie u-
mieja sie zdoby¢ nawet na tak prymitywny sposéb
oddzialywania na narzucajace sie im mozliwosci
sprzedazowe, gdy niczego innego do tej pracy nie
trzeba, oprocz przytomnosci umystu, odrobiny ini-
cjatywy i inteligencji. Wystawy okienne w sklepach
detalicznych dla przybywajacego turysty sg najak-
tualniejszym sSrodkiem sprzedazowym.

Urzadzenie wystawy i czestotliwo$¢ zmian powinny
by¢ dostosowane do przechodzacej publicznosci.

Nie wiem dla jakiej przyczyny wyrzekaja sie wtasci-
ciele sklepow i magazynéw jednego z lepszych
srodkow propagandy a mianowicie okna wystawowe-
go w czasie zmiany wystawy. Dlaczego uwazacie,
Panowie Kupcy, ze szyba Waszego okna musi by¢
w sam raz zaslonieta brudng szmata, gdy zmienia-
cie dekoracje i towary Waszej wystawy sklepowej.

Sprobuj, Pan, za nastepnym razem, przy$pieszajac
te okazje, zmieni¢ swoig wystawe, nie zaslaniajac

Postuguj sie prawda, by¢ nie wprowadzil klamst-
wa w stosunku do siebie.
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jej szyby, a zobaczy Pan jak wiele oséb przecho-
dzacych zatrzymywaé sie bedzie przed nigq wlasnie
wtedy, gdy pracownicy beda uklada¢ towar a de-
korator ustawia¢ ozdoby i dekoracje na oczach
przechodzacej ulicy. Czlowiek szanuje i ceni prace
ludzka i lubi ja widzie¢, daj mu wiec te moznosc,
aby sie przypatrzyl, ile to trudu i zdolnosci trzeba,
azeby towar wystawowy w f{adnym rysunku, este-
tycznym ukladzie, interesujaco na wystawie ulozyc.
W czasie gdy pracownicy Twoi zmienia¢ wystawe
beda na oczach ulicy, przystanie przed Twoja wys-
tawa wiecej widzdw, z zainteresowaniem przyglada-
jacych sie Twojej pracy w ciagu kilku godzin, niz
przed urzadzona wystawg w ciagu calego miesigca.

A sam fakt nawigzania zywego kontaktu z zyjaca
ulicg i przechodniami — czy nie ma dla Ciebie wiel-
kiego znaczenia handlowego? Odpowiednio ubrany
dekorator i pracownik ukladajacy towary, rozumie-
jac znaczenie nawigzania kontaktu z widzami przy-
gladajecymi sie jego pracy, potrafi, zdolnie wyko-
nywujac swoje zadanie, zainteresowac¢ towarem u-
ktadanym na wystawie. Wykorzysta mozno$¢ poro-
zumienia sie z ulica, ma dobrg sposobnos¢ pozna-
wania gustu i zainteresowan przygladajgcej sie pu-
blicznosci, ma mozinos$¢. nie przerywajac i nie za-
niedbujac swojej pracy, wskazywania. na gatunki
i ceny ukladanych towarow. Gdy prace swa wykony-

Planuj, postanawia] | czyA.
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wac¢ bedzie ze zrozumieniem, porozumiewawczo,
sympatycznie i wesoto, zgromadzi przed Twoja wy-
stawa tlum przypatrujacych sie, co nie jest bez zna-
czenia dla propagandy i zareklamowania Twojego
towaru i firmy.

Nie zaniedbuj mojej rady i zarzadz, azeby juz jutro
probe te wykonaé, a pogczas préby zajdi na prze-
ciwlegly chodnik ulicy, stan naprzeciw Swego sklepu
i obserwuj zainteresowanie przypatrujacej sie publi-
cznosci, sposob pracy Twego wystawowego dekora-
tora i obserwujac, wyciagaj wnioski na pozytek swe-
go przedsiebiorstwa.

Okno wystawowe jest czescia frontonu sklepowego,
a nie powinno by¢ samo dla siebie caloscia. Do ca-
losci tej zaliczamy tez szyld (godto) i dekoracje fu-
tryn. Wszystko to powinno by¢ zharmonizowane w
w jedna catos¢.

Ogladajac wystawy nawet dos¢ powaznych i wielkich
sklepow, zastanawiatem sie czasem, jakie mial za-
danie kupiec wystawe urzadzajac, czesto zdaje mi
sie bowiem, ze jedynym zadaniem niektérych wy-
staw sklepowych jest przestrzeganie ewentualnych
klientéw, aby w danym sklepie nie zachcialo im sie
przypadkiem czegokolwiek kupi¢, bo tak jak na wy-
stawie, panuje tam chaos, brud, niechlujstwo, brak

Odwaznikiem Twych zamierzefi niechajbeda 3 czyn-
niki: rozum, sumlienie | serce.
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ceny, brak $wiatta, brak sumiennosci kupieckiej.
Nie wchodicie przechodnie do mego sklepu!

W oknie wystawowym powinno by¢ co$, co Niemcy
nazywaja .Augenfanger”, co$ co chwyta oko, co
powoduje, ze przechodzien skierowuje swoéj wzrok
w strone wystawy.

Zauwazam, ze duzo sie robi u nas w tym kierunku,
aieby zmuti¢ przechodnia do zwrdcenia uwegi na
wystawe sklepows, robi sie to jednak nieudolnie i
tak na niekorzys¢ swojej firmy, ze dziwi¢ sie tylko
wypada poziomowi rozumowania i pracy danego
kupca.

Nie wolno w oknie wystawowym umieszczaé lustra,
jakkolwiek lustro ma wielka sile atrakcyjna i zmu-
sza do zatrzymywania sie¢ nietylko panie i podlotki
ale i mezczyzn przechodzacych przed wystawa. Lu-
stro wypetnia zadanie odwracania uwagi od towaru
wystawionego. Przechodzien, przegladajac sie w lus-
trze, jakkolwiek sie zatrzymal, to jednak nie zwréci
uwagi na roztozony towar, bedac zbyt zajetym prze-
gladaniem sie w lusterku. Lustro potozone na wy-
stawie odwraca uwage od towaru wystawionego i
dziala wbrew zyczeniom kupca.

To samo da sie powiedzie¢ o fotosach kinowych.
Piekne portrety Shirley Temple wystawione na wy-

Dopliinuj, by Twa decyzja byla wykomana w termi-
nie, sposobie | miejscu.
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stawie magazynu obuwia sprawiaja to, ze przecho-
dzien zatrzymuje sie przed wystawa, z zadowoleniem
przyglada sie fotosowi przemilej, utalentowej dziew-
czynki, ale nie zauwazy wystawionych na wystawie
towarow. Tak to umieja niektorzy kupcy pracowac
na swojg strate i szkody.

Przedmioty Nmieszczane za szklem wystawowym nie
powinny sie opatrzy¢. Niektore juz w krotkim cza-
sie¢ zmieniaja swodj zewnetrzny wyglad na skutek
dzialan promieni slonecznych lub psuja sie z cza-
sem. Przedmiot nadpsuty z jakiejkolwiekbadz przy-
czyny dziala odpychajaco.

Dekorator wystawowy ma wielkie pole do dziatania
wspolpracujac z inteligentnym sprzedawca. Prawda,
ze dekorator-artysta, fachowiec kaie sobie placic
i korzystajac z ustug jego, nalezy tym lepiej go
wynagradzac¢ im lepiej robote swojg rozumie i im
lepiej ma ja wykonywa¢. Nie kazdy z Was mozie
sobie na ten wydatek pozwoli¢ w szczegdlnosci
w czasach, gdy ciezko jest o zarobki.” Nalezy sobie
radzic.

Kupujac towar u hurtownika czy wprost u fabry-
kanta, moina sobie wymowi¢, ze towary u nich za-
kupione beda w pewnych z géry okreslonych ter-
minach i datach wykliadane w oknie wystawowym
przez ich specjaliste. Jest prawie niewatpliwym, ze

BadZ oszczqedny | systematyczny — ale nie szablo-
nowy.
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kazdy hurtownik czy producent na ten warunek sig
chetnie zgodzi, chociazby w zrozumieniu wlasnego
interesu, nie méwiac juz o pojmowaniu tej prawdy,
ktéra mowi, ze powodzenie detalisty jest powodze-
niem hurtownika.

Tak sie jui zasadnie czy bezzasadnie ulozylo w go-
spodarczej strukturze, regulujacej w ustroju kapita-
listycznym ruch towarowy i rozdziat przedmiotow
powszechnego uiytku miedzy konsumentami, ze za-
tatwia sie ten podzial za poérednictwern catego sze-
regu posrednikéw az do detalicznego sklepu. Ten
sklep detaliczny jest ekonomiczna placéwka fabry-
kanta i powinien by¢ przez niego popieranym. Je-
zeli kupiec detaliczny zasady te rozumie, winien
z nich wyciagna¢ réwniez nadarzajace sie dla siebie
korzysci, uwazajac sie za wspolpracownika swego
dostawcy.

Wydawca chetnie zajmie sig urzadzeniem wystawy
w ksiegarni, fabrykant materialow ubraniowych w ta-
kimze sklepie, fabrykant zabawek dziecinnych lepiej
potrafi urzadzi¢ wystawe niz sam sprzedawca.

Zauwazam czesto wystawy sklepowe urzadzane bez-
myslnie, ktére nie wypetniajg swoich obowiazkow,
ale tez nie powoduja specjalnych kosztéw i maja
moze te jedyna dobrg strone. Bolesnym jest jednak
zauwazenie wystawy urzadzonej artystycznie, z gu-

Dobra organizacja jest gwarancja powodzenia.
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stem i kosztownie, przez dekoratora specjalnie opla-
conego, dekoratora, ktéry wszystko rozumial za wy-
jatkiem sztuki sprzedawania. Wystawa zatrzymujaca
nawet przechodniéw ale nie sprzedajaca towaru jest
nic nie warta. Artysta dekorator powinien by¢ sprze-
dawca, w przeciwnym zas razie pracuje nie w swoim
kierunku.

Tak, jak zasypywanie klienta masa propozycji, cho-
ciazby korzystnych, nie doprowadzi do sprzedazy,
taksamo wystawa przetadowana rozmaitymi gatun-
kami towaréw traci sile sprzedawania. Nie moina
w jednym zdaniu powiedzie¢ wszystkiego, jak row-
niez w oknie wystawowym nie mozna robi¢ sktadu
towarow. Raczej zmieniaé¢ czesto, majac plan seryj-
nych i punktualnych zmian. Wprowadzenie punktu-
alnosci w terminach zmiany wystaw sklepowych
przyzwyczai¢ moze publicznos¢ do stalego ogladania
ich, szczegélnie, jesli mowa o towarach mody, urza-
dzeniu wnetrz mieszkaniowych, obrazach, wydaw-
nictwach ksigitkowych.

Integralna czescia wystawy sklepowej jest jej oswiet-
lenie. Wszelaka przypadkowos$¢ i nieobmyslany sy-
stem o$wietlania towaru roztozonego na wystawie
jest praca, z ktorej korzysta tylko elektrownia. Nie
bede nad tym przedmiotem zatrzymywac sie dluzej,
gdyz racjonalizacja oSwietlenia wystawy, wnetrz skle-
powych i biurowych jest przedmiotem oddzielnej

Zycle polega na wzajemnej obsludze.
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nauki, zwréce tylko uwage, ie lampy wystawowe
nie maja obowiazku oswietlania chodnika, nie maja
tez tego zadania, azeby razi¢ wzrok przechodnia,
co tak czesto daje sie zauwaizy¢. Nie rzadko przygla-
dajac sie widocznym zar6wkom na wystawach skle-
powych odnosilem wrazenie, ie kupiec w ten spo-
s6b oswietlajacy swoja wystawe otrzymuje zarowki
od fabrykanta za darmo z tym zobowiazaniem, aby
je wystawia¢c w swoim oknie wystawowym.

Nie zbyt wielka, a przede wszystkim nie za wyso-
ka szyba wystawowa, przedmioty rozstawione na
odpowiedniej wysokosci, ,Augenfédnger® umieszczo-
ny na wysokosci linii patrzenia, wszystko to oswie-
tlone Swiatlem ukrytym, niewidocznym sklada sie
na calos$¢ dobrze dzialajacej wystawy.

Zalecam dos$¢ prymitywny ale wyprébowany przeze
mnie osobiscie sposéb urzadzania okna wystawo-
wego:

Na wysokosci oczu przechodnia $redniej wysokosci
t. j. mniej wiecej 170 cm. ponad chodnikiem znaczy-
my srodek szyby wystawowej. Srodek ten uwazaé
bedziemy za punkt wyjécia dla ukladania wystawia-
nych przedmiotéw, majac na uwadze, aby je roz-
mieszcza¢ w ten sposéb w ruchu i ukiadzie, w jaki
sposob sie je widzi w uzyciu lub korzystaniu z nich.
Naprzyktad obuwie uktada¢ bedziemy najnizej w po-

Na zaczynanie nigdy nie jest zap6£no.
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zycji przypominajacej ruch stopy stojacego lub ida-
cego, natomiast kapelusze ponad punktem $rodka
i t. d. Przedmioty w ten sposéb_na wystawie roz-
mieszczane majg zdolnos¢ chwytania wzroku prze-
chodnia. Tak rozmieszczaé¢ nalezy garderobe i jej
czesci, zastawy stolowe, zabawki i t. d.

Wprowadzanie na wystawie manekinéw harmonizo

waé¢ powinno z caloscia wystawy. Przedmioty ru-

chome dzialaja na przechodnia atrakcyjnie, o ile

sq z charakterem wystawy i sklepu logicznie zwia-
ne.

Wykladanie cen na wystawie nie pozbawione jest
dodatniego znaczenia dla pracy sprzedazowej. Zu-
pelnie nieslusznie obawiajg sie sprzedawcy umiesz-
czania cen na towarach wystawionych w oknie wy-
stawowym,

Celowym bedzie umieszczenie w wystawie przed-
miotu pieknego i drogiego ze wskazang jego cena,
jezeli tuz obok takiego przedmiotu wylozymy przed-
mioty podobne, w cenie znacznie nizszej.

Wywieszka firmowa (godlo) jest czescig frontonu
sklepowego i skomponowana powinna byé¢ jako
cze$¢ jednolitej calosci frontonu wejsciowego. Nie-
pozadanym jest wykonywanie wywieszek firmowych
nie stonowanych z ogélnym charakterem domu czy

Pozatujesz, gdy powiesz za wiele — nigdy, gdy
zamatlo.
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to w kolorze, czy w rysunku. Wywieszka taka po-
winna sklada¢ sig z nazwy firmy bez zadnych nie-
pokojacych wzrok ozdéb lub zakretasow.

U wejscia do sklepu na wysokosci srodka wystawy
mozna umieszczaC znak firmowy. Wejscie do skle-
pu powinno by¢ wygodne, nie zastawione towarem,
a w zadnym wypadku sterczacymi bezczynnie sprze-
dawcami. Niektorzy kupcy ukladaja u wejscia swoich
sklepow nawet towary spozywcze, nie rozumiejac,
ze obrzydzajag w ten sposob che¢ kupienia i sama
firme. Czasem do takiego sklepu trzeba wchodzié¢
ostroznie, aby nie pobrudzi¢ lub nawet nie porwac
sobie ubrania. Nierzadko psy wchodzace ze swo-
imi wladcicielami do sklepéw spoiywczych wyko-
rzystujq znajdujace sie u wejscia czy na podiodze
w sklepie worki i skrzynie dla swoich fizjologicz-
nych potrzeb.

W wyScigu na szybkof§é — nlech myé§l Twoja nie
ulegnie.



Opakowanie

Towar powinien wychodzi¢ ze sklepu jak wychodzi
na niedzielna przechadzke tadnie ubrana kobieta.
Odnosi sie to w szczeg6blnosci do sklepow detalicz-
nych.

Opakowanie mowi o firmie, o sklepie, sposdb za-
pakowania o kulturze w obstudze, o dbalosci sprze-
dawcy. Paczka wyniesiona przez klienta ze sklepu
wedruje z nim po ulicach, nierzadko zaglada do ka-
wiarni, restauracji, cukierni, spaceruje ze swoim wla-
scicielem na promenadzie i w ogrodzie, powinna
wiec przedstawia¢ sie w sposéb godny nietylko ze
wzgledu na firme, ktéra ja na miasto wypuscita, ale
i ze wzgledu na klienta czy klientke, bezplatnie re-
klamujaca nasze towary.

Tak pudetko jak i papier opakowaniowy nalezy trak-
towa¢, jako wedrujace ogloszenie, ogladane przez
klienta, przez przechodniéw, przez rodzine kupuja-
cego i przez jego domownikéw. Momenty te odpo-
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wiednio wykorzystane walnie przyczynié¢ "sie "‘moga
do popularyzowania firmy i jej towaréw. Z tych
wzgledow opakowanie nietylko powinno by¢ trak-
towane jako nieodzowny srodek wyekspediowania
sprzedanego towaru, ale jako jedna z reklamowych
czynnosci przedsiebiorstwa.

Kolor opakowania i pudetka nie odchodzacy od stan-
dardu firmowego, ilustracja chwytajaca wzrok, godto
firmowe, ustabilizowane hasto, krotkie powiedzenie
o krzysciach czy przyjemnosciach plynacych z ku-
pionego towaru w danej firmie, oto konieczne wa-
runki opakowania.

Wreczanie kupionego towaru klientowi jest jakby
ostatnim etapem czynnos$ci sprzedazowych i na mo-
ment ten wprost ze wzgledow psychologicznych i u-
czuciowych nalezy zwréci¢ uwage. Ostatnie momen-
ty rozmowy i pozegnanie mocno wbijajg sie w pa-
mie¢ Zegnanego klienta. Zdaje sie, ze nie zaprze-
czysz slusznosci tego twierdzenia, gdy zechcesz po-
obserwowa¢ samego siebie i siegna¢ pamiecig do
wlasnego doswiadczenia.

Opakowanie obmys$lane, jako czynnik sprzedazowy
i propagandowy w rekach aktualnego sprzedawcy,
stwarza¢ moze interesujacy material dla badan i
statystyki skutecznosci tej pracy.

Przyspleszaj swojg pracq przez mechanizowanle
czynno§ci.
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Zadajcie sobie trudu, Przyjaciele Kupcy, obserwujcie
whnikliwie Waszych klientow przybywajacych na te-
ren Waszej handlowej placéwki, jakby sie zdawalo
z powietrza, mowiac Waszym jezykiem — ,z ulicy*,
sprébujcie poobserwowa¢, ile ich znajdziecie przy-
bylych na skutek propagandy Waszego opakowania.

lle materialu do konceptu i inwencji w sposobach
opakowania Waszych towaréw dajg rozmaite okolicz-
nosci, jak: swieta, Nowy Rok, wakacje szkolne.

Czy nie bedzie milym dla Waszego klienta, gdy
przyszedlszy do domu i rozpakowawszy kupiony u
Was przedmiot, znajdzie wewnatrz pudelka nieocze-
kiwanie prezent, niespodzianke: zakladke ksiazkowa,
kalendarzyk, torebkowy notatnik, podzial godzin dla
ucznia, rozktad czynnosci dla gospodyni, wskazania
o kulturze ciala i stroju i wiele, wiele innych na-
rzucajacych sie myslacemu sprzedawcy sposobow
oddzialywania na uczucia i wyobraznie a przede-
wszystkim na pamieé¢ kupujacego.

Tego rodzaju tanie a praktyczne upominki, jako nie-
oczekiwane zalaczniki do kupionego towaru, beda
mile widziane przez Waszych odbiorcow, a pieniadz
na nie wydatkowany z zyskiem do Waszej kasy
powrdci.

Koficz, gdy zaczales.



Srodki lokomocji

Coraz czesciej posiuguja sie firmy wiasnymi samo-
chodami, powézkami, rowerami — a jednak nie wy-
korzystujq wlasciwie tych darmowych srodkéw re-
klamowych. Auto firmowe rozjezdzajace po miescie
w ciagu calego dnia powinno by¢ ruchoma reklama
swojego wtlasciciela. Niestety, nie widze tego u nas.

Wilasciciel auta, rozwozac towary, nie zapomni o
przyklejeniu tablicy z numerem rejestracyjnym dla-
tego, ze boi sie kary i represji administracyjnych.
Jaka szkoda, ze dotychczas nie zainstalowano przy
Ministerstwie Handlu i Przemystu departamentu,
ktory mogiby zmuszaé¢ kupcéow i przemyslowcow do
wykorzystywania mozliwosci handlowych.

Auto czy inny wehikul firmowy powinien by¢ ru-
chomym ogtoszeniem firmy nietylko w dzier po-
wszedni podczas rozwézki, ale i w dni Swigteczne,
na ulicach przechadzek, na szosach wycieczkowych
i t. d. Sciany auta ciezarowego to wielka plaszczy-
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zna ogloszeniowa dla pomieszczania bezplatnych
ogloszen firmowych. Napisy i rysunki na aucie po-
zmienia¢ mozna w razie aktualnej potrzeby przez za-
wieszanie na $cianach gotowych tablic wykonanych
z dykty lub blachy. Tosamo odnosi sie do koszy-
kéw rowerowych i powézek konnych, ktére przy
niskim poziomie krajowej motoryzacji, ciagle jesz-
cze pokutuja na ulicach naszych miast i stolicy.

Dyrektor firmowy dysponujacy limuzyna firmowa
a rozjezdzajacy w niej anonimowo, bez uzewnetrz-
nionych emblematéw reprezentowanej firmy, bez jej
znaku firmowego i hasta reklamowego, pasoiytuje
na organizmie swojego przedsiebiorstwa.

Sklepy i biura nie posiadajace wlasnych $rodkéw lo-
mocji, a rozsylajgce swoj towar przez woinych lub
postancdw majg tesama mozno$¢ mundurowania
odnos$nych pracownikéw nietylko w liberie, nic nie
mowigce. ale w uniformy, nawigzujace do swego
handlowego dzialania i do swoich towaréw. Znak
fabryczny zamieszczony na ustalonym ksztalcie czap-
ki lub kapelusza, bluza odpowiedniego koloru zgo-
dnie ze standardem przedsiebiorstwa a nawet z na-
pisem na plecach czy na otokach czapki lub wyto-
gach kolnierza ma swoje znaczenie.

Moéglbym sie spotkaé moze z zarzutem, ze munduro-
wanie pracownikéw firmowych uchybia godnosci wol-

Nie sprzedawa) na nute Hymnu Narodowego.
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nego czlowieka i przeczy demokratycznym prawom
wspo6lpracy. Nie dwuznacznym i niewatpliwym $rod-
kiem ponizania czlowieka jest liberia, ktéra—o dziwo—
w naszym tak ukochanym demokratycznym ustroju
coraz bardziej sie rozpowszechnia, liberia, ktéora nie
ma zadnych innych zadan, oprécz tego jednego, aby
mowié: ,jestem lokajem, jestem stugusem i bezwol-
nym postugaczem“. Tego przecie nie mowi mundur
czlowieka reklamujacego sprzedawany towar.

Pracownik ubrany w estetyczny strdj reklamowy wie
czego chce, jest czynnym wspétpracownikiem sprze-
dazowym pomnym powiedzenia: to co robie, chce
robi¢ najlepiej. To nie uchybia, to nie poniza, a pod-
trzymuje w godnosci i w zrozumieniu znaczenia
swojej pracy.

Gdy bezprawle chce by¢ usprawledliwionym — na-
zwle sl racja stanu.



B S —— . —

Korespondencja firmowa

Kazdy list powinien by¢ przedstawicielem firmy i
zawsze ma za zadanie popieranie naszejakcji sprze-
dazowej. Jezeli tak jest, to powinien by¢ tak w for-
mie jak i w swojej tresci do zadan swoich dosto-
sowany.

Dobry gatunek papieru listowego i koperty firmowej
ze starannym nadrukiem firmy, znaku towarowego
czy handlowego mowi o nadawcy w sposéb bardziej
przekonywujacy, niz wiele golostiownych zapewnien.

Robienie oszczednosci na gatunku papieru i kosz-
tach drukarskiego wykonania nigdy sprzedajacemu
oplacac¢ sie nie moze. Blankiet firmowy powinien
byé¢ fotogarafia firmy, méwiaca o dobrze zrozumia-
nych zadaniach obsfugi i reklamy. Zewnetrzny wy-
glad blankietu firmowego, rachunkowego powinien
zwracaé¢ uwage swoim estetycznym wygladem.

Blankiet firmowy powinien by¢ dostosowany do
charakteru przedsiebiorstwa a zasadniczo na papie-
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rze bialym, z powainym czytelnym nagt6wkiem.
Od tej zasady odstapi¢ mozina w interesie przed-
siebiorstwa, dla uwydatnienia stylu i charakteru roz-
powszechnianych towaréw.

Stosujac blankiety kolorowe o wielobarwnym druku,
latwo wpas¢ w przesade w uzywaniu kolorow. Ko-
lory nie dobrane odpowiednio i nie stonowane ze
soba wzajemnie, zle nastrajaja czlowieka o wyrobio-
nym poczuciu estetycznym i nie moga wplyna¢ na
urobienie dobrego zdania o firmie poslugujacej sie
takimi blankietami.

Utrzymywanie wszystkich blankietéw i formularzy
przedsiebiorstwa w jednakowym stylu uktadu gra-
ficznego a w szczegdlnosci nagléwka firmowego wy-
pelnia rowniez zadania reklamowe, ktorych nie mo-
Zna lekcewazy¢.

Méw ,,prosze‘ na ,,dzilekuje'* — na ,dzleckuje*
nproszeg‘.




Ogloszenia drukowane w prasie

Ogtoszenia prasowe jako jeden ze srodkow rekla-
mowych naleza do najbardziej popularnych i sto-
sunkowo do najtariszych. Niestety, nie przynosza one
u nas oczekiwanych korzysci z tej tylko przyczyny,
ze umieszczane bywaja bez wlasciwego uprzedniego
opracowania i bez zrozumienia wartosci reklamy
ogloszeniowej. Bez przesady nalezy stwierdzi¢, ze
wiekszo$¢ naszych ogloszen prasowych, to zupetnie
bezwartosciowe zajmowanie miejsca w dziennikach
i to miejsca zaptaconego niejednokrotnie powazny-
mi kwotami.

Pierwszym zadaniem ogloszenia prasowego jest,
2eby zostalo zauwazone. Jeieli ogloszenie zauwazo-
nym przez czytajacg publicznos¢ nie zostalo — jest
zupelnie obojetng tres¢ i wielko$¢ zamieszczonego
ogloszenia, nie jest obojetnym tylko dla oglosze-
dawcy kwestia, Zze niepotrzebnie wyrzucil pienigdze
w bloto.
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W ogloszeniu prasowym placi sie za kupione miej-
sce bez wzgledu na to, czym miejsce to zajetym
zostanie. Znajduje czesto ogtoszenia, ktoérych sku-
tecznos¢ jest takasama, jakaby byta, gdyby zapla-
cone miejsce sSwiecilo pustka, jako wolne niezadru-
kowane pole. Czasem ogloszenie skonstruowane jest
nawet tak nieudolnie, Zze wprost zraza do oglasza-
nego towaru.

Nietylko sama tres¢, ale bodaj czy nie wazniejszg
w ogloszeniu prasowym jest sprawa ulozenia z pun-
ktu widzenia drukarskiego ukladu graficznego.

Uzywanie w ogloszeniach kilku gatunkow pisma
drukarskiego jest niepozadanym, wplywa niepoko-
jaco na wzrok i zakiéca rownowage rysunkowg o-
gloszenia. Pismo drukarskie powinno by¢ dostoso-
wane do towarow, ktore w ogloszeniu chcemy sprze-
dawa¢. Tak wiec innym pismem nalezy ukiadac
ogloszenie sprzedajace artykuly ciezkiego przemystu,
jak maszyny rolnicze, innym, lekkim — ogloszenie
reklamujace kwiaty, perfumy czy damskie kapelusze.

Poniewaz jest prawie niemozliwym, aby ukladem
i doborem gatunkéw czcionek zajmowatl sie skladacz
zatrudniony w drukarni pisme, przeto doradzam,
aby nie oszczedza¢ drobnego stosunkowo wydatku
na zlozenie ogtoszen w specjalnej drukarni akcy-
densowej wedlug uplanowanych wymagan i do-

Gdy chcesz dobrze 2yé, weZ soble dobra pomocnice.
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piero po ostatecznym skorygowaniu oddawac je ad-
ministracji pisma w goetowych matrycach, zastosowa-
nych rozmiarami do wielkosci zakupionego miejsca.

Poza tresciag i ukladem graficznym waing jest ilu-
stracja, ktora z trescia powinna byé zharmonizowana
w ten sposéb, aieby zwrodci¢ uwage czytajacego i
zmusi¢ go do przeczytania tresci.

Sa ogloszenia prasowe, dla ktorych rysunek jest
prawie — ze konieczny. W tym miejscu jednak nie
moge pomingé milczeniem czesto spotykanego mnie-
mania, ze ilustracja dostatecznie zadanie swoje wy-
konela, gdy spowodowata zwrdcenie na siebie uwa-
gi, zamiast zwroci¢ uwage na towar, ktéry ma sprze-
dawac¢. Najpiekniejsza i najbardziej artystyczna ilu-
stracja, nie majgc zdolnosci sprzedawcy, nie odpo-
wiada swojemu celowi.

Co sie zas tyczy samego tekstu ogloszeniowego,
to wypelnil on swdj obowigzek, jezeli wywolat w
czytelniku wiare i oryginalnoscia swoja wbil sie
w pamiec jego. Te zadania wykonywaé¢ moze oglo-
szenie o tekscie mozliwie najkrotszym i najbardziej
zrozumialym.

Tres¢, ukiad i rysunek ogloszenia juz postanowiony,
zlozony i zmatrycowany, pozostaje wyboér dziennika,
w ktérym ogloszenie nalezy umiescic. Trzeba wziac pod

Gdy bluza | buty dochodza do wtadzy, zamieniaja
sie na frak i lakierki.
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uwage znowu wiele okolicznosci, przemawiajacych za
tym_ czy innym dziennikiem lub wydawnictwem. Wy-
bér odpowiedniego dziennika lub wydawnictwa perio-
dycznego jest zadaniem, ktére decydowaé moie
o powodzeniu ogloszenia. Najlepiej nawet skonstru-
owane ogtoszenie reklamujace towar dobry, potrze-
bny — pozostanie bez skutkéw i przejdzie bez echa,
jezeli wyb6r pisma nam sie nie udatl.

Nic tatwiejszego jak napisa¢ i zamiesci¢ ogloszenie
w takim czy innym dzienniku. Rzecz jednak nie
jest taka prosta. Zanim zdecydujemy, nalezy zdac
sobie sprawe, do kogo zamierzamy kierowac sie
z naszym ogloszeniem, o czym chcemy powiedziec
a nastepnie zastanowi¢ sie nad tym, jakie z pisin
moze nas w tym zadaniu wyreczy¢. W wyborze pi-
sma zastanowi¢ sie trzeba nad sfera, w jakiej pismo
dane sie rozchodzi.

Doswiadczenia amerykarniskie wykazuja miedzy in-
nymi, ze wiekszo$¢ towarow zakupujq kobiety. | jest
pouczajacym, ze wlasnie kobiety kupuja nawet to-
wary, nadajace sie tylko dla mezczyzn. Z tego wzgle-
du nalezy mie¢ na uwadze specjalne pisma poswie-
cone kobietom. W zaniedbaniu jest u nas takze
ogloszenie umieszczane w pismach dla miodziezy.
Jakkolwiek mtodziez nasza nie przedstawia moze
bezposéredniej wartosci klienta, przedstawia jednak

Nleuctwo, chamstwo | tepota kryj)a sle skutecznie
za parawanem tytulu albo pleniedzy.
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w kazdym razie wartos¢ posrednia, w szczegélno-
sci dla artykulow majacych zastosowanie w codzien-
nym zyciu mltodziezy tak domowym, jako tez poza
domowym. Opinja bezposrednio zainteresowanego
mlodzierica decyduje o wyborze zrédla zakupu
sprzetu sportowe jo, pomocy szkolnych, przedmio-
téw rozrywki i zabawy.

Jakie okolicznosci powinni$my mie¢ na wzgledzie

decydujac sie na umieszczenie naszych ogloszen

w dziennikach:

1) naklad pisma,

2) kto je czyta — w zestawieniu z tym, do kogo
chcielibySmy w ogloszeniu naszym przemawiag¢,

3) jakie firmy i jakie towary oglaszane s3 w danym
pismie.

Poniewaz dzienniki nasze, jak réwniez wydawnictwa
periodyczne, nie przeprowadzajg cenzury ogloszen
a przewidujaco wykrecaja sie od odpowiedzialnosci
za ogloszenia przez zastrzezenie: ,,Za dzial oglosze-
niowy redakcja nie odpowiada“, przeto nic innego
nie wypada ogloszeniodawcy, jak osobiste kwalifi-
kowanie rzeczowej wartosci ogloszen umieszczanych
w piSmie, w ktérymby swoje ogloszenie zamiesci¢
zamierzal,

Zbyt czesto i zbyt masowo spotyka sie u nas oglo-
szenia firm niesolidnych, ogloszenia ktamliwe i wpro-

Nie szuka] trudnoéci, bo Je znajdziesz.
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wadzajace w blad, ogloszenia przeréinych fakirdw,
magikow i handlujacych anoniméw. Zbyt czesto
rzucaja sie nam w oczy firmy podajace sw¢j adres
na skrzynki pocztowe. Jasnym jest, ze szanujaca
sie firma, w szczegdlnosci firma solidna reklamuja-
ca solidny, dobry i poiyteczny towar, nie moze sie
oglasza¢ w pismie takim. Ogloszenia w ten sposéb
lekkomysinie pomieszczane pracujg na szkode re-
prezentowanej firmy i jej towaru.

Na podniesienie etyki ogtoszeniowej zlozy¢ sie po-
winno u nas duzo elementow. Nie wiem dla jakiej
przyczyny prasa nasza nietylko nie popiera moral-
nosci ogloszeniowej, ale w wydawnictwach swoich
wyraznie odzegnywa sie od odpowiedzialnosci za
umieszczane ogloszenia.

Jezeli pismo sprzedaje ogloszeniodawcy miejsce na
tamach swoich, to réwnoczesnie sprzedaje mu od-
powiednig przestrzen piaszczyzny poczytnosci i za-
ufania, jakim sie cieszy w kregach swoich czytelni-
kow. Nie rozumiem, dlaczego nawet szanujacy sie
wydawcy usilnie forsuja podwojna moralnos¢ w pis-
mach przez siebie wydawanych — jedna, za ktdrg
odpowiadaja — zas$ druga, za ktérg chca braé¢ pie-
niadze bez zadnej za to odpowiedzialnosci.

Pisma, ktére wprowadzqa odpowiedzialnos¢ wlasng
za ogloszenia i publikacje reklamowe, beda przo-

Gdy okret tonie — ratuj sie a nie placz.
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downikiem w uzdrowieniu stosunkow reklamowo-
ogloszeniowych a oprocz tego beda dla siebie po-
zytecznie i rentownie pracujacymi kupcami. Dzien-
nik, ktéryby wprowadzil na swoich lamach ogto-
szenia z odpowiedzialnoscia redakcji za prawdziwosc¢
ogloszenia, bylby ogloszeniami zasypany i przyczy-
nitby sie nietylko do uzdrowienia rynku ogloszenio-
wego i podniesienia etyki kupieckiej ale do stwo-
rzenia zaufania publicznosci do reklamy a tymsa-
mym do powiekszenia krajowej produkcji. Odpo-
wiedzialno$¢ taka nie jest na tyle kosztowna, jakby
sie¢ moglo wydawac, wystarczyloby zaangazowanie
do administracji pisma zdolnego i chetnego absol-
wenta S. G. H, jako cenzora zglaszanych ogloszen.

Nie moge w tym miejscu wstrzymac sie od zauwazenia
i podania dla przykladu miesiecznika wychodzacego
w Warszawie pod nazwa ,Lacznik Pocztowy”, wyda-
wanego — niestety i wbrew oczekiwaniu— przez insty-
tucje pracujaca pod egida Ministerstwa Poczt i Te-
legraféow. Pismo to, juz z samej racji powagi i au-
torytetu swego wydawcy powinno byc¢ przykladem
dla wydawcow prywatnych, w jaki sposob ze wzgle-
du na interes publiczny, dzial ogloszeniowy naleza-
loby prowadzi¢c. W kazdym prawie numerze tego
pisma spotykam ogloszenia fakirow i chiromantow,
nie mowigc juz o rozmaitych domach wysylkowych,
sprzedajacych swodj towar osobom rozwiazujacym

BadZmy sobie zyczliwi.
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naiwne i glupie zagadki. Jakkolwiek pismo to dru-
kowane w wielkim, jak na dzisiejsze stosunki, na-
kladzie rozchodzi sie po calej Polsce w sferach
konsumentéw i ewentualnych nabywcéw, to jednak
nie wiem, czy nadaje sie dla ogloszen powainych
firm sprzedajacych dobry towar czy rzetelng ustuge.
Watpliwym byloby oczekiwanie dobrych rezultatéw
z tego rodzaju ogloszen i z tego rodzaju reklamy.

Odpowiednim pismem dla pomieszczenia Twego
ogloszenia jest przede wszystkim to, ktére dobrze
i przyzwoicie spelnia swoja sluibe publicystyczng.

Zadaniem ogloszenia prasowego jest:

1) zwrocenie uwagi czytelnika,

2) zainteresowanie swoja trescia,

3) spowodowanie checi kupna,

4) doprowadzenie do kupna u nas a nie u kon-
kurenta.

Zaleznie od charakteru przedmiotéw ogloszanych
mozna podzieli¢ ogloszenia prasowe na zwyczajne,
przypominajace i okolicznosciowe. O stosowaniu
ich w czasie decyduje aktualnosé.

Ogtoszenie skonstruowane zrozumiale, jasno i po-
prostu, posiadajace prostolinijnos¢ w przekonywaniu
slowem, ogloszenie prawdziwe bedzie mialo wyjat-
kowa skutecznosé.

BadZ uSmiechnigty.
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Nagtéwek wzglednie tytul odpowiednio wydzielony
od tekstu powinien zainteresowec i szSIé do prze-
czytania nastepujacej tresci.

Co sie tyczy nagléwka ogloszeniowego to dziala¢
mozna wszystkimi sposobami, aby zwrdci¢ na siebie
uwage. Dojs¢ do celu tego mozna najlepiej przez
napis krotki a rownoczesnie interesujacy. Powie-
dzenia nagléwkow moga by¢ przeréine i nieko-
niecznie zwigqzane z dalsza trescia samego oglosze-
nia. W formie swej nie krepowane zadnymi zasa-
* dami oprécz tej jednej, aby zmusl¢ oko do spoj-
rzenia na siebie, a czytelnika zainteresowaé¢. Forma
ciekawego zapytania daje dobre wyniki.

Rysunek, jako nagléwek ogloszenia ma znaczenie
atrakcyjne. Wykonany interesujaco, oryginalnie i od-
powiednio technicznie, zmusza czytajgcego do za-
uwazenia sie. O wartosci rysunku reklamowego mé-
wi¢ moze tylko ilo§¢ towaru sprzedanego przy po-
mocy tego rysunku, za$§ warto$¢ artystyczna jest
w kazdym wypadku zupelnie obojetna i powinna
pozostaé sprawa uboczna.

Do niedawna uzywano rysunkéw specjalnie stylizo-
wanych. Badania wykazaly, ze system ten nie jest
na tyle przekonywujacym, co rysunek mozliwie na-
turalistyczny, w szczegdlnosci fotografia.

Sprawy nieprzyjemne zatatwiaj bezzwlocznie | o-
statecznle.
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Spotykane u nas rysunki i frazesy moze wysokiej war-
tosci artystycznej i literackiej, nieodpowiadajace jed-
nak swojemu reklamowemu przeznaczeniu, jakiemu
sluzy¢ powinny, nie odnoszg zadnej skutecznosci. Zwy-
czajne, jasne i proste zdania zrozumiale w tresci
dzialajg lepiej i pewniej od pieknie brzmiacych fra-
zesow literackich i pretensjonalnych styléw.

Prostota ma te wlasnos¢, Zze wzbudza zaufanie
i zjednywa latwiej, niz wszelkie genialno-artystyczne
zakretasy rysunkowo-literackie. Zadnej korzysci nie
odniesie kupiec z pieknego, artystycznie wykona-
nego rysunku reklamowego ozdobionego przedziw-
nie literackimi rymami, jesli prace taka podziwiaé¢
beda artysci i autorzy, natomiast nigdy nie zwrdca
na nig uwagi ci, dla ktérych byta przeznaczona.
Rysunek wykona¢ powinien malarz, rysownik-arty-
sta ale zrozumie¢ powinien go przyszly nabywca
towaru. Wpynika z tego, ze reklama w ten sposoéb
powinna moéwi¢ swoim rysunkiem, jak sprzedawca
mowi swoimi stowami. Rysunek z trescia tekstu po-
winien sie wzajemnie uzupelnia¢ i dopowiadac.

Wypracowanie tekstu ogloszenia w jego wlasciwe;j
tresci jest juz bezposrednig praca sprzedaziowa, jest
nakifanianiem do kupna i dzieki temu ma zupeinie
inne zadania od nagtowka i rysunku.

Ogloszenie malo rozni sie od sprzedawcy. Jak sprze-
dawca powinien podej§é¢ do kupujacego, tak oglo-

Najlepszym akwizytorem jest zadowolony klient.
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\Jszenie podsunawszy sie pod wzrok czytajacego, po-
winno zainteresowa¢ swoim wygladem, kultura swo-
jego stroju, spokojem i taktem, powinno przekladac
i nakfania¢ do kupna.

Spotykatem kupcéw, ktérzy uznawali koniecznosc
placenia za rysunek, poniewaz nie umieli go sami
wykonac, trudniej mi bylo jednak ich przekonac, ze
taksamo powinni placi¢ za tekst ogloszeniowy, cho-
ciaz sami umiejq pisa¢. Ogloszenie kupieckie — to
nie jest ogloszenie komornika sadowego. Ogloszen
towarowych nikt nie szuka, same musza sie nam
pcha¢ w oczy. Komornik dajac ogloszenie o licyta-
cji wie dokladnie, ze cala masa hien licytacyjnych
i lobuzerii wielkomiejskiej $ledzi za jego publika-
cjami i skrzetnie je wyszukuje, Zerujac na niedo-
wladzie urzadzen spolecznych. Nie bierz sobie przy-
kladu z budowy i zewnetrznego wygladu tych oglo-
szen.

Jezeli rozpatrujemy sposdéb redagowania ogloszen,
to nalezy podzieli¢ je na dwa rodzaje w zaleznosci
od eglaszanego towaru i publicznosci, do ktérej
ogloszenie kierujemy, a mianowicie:

na ogloszenia przemawiajace do uczucia i
ogloszenia przemawiajace do rozumu.

Inaczej nalezy oglasza¢ perfumy czy artykuly ko-
smetyczne, inaczej maszyny rachunkowosci biuro-

Chclej — a potrafisz.
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wej. Odwolywanie sie do uczué¢ ludzkich i stabostek
przy oferowaniu ulepszonej maszyny buchalteryjnej,
byloby nietylko nie celowym, ale szkodliwym dla
oglaszanej maszyny. Tek w jednym jak i w drugim
wypadku nalezy podawaé¢ korzysci wyplywajace
z korzystania z reklamowanego towaru, podczas gdy
o samym towarze i o jego wartosciach i zaletach
mozna nie mowic.

Ogloszenia firm detalicznych powinny sie wyrdzniac
oryginalnoscig od innych, tensam towar reklamuja-
cych firm konkurencyjnych. Dla osiagniecia celu
pozadanym jest, azeby reklame te projektowal spe-
cjalista a nie sam wtlasciciel przedsiebiorstwa, ktéry
nie jest w stanie wydobywac¢ ze siebie pozadany
obiektywizm.

Sklep detaliczny, wypracowujac swoja kampanie re-
klamowa, nie powinien zaniedba¢ wykorzystania do-
Swiadczenia i materialu ogloszeniowego, jakie ma
fabrykant towar mu dostarczajacy. Juz czesto spo-
tyka sie u nas fabrykantéw standaryzujacych forme
i tres¢ swoich reklam posredrich i bezposrednich.
To tez kaidy fabrykant z przyjemnoscia podzieli sie
ze swoim klientem-detalista nietylko doswiadcze-
niem, ale dostarczy mu gotowych matryc do oglo-
szen, klisz i galwanotypow. Fabrykant oglaszajacy
swoje towary, nie odmoéwi tez swojemu klientowi-

Nie kupuj brylantéw na ulicy.



detaliscie zamieszczenia w swoich ogloszeniach naz-
wy i adresu sklepu towar jego rozpowszechniajacego.

Jezeli idzie o rozwiazanie kwestii co jest korzystniej-
szym, czy zamieszczanie ogtoszen duzych — rzadko,
czy malych a czesto, to pozwalam sobie radzi¢: jak-
najczestsze ogloszenia w formatach malych. W tym
wypadku waznym jest poslugiwanie sie stalym ha-
stem i ujednostajnionym znakiem towarowym przy
interesujaco zmieniajacych sie tekstach.

W sprawie tekstow powtarzajacych sie zgodnie
z planem reklamowym nie jest poiadanym powta-
rzanie ich w jednym i tymsamym brzmieniu, gdyz
w ten sposéb tatwo wprowadzi¢ moina zobojetnie-
nie dla ogloszenia i niewlasciwe nastawienie do
oglaszanego towaru.

W kampaniach ogloszeniowych przewidziany jest .
caly szereg nastepujacych po sobie ogloszeri. Kaide
z nich bedac logicznie caloscig dla sieble, powinno
jednak by¢ utrzymene w konsekwentnej ciaglosci
z ogloszeniami poprzednimi i nastepnymi. Mdwiac
innym jezykiem, innym sposobem, innymi srodka-
mi optycznymi, powinno nawiqzywa¢ do tego, co
bylo w ogtoszeniach poprzednich i, o ile moznosci,
zaciekawia¢ tym, co ma nastapic w nastepnych.
Dokona¢ tego mozna przy ukladaniu planu i przy

Do celu IdZ najkré6tsza droga.
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pomocy fachowca reklamowego. Ogloszenia seryjne
radze umieszczaé¢ stale na jednym i tymsamym
miejscu w danym psmie.

Po wybraniu odpowiedniego pisma dla umieszcze-
nia ogloszenia, po wygotowaniu tekstu z naglow-
kiem rysunkowym i t. d. pozostata nie mniej wai-
na sprawa umieszczenia ogloszenia w odpowiednim
miejscu danego pisma. W tym kierunku nalezy sie
zda¢ na zasady naukowe, sprawe te definitywnie
rostrzygajace.

Wybierajac miejsce dla swego ogloszenia zastana-
wia sie ogltoszeniodawca jak i gdzie umiesci¢ swojg
reklame. Chcialby by¢ na miejscu najbardziej wi-
docznym, wolatby by¢ na nieparzystych stronach
tekstow redakcyjnych, niz tona¢ w powodzi innych
ogloszeri. Nie zawsze ma to swoje uzasadnienie,
a szczegolnie nie mozie by¢ miernikiem wartosci
ogloszenia w pisSmie typowo ogloszeniowym i nie
uznajacym koniecznych zasad redakcyjnych i ukia-
dowych. Zbyt czesto spotykamy ogloszenia umiesz-
czane w srodku artykuldw redakcyjnych na szerokosci
dwu i trzech szpalt. Ogloszenia takie przeczg zasa-
dom lamu dziennikarskiego, przecinaja artykuly re-
dakcyjne i zaklocaja spokoj wzrokowy, denerwujg
czytajacego, przeszkadzajac mu w czytaniu wiado-
mosci redakcyjnych. Ogloszenia takie wywoluja mi-

Nieszczesny, kto krzaywdzony bije tbem o Sciane —
miast bi€ piescia we wroga.
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mowolna, choé uzasadniong uraze do firm ogtlasza
jacych sie i zniechecaja do nich.

Mylnym jest mniemanie, ze dla postugiwania sie
reklama ogloszeniowa potrzebne sa tylko pieniadze,
o ileby tak bylo, to szkoda ich na te cele poswie-
caé, wszystkie sumy beda wyrzucone.

Smaczne jest gdy jesz — niesmaczne, gdy juz jes¢
nle mozesz.



Cyrkularze

Do tego dzialu zaliczamy publikacje reklamowe ja-
ko to: prospekty, cyrkularze, ulotki i wszelkiego ro-
dzaju cenniki i broszury.

Przy rozsylaniu cyrkularzy lub cennikéw mozna od-
wolywa¢ sie na opinie oséb lub instytucji korzysta-
jacych z proponowanych ustug lub uzywajacych re-
klamowany towar. Powolywanie sie na opinie oséb
iub instytucji znanych wplywa zachecajaco i budzi
zaufanie.

Ekspedycje drukéw reklamowych powierza¢ mozna
odpowiednim biurom technicznie do tego urza-
dzonym. Ten sposéb zalatwiania masowych wysylek
ma nietylko te dobrg strone, ze odcigza od dos¢
uciazliwej pracy biurowej za stosunkowo niska
oplata ale przynosi nawet te korzy$¢, ze biura eks-
pedycje zalatwiajace odpowiadajg za koresponden-
cje niedoreczona t. j. zwracaja koszt znaczka pocz-
towego w razie niedoreczenia listu adresatowi.
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W ostatnich latach rozpowszechniono zwyczaj roz-
sylania drukéw bezadresowych. Listonosze pocztowi
doreczaja je w spos6b wymagany przez nadawce:
lokatorom mieszkan, mieszkarncom zadanych ulic,
wskazanym zawodom, wiascicielom sklepdéw i t. p.

Taryfa pocztowa przewiduje dla drukéw bezadreso-
wych stosunkowo niskie oplaty i dzieki temu druk
bezadresowy znalaz! szerokie zastosowanie w rekla
mie, jakkolwiek celowos¢ i skutecznosc tej reklamy
w miare rozpowszechniania jej, stale maleje i dzi$
jest juz prawie-ze watpliwa.

Decydujac sie na rozsylanie drukéw bezadresowych,
powinnismy wysili¢ sie na oryginalnos¢, zastosowac
interesujacq zewnetrzng forme i w kaidym razie
da¢ pewne efekty w ksztalcie, w formacie, w ry-
sunku, w zastosowaniu odpowiedniego hasla, w uzy-
ciu kolorowej naklejki, wszystko to w tym celu, aby
z jednej strony wyréini¢ sie w powodzi innych, zas
z drugiej w celu zainteresowania adresata i nakio-
nienia go do przeczytania.

Druk bezadresowy, jako srodek reklamowy stoi da-
leko nizej od systemu adresowego.

Cyrkularze wysylane ze wskazaniem imienia, nazwi-
ska i zawodu adresata maja charakter listu indywi-
dualnego i jako takie daja prawie pewnosé, ze be-

My$él wielka panuje nad umystami, malta nad brzu-
chaml.
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da przegladnietymi a nawet przeczytanymi. Roznica
kosztu wynikajacego z oplaty powinna by¢ podpo-
rzadkowana skutecznosci reklamowej i ogé6lnemu
planowi propagandowemu.

Niektorzy z kupcow celem unikniecia wysokich ko-
sztow oplaty pocztowej, uzywajq przy rozdawnictwie
cyrkularzy adresowych goncéw wiasnych lub spec-
jalnie do tego celu najetych. Tych oszczednosci
nie zalecam, gdyz w zadnym kierunku sie nie kal-
kulujg. Goniec firmowy nie jest w stanie doreczyc¢
listu adresatowi, ktory zmienil swoj adres, podczas
gdy poczta doreczy go w kazdym razie, prowadzac
cdpowiednig ewidencje zmian adresowych, wzgled-
nie doreczajac przy pomocy biura adresowego.

Rozdawanie ulotek (rozrzutek) na ulicach nie nalezy
suz dzisiaj do celowych drog reklamowych nietyle
z przyczyny masowego spopularyzowania, ile z przy-
czyny ustosunkowania sie publicznosci. Jezeli wo-
gole $rodek ten mialby zastosowanie, to moie
w Srodowiskach specjalnych o wtlasciwym czasie.
Tak na przyklad mozina reklamowac¢ towar codzien-
nego uzytku w dzielnicach fabrycznych w dni wy-
plat, na targach i bazarach celem wreczania ich
zekupujacym gospodyniom i stuzgcym, w ndpowied-
nich punktach podczas specjalnych zjazdow i t. d.

SzczesSciem garbatego jest, Zze majac oczy z przo-
au — ma garb z tylu.
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Ulotki dobrze redagowane mogq sie znajdowac ce-
lem rozdawania ich osobom zainteresowanym w roz-
maitych biurach reklamowo-ogloszeniowych, w biu-
rach podrozy, w towarzystwach organizujacych wy-
cieczki krajowe i zagraniczne. W ten sposéb rekla-
mowa¢ mozna odpowiedni towar zwigzany z cha-
rakterem posredniczacej instytucji. Mozliwosci te sa
osiagalne na podstawie specjalnego porozumienia
z firmami i towarzystwami majacymi posredniczy¢
w tego rodzaju rozdawnictwie materialu reklamo-
wego.

Gdy wszystko cle zawiodlo, oprécz’ twolej zony.
masz jeszcze pewne | dobre £r6dlo sily, nadzlei
| powodzenia.



Listy sprzedaiowe

Jesli list sprzedazowy ma skloni¢ do kupienia to-
waru czy ustugi, musi by¢ tak w redakcji jak i w for-
mie dostosowany do swego przeznaczenia. Mylnym
jest mniemanie, ze jednorazowe wystanie chociazby
wielkiej masy listow takich, powoduje sprzedazi.
Nalezy je wysyla¢ do jednych i tychsamych adre-
satéw po kilka razy w odstepach 15—30 dni, zalez-
nie od oferowanego towaru czyli nalezy uplanowa¢
zgoéry i w nawigzaniu do ogélnego planu reklamo-
wego serie listow sprzedazowych (werbunkowych).

Seria listéw wystanych z pewnym S$cisle okreslonym
i jednakowym celem wystana do jednego i tegosa-
mego klienta skitada¢ sie powinna z 3—5 listow,
z ktérych kaidy, nawiazujac swoja trescia do listu
poprzedniego, ma za zadanie nietylko ponawianie
propozycji kupna towaru czy uslugi, ale przedsta-
wianie tej propozycji coraz to w lepszej, mocniejszej
i przekonywujacej formie.
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Listy seriowe powinny by¢ konstruowane w sposéb
taki, azeby kazdy list nastepny zwiazany byt swoja
poprzednia idea z listem poprzednim, aby ponawia-
jac propozycje towarowa, dziatal coraz to mocniej-
szymi argumentami lub odwolywal sie na nadarza
jace okazje, naprowadzajace na propozycje.

Styl tych listéw prosty, bez wyszukanych i nieuza-
sadnionych tytutéw i frazeséw, powinien w sposéb
zwiezly, krotki, dokladny a prawdziwy przedstawiac
korzy$ci, wynikajace z nabycia wzglednie uzywania
proponowanego towaru. W liscie takim unikaé¢ na-
lezy wszystkich golostownych, nic nie mowiacych
superlatywoéw, unikna¢ og6lnikéw i argumentéw bla-
hych, naprowadzajacych na powatpiewania. Uzywa-
nie zbytecznych frazeséw i formut grzecznosciowych
jest w dzisiejszej korespondencji handlowej zupet-
nie niepotrzebnym balastem.

Redagujac oferte lub list sprzedazowy niepotrzebnie
wysila sie autor na szukanie styléw i zaopatrywanie
tresci w tytuly i frazesy. Im wiecej niepotrzebnych,
zdawkowych tytutéw, nic nie méwiacych ogélnikow,
tym skutek jest gorszy. Kaidy umiejacy w sposéb
wilasciwy moéwi¢, potrafi tosamo napisa¢. Dla na-
wigzania rozmowy, a taksamo listu, potrzebny jest
tylko przedmiot nawiazujgcy kontakt miedzy roz-
moéwcami, bez wzgledu na to, czy rozmowa prowa-

Kultura handlu méwl o kulturze narodu.
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dzona jest osobiscie czy pisSmiennie. Kaida propo-
zycje mozna uja¢ w niezliczone ilosci takich lub
innych form, nie nadajac formie decydujacego zna-
czenia.

List sprzedazowy jako ogtoszenie bezposrednie be-
dzie nieaktualnym, o ile bedzie przydtugim i nuia-
cym w ukladzie i w formie. List napisany krotko,
stylem jasnym nie tudzacym watpliwosci liczy¢ mo-
Ze na powodzenie.

Adresowany bezposrednio do konsumenta mowic
winien o korzysciach, wygodach i zadowoleniu
ewentualnego nabywcy, natomiast adresowany do
cdsprzedawcy powinien przemawia¢ do instyktu
kupieckiego t. j. przekonywa¢ o mozliwosciach za-
robkowych.

O ile oferowany artykul posiada wazne wtasciwosci
jakosciowe, techniczne i t. p. wymagajaqce specjal-
nego opisu, wyjasnienn technicznych, opinii rzeczo-
znawcow lub wiarygodnych osobistosci i instytuciji,
nalezy raczej opisy takie dawa¢ na oddzielnym
prospekcie, zalagczajac go do listu, niz przeprowa-
d2a¢ opis w tresci listu werbujacego. W ten spo-
sob nie przeladowany bedzie nietrudny w czytaniu.
Zadaniem listu takiego jest spowodowanie zaintere-
sowania, a gdy to osiagniete zostalo, moina sie

Szanu) swé] | cudzy czas.
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slusznie spodziewaé, Ze zalaczony prospekt czy cyr-
kularz réwniez przeczytany zostanie.

Zadaniem serii listéw sprzedazowych jest doprowa-
dzi¢ w rezultacie do kupna lub w najgorszym razie
do odpowiedzi chociazby nieprzychylnej,

List sprzedazowy jako $rodek pracy reklamowej jest
w wielu wypadkach bardziej skuteczna bronig od
ogloszen prasowych. Decydujacym momentem tej
wyzszosci jest jego bezposrednios¢. Tym sie tez tlu-
maczy, ze kraje zachodnie uwazaja list sprzedazowy
za jedna z lepszych form propagandy i reklamy.

Redagujac oferte w liscie werbujacym, nalezy mieé
na uwadze osobe adresata, jego zapatrywania, za-
interesowania, zawo6d, otoczenie, w jakim przebywa.

Uzywanie w korespondencji handlowej w szczegdl-
nosci w ofertach i w listach sprzedazowych wyra-
zenia: ,my proponujemy”, ,nasze towary” powinny
by¢ zastapione przez sposéb wyrazania sie: ,ja pro-
ponuje”, ,moje towary“. Ten sposéb modwienia jest
bardziej sugestywny i nosi charakter bezposredniej
odpowiedzialnosci.

Nie malego znaczenia dla akcji werbunkowej jest
koperta, w jakiej wysylamy nasze listy sprzedazowe,
prospekty, cyrkularze i t. d. Wobec powodzi pism
reklamowych nalezy przede wszystkim wyrozni¢ swo-

Zalatwianie spraw powinno by¢ tylko: pozytywne
albo negatywne. Jefll negatywne, to z podaniem
motywéw.
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ja koperte od wszystkich innych na rynku reklamo-
wym spotykanych. Celowym jest postugiwanie sie
estetycznymi i cokolwiek moéwiacymi naklejkami
kolorowymi na kopertach. Dowcip, aktualnog¢ i in-
wencja naprowadzi¢ moga na bardzo korzystne po-
mysly.

Listy sprzedazowe powinny by¢ wysytane imiennie,
z adresem zwrotnym.

Reklama prowadzona za pomocq listéw sprzedazo-
wych jest dos¢ drogim $rodkiem i dlatego nadaje
sie raczej do przedmiotdw czy uslug o stosunkowo ¥
wiekszej wartosci, o czym decydowaé¢ powinna kal-
kulacja, znajomos$¢ rynku i uzasadnione przewidy-
wania na skutecznos¢ przedsiewzietego srodka sprze-
dazowego. !

Wskazanym jest, aby w listach sprzedazowych po-
slugiwaé¢ sie argumentami trafiajacymi do uczucia,
stabostek czy innych instynktéw adresata. Dla tej f
przyczyny nalezy prowadzi¢ dokladng kartoteke o-
séb i firm, ktére chcemy za klientéw zyskiwac.

Kartoteka adreséw powinna by¢ aktualna, kazdy a-
dres dobrym i sprawdzonym. ¢

W zakresie wlasnej handlowej dzialalnosci stwarzaé
mozna powoli écisle sprawdzony i aktualny mate-
rial adresowy. Mozna doj$¢ do tego przez rozpisy-

Poznaj troskl kilenta, aby§ go mégl dobrze eb-
sluzyé.



wanie ankiet, przez wysytanie zakupionego towaru
do mieszkan klientow i t* d.

Kartoteke stale mozna uzupelniaé, czerpiac dane z
ksiag adresowych, zwiazkéw zawodowych, handlo-
wych, sportowych, ze sprawozdan izb przemystowo-
handlowych, z codziennych ogloszen- dziennikéw
i prasy periodycznej, ze spisow ludnosci wedlug za-
wodéw i branz, z wykazow wladz administracyjnych
rejestrujacych imprezy i przedsiebiorstwa przemy-
slowe jakotez ruch samochodowy. Gotowych adre-
séw dostarczajg specjalne firmy adresowe, ktére
sprzedaja je podlug branz, zawoddw, terytoridw i ré-
znorodnych rozdzielnikéw. Biura takie rozporzadzaja
dobrze opracowanym materialem adresowym, pro-
wadzac rejestracje firm nawet z ilo$ciami zatrudnio-
nych osdb, mieszkancéw zajmujacych samodzielne
mieszkania z iloscia zajmowanych pokoi.

Bytem w malej miescinie w Rogoznie Wielkopol-
skim, gdzie poznalem drobnego kupca, handlujacego
artykulami mody i materialami ubraniowymi. Ku-
piec ten z pochodzenia Niemiec, zaimponowal mi
sposobem prowadzenia swego handlu. Indeks klien-
tow statych i oczekiwanych prowadzil w sposéb na-
dajacy sie dla naukowego podrecznika handlowe;j
propagandy, akwizycji i werbunku. Na kaidej karcie
jego indeksu oprdcz imienia, nazwiska adresu i za-

Nie kazda okaz]a Jest usprawledliwieniem.
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wodu mieszkarnca tej miesciny byly dane o stanie
mieszkania, czlonkach rodziny, zajmowanej posa-
dzie i charakterystyczne spostrzeienia osobiste ku-
pca. Gdy po dwu latach, bedac w tejze miescinie,
odwiedzilem sklep jego, zakomunikowata mi iona, !
ze maz urzadzit takisam sklep w Poznaniu i stale
tamze przebywa. Oto sa skutki swiadomego poste-
powania w dziedzinie handlu. |

Wysylajac listy sprzedazowe naleiy miedzy innymi

mie¢ na uwadze jakiego dnia i o jakiej porze list

dojs¢ moze do rak adresata. Ma to swoje znaczenie

w zwigzku z charakterem i zawodem naszych przy-
sztych klientow. Tak np. nie mozna wysylac listéw

do wilascicieli drobnych przedsiebiorstw przemysto- \"
wych, jezeli maja je otrzyma¢ w ciggu dnia wyplat.
List taki skutku nie odnosi.

Poniewaz lIsty reklamowe wyrzuca konsument zbyt '
czesto do kosza z przyczyny ich masowego charak-

teru, przeto wskazanym jest, aby listom takim na- !
dawa¢ charakter listow indywidualnych. Dla tej
przyczyny list powielany na maszynie imitujacej pis-

mo maszynowe ma wyzszos¢ ponad listem powiela-

nym sposobem drukarskim.

Jezeli listy sprzedazowe redagowane beda w spo-
sob wlasciwie obmyslany i w swojej serii prowadzo-

Po powzlete] decyzji — zalatwia) bezzwlocznie.
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ne tak, ze sposobem informowania i przedstawiania
korzysci zainteresuja, napewno doprowadza do na-
wigzania rzeczywistej korespondencji indywidualnej,
od ktorej tylko krok jeden do zakoriczenia tranzak-
cji i przeprowadzenia sprzedaiy.

Zapowiedzi listu sprzedazowego powinny by¢ zhar-
monizowane z mozliwosciami dostawy, w przeciw-
nym bowiem razie najlepiej nawet przeprowadzony
werbunek zostanie unicestwiony, jezeli poprzednio
nie skoordynowany z mozliwosciami sktadu i do-
stawy — okaza¢ sie moze niewykonalnym, jako nie-
zgodny z awizowaniem, zapowiadanym W naszej
pracy werbunkowej.

O ile list sprzedazowy jako luina oferta powinien
by¢ krotkim i zwiezlym, o tyle juz list w odpowie-
dzi na zapytanie zainteresowanego, winien przedmiot
wyczerpywac szerzej i znacznie dokladniej.

List' firmowy powinien by¢ agentem, akwizytorem
i ma te tatwos¢ handlowej pracy, ze w sposob tani,
szybki, a prawie—ze pewny—dochodzi'we wilasciwym
czasie i miejscu do rak adresata. Tych fatwosci nie
ma osobiscie odwiedzajacy akwizytor.

Dobrze opracowany rynek za posrednictwem rekla-
my bezposredniej utatwia prace osobista dla agenta
miejskiego (akwizytora).

BadZmy przyjaciéiml.



Reklama okolicznosSciowa

Zapotrzebowania rynkowe na pewne towary lub u-
stugi moga by¢ wyraione w stalej sumie w ciagu
roku lub lat. Nie wynika z tego, ze zuzycie danego
towaru jest periodycznie jednakowe, a wzmaga sie
lub maleje w miare zmian por roku i przeréinych
okolicznosci sprzyjajacych lub przeszkadzajacych
zuzyciu. Stad tez sie biorg zastoje w sprzedazy pe-
wnych artykutow w okresach niesprzyjajacych sprze-
daiy z przyczyn poprzednio . nieprzewidzianych, w
tym tez nalezy szukac¢ przyczyny braku towaru w se-
zonie lub w okoliczno$ciach sprzyjajacych sprzedazy
gdy tych sprzyjajacych warunkow sprzedajacy nie
przewidzial odpowiednio wczesniej, sktad swéj zao-
pa trujac.

Zjawiska te wywoluja koniecznos¢ prowadzenia ak-.
cji reklamowe] w odniesieniu do okolicznosci, jakie
>ie daja w ciagu roku operacyjnego przewidziec:
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To tez plan kampanii reklamowej przewidywaé¢ po-
winien fluktuacje w zbycie towaréw, powodowana
spodziewanymi i mozliwymi okolicznosciami.

Szczegélnie w latach ostatnich, w czasach gwalto-
wnego rozwoju sportu, czestotliwych imprez krajo-
wych i zagranicznych, zjazdéw, meczéw, obchodow
narodowych i spotecznych, kongreséw miedzynaro-
dowych nalezy poswieci¢ temu zadaniu duzo uwagi
i wszystkie te okazje odnotowywa¢ w terminatkach fir-
mowych celem zracjonalizowania stusznego planu
reklamowego.

Wiadomosci meteorologiczne, przewidywania i prze-
powiednie stacji astronomicznych powinny byc¢
przez wspoiczesnego kupca obserwowane nie mniej
$ciéle i dokladnie, niz biuletyny gieldowe, mdwigce

"0 wahaniach walut i papierow wartosciowych. Ak-

tualny kupiec, wydawca czy producent, umiejac na
zasadzie slusznych obserwacji wywnioskowac¢ wzmo-
zenie lub upadek zapotrzebowan, smialo liczy¢ mo-
ze na wzbogacenie sie i na pokonanie konkurenta.

Zalecam kazdemu przedsiebiorcy prowadzacemu
swoje interesy nawet w najmniejszym masztabie,
aby po. przeczytaniu tych uwag, wprowadzit w
swoim biurze czy sklepie kalendarz planu reklamo-
wego i to nie dlatego, aby go mie¢ na biurku lub

Nie proponuj kilku spraw jednoczesnie.
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na sScianie ale, azeby wywnioskowawszy stusznos¢
positlkowania sie nim, pracowa¢ zgodnie z narzuca-
jacymi sie wskazaniami planu.

W ostatnich dniach ukazata sig na rynku wydawni-
czym wprowadzona przez pewng instytucje rekla-
mowo-wydawnicza ,Legitymacja Hotelowa® wyda-
wana pod protektoratem Zwigzku Propagandy Tu-
rystyki m. st. Warszawy. Mam wrazenie, ze szcze-
golnie dla niektérych branz zainteresowanych w zy-
skiwaniu dla swego obrotu przyjezdnych gosci, tu-
rystow, ma uzadniong wartosé, Dla przedsiebiorstw
o charakterze restauracji, kawiarn, dla miejsc roz-
rywkowych, teatéw, wystaw, dla artykulow sztuki
ludowej, artykulow sportowych, sprzetu podrézni-
czego wydawnictwo to powinno byé¢ stalym miej-
scem oglaszania swoich towaréw i uslug.

Do niezwykle skutecznych i celowych s$rodkéow re-
klamy okolicznosciowej nalezy konkurs reklamowy.
Sposéb matlo u nas znany a jeszcze mniej stosowa-
ny. Rozpisywanie konkurséw i wciaganie w sfere
zainteresowan tak odprzedawcéw jak i konsumen-
tow prawie bez watpliwosci daje dobre rezultaty.
Publicznos¢ interesuje sie konkursem tak z przy-
czyny zapowiedzianych nagréd, jak réwniez z pobu-
dek spolecznych, publicystycznych i innych. Kon-
kursy powinny by¢ rozpisywane dla samych towa-

Ciekawym Jest, dlaczego nledolgstwo nazywamy
kryzysem.
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réw reklamowanych, dla ich opakowania, dla znaku
uzytkowego i t. d. Powolywanie do sadéw konkur-
sowych ludzi znanych, stojacych poza dzialalnoscia
reklamujacego sie przedsigbiorstwa, nadaje tej ak-
cji charakter i znaczenie spoleczne, popularyzujac
towary i firme.

Nie mniej dobrym sposobem propagandowym sa
ankiety w zastosowaniu dla przedmiotow nadajacych
sie do popularyzowania.

Droga rozpisywania ankiet poznajemy gusty i upo-
dobania przyszlych konsumentow, réinych warstw
spolecznych, zawoddw, otrzymujemy w krétkim sto-
sunkowo czasie wskazania o sposobach i moziliwo-
$ciach rozpowszechniania w zwiazku z réznymi miej-
scowymi zwyczajami, przyzwyczajeniami i wymaga-
niami, Materialy na tej drodze uzyskane, beda po-
waznym kapitatem potencjalu sprzedaiowego w
przedsiebiorstwie.

Blurokrata — to glupi a chciwy pyszalek.



Reklama kinowa i radiowa

Kino stato sie codzienng koniecznoscia kulturalnego
2ycia, wiec i te dziedzine opanowal kupiec dla ogla-
szania swoich wyrobéw i towaréw.

Widz oczekujacy na wyswietlanie zapowiedzianego
obrazu w kinie jest niewolnikiem ogtaszajacego sie
kupca, czy chce czy nie chce—musi sig przypatrywaé
idacym ogloszeniom i czytac je.

Tosamo odnosi sie do koncertéw reklamowych w
radio.

Przeréine sg zapatrywania usprawiedliwiajace lub
z2walczajace reklamy radiowe i kinowe i z zapatry-
waniami tymi reklamujacy sie kupiec i przemyslo-
wiec liczy¢ sie powinien. We Francji prébowano na-
wet organizowac¢ bojkot stacji radionadawczej z przy-
czyny przetadowania programu raklamami. Publicz-
nos¢ francuska wypowiadata sie rowniez za bojko-
tem kin wyswietlajacych ogloszenia reklamowe. U
nas niechec¢ ta i niezadowolenie ujawnia sie tupa-
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niem i gwizdem, gdy cierpliwes$¢ widowni jest w tym
kierunku naduzywana.

Dos$¢ duzo czaszu poswiecalem badaniu przyczyn
glosnego, czasem burzliwego wyrazania sprzeciwow
ze strony publicznosci, protestujacej przeciwko zmu-
szaniu do ogladaniareklam. Utwierdzilem sie w prze-
konaniu, iz przyczyng protestéow nie jest bynajmniej
mnogo$¢ ogloszen, ile ich jakos¢, a juz specjalnie
oburzajaca ich banalnosc¢.

Gdy wsérod swistéow i tupan podczas wyswietlania
przeszla idiotycznie obmyslana i gtupio skompono-
wana reklama, a zjawila sie na ekranie dobra w ry-
sunku i kompozycji — krzyki ustawaly. Swiadczy-
toby to o tym, ze i naszej publicznosci nie moina
juz zanudza¢ wypocinami domoroslych reklamow-
cOw i nieukow.

Skad sie biorg te karykatury reklamowe w kinie?
Z wszelka pewnoscia nie sa to wlasne kompozycje ogta-
szajacych sie firm — a projekty wmowione im przez
niesumiennych i nahalnych aferzystéw reklamowych,
ex-aktorow i bezczelnych ,redaktoréow®. Wystrzegaj-
cie sie, Panowie Przedsiebiorcy, tych geniuszéw po-
lujacych na Wasza kieszen i na Wasza dobrg wiare.
Powierzajcie wykonywanie tych prac powaznym i od-
powiedzialnym biurom. Zadajcie uprzednich demon-

Pilnie bacz, aby twé] pracownik byl syty.
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stracji i wyrabiajcie sobie zdanie samodzielnie, bez
zapewnien i perswazji szukajacych latwego zarobku
tapczywych i nierzetelnych natretow.

Ogloszenia kinowe i radiowe, bedac czescig ogélnego
planu reklamowego, wiaza sie z nim przewodnia
ideq przez zastosowanie znaku rysunkowego lub ha-
sta, wzglednie przez uizycie innych optycznych albo
fonetycznych efektéw naprowadzajacych na koja-
rzenie mysli i fantazji widza lub stuchacza z korzys-
ciami zapowiadanymi przez nas juz uprzednio i in-
nymi srodkami.

W ogloszeniu prasowym dysponujemy pewngq plasz-
czyzng — podczas gdy w kinie (przy zastosowaniu
filmu) i w radio dysponujemy czasem, jako mierni-
kiem kosztu. Poniewaz tu i tam placimy za czas,
przeto zadaniem naszym jest, aby w mozliwie krot-
kim czasie powiedzieé¢ to, co jest najwazniejszym.

Poniewaz ekran oddzialywa na wzrok a glo$nik na
sluch — przeto bedziemy mie¢ na uwadze, aby u-
zywac tylko tych efektow, ktore za posrednictwem
oka wzglednie ucha najmocniej do fantazji i prze-
konania trafia¢ potrafiag i zadanie to wypeinig w mo-
zliwie najkrétszym czasie.

O wyborze kina dla wyswietlania naszych reklam,
jakotez o wyborze czasu zapowiadania naszych oglo-
szen w radio, decyduje rodzaj reklamowanych przed-
miotow.

Sluszna sprawa nigdy nie jest za droga.



Reklama przydrozna

Do"tej kategorii reklamy zaliczy¢ nalezy miedzy in-
nymi plakat i afisz jako srodki popularne i najcze-
dciej uzywane.

Azeby plakat wypelnit swoje zadanie, powinien prze-
mawia¢ zrozumiale trescig krotkiego zdania lub ha-
sta. Rysunek zwigzany z trescia powinien wyobraza¢
sens powiedzenia, wzmacniajac je w sposéb jak-
najbardziej przekonywujacy i uderzajacy.

Czes¢ tekstowa plakatu, jako krétkie zdanie, powin-
na by¢ nierozdzielnie zwigzana z rysunkiem i two-
rzy¢ z nim jedna wzajemnie uzupelniajgcy sie catosc.
Powiedzenia plakatowe nie mogg by¢ niejasne lub
malo zrozumiale, a wrecz jaknajprostsze dla zrozu-
mienia i narzucajace zrozumienie swojg prostota
i jasnoscia.

Pamietajmy réwniez, ze plakat w zadnym wypadku
nie moze miec¢ charakteru sztuki dla sztuki, a tak
jak kazdy inny srodek reklamowy, powinien zwra-
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ca¢ uwage nie tyle na siebie, ile na towar sprzeda-
wany, gdyz niema on zadania lansowania swego
autora, ale jedynie obowiazek sprzedawania tego
towaru, dla ktérego zostal zaméwiony.

Azeby plakat nie zawiodl oczekiwanych rezultatéw,
powinien rowniez odznacza¢ sie oryginalnoscia w
rysunku i kolorze, jak rowniez w tresci z tym wa-
runkiem, Ze bedzie niepodobnym do innych plaka-
katow i bedzie sie od nich we wszystkich kierun-
kach odréznia¢c. Odpowiadajac tym warunkom,*do-
stepny bedzie dla szerokich mas, dla ktorych w swo-
im zalozeniu jest przeznaczony.

Samo przez sie jest zrozumiatym, ze tylko dobry
rysownik czy malarz reklamowy jest w stanie wy-
kona¢ dobry plakat. Dla tych celéw potrzebny jest
specjalista nietylko w znaczeniu artystycznym ale
reklamowym i technicznym, to znaczy znawca sztu-
ki powielania t. j. drukarskiej, litograficznej i t. p.
Malarz znajacy sie na technice powielania zaoszcze-
dzi tez zamawiajacemu wiele pieniedzy, zastosowu-
jac swoj oryginat do pdzniejszej techniki wykonania.

Czesto spotykalem artystow uwazajacych dziedzine
reklamy za nieodpowiednig dla ich artystycznych
zdolnosci. Nie wchodzac w stusznos¢ takich zapa-
trywan, odradzam w kazdym razie korzystania z u-

Przedsiebliorca i wspéipracownik — to calosé¢.
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stug tych artystow, ktorych prace moze najbardziej
artystycznie wartosciowe, nie maja sity i zdolnosci
sprzedawania.

Istnieja dwa sposoby dawania przyktadow: jeden
stuzy¢ ma za wzor w jaki sposéb tworzy¢ i wyko-
nywac, drugi ma przestrzega¢ — w jaki sposob ro-
bi¢ nie mozna.

Posluie sie obecnie ta drugg metoda, wskazujac na
plakat rozklejony w danej chwili na ulicach przez
»Pomoc Zimowa“. Wymys$lono na nim powiedzonko
godne innego przeznaczenia: ,Gorace serca zwalcza
mroz*.

llez w tym powiedzeniu poezji, nie brak i obfitej
tezki sentymentalnego marzyciela, fantasty i rozma-
chu wynalazcy — a w sumie glupstwo nieharmoni-
zujace z twardym i koniecznym zadaniem obowigz-
kowego i realnego pomagania nieszcze$liwemu bli-
Zniemu.

Do kogo ma to powiedzenie trafi¢? Moze do
marzycielskich glowek pensjonarskich..., bo do
autora i jego protektoréw trafito juz bez zadnej
watpliwosci.

Ci, ktorzy obmysliwali to haslo, ktorzy je akcepto-
wali — dobrze sie przystuzyli reklamie, pouczajac,

Nile 2atuj pracy | czasu na wypracowanlie planu.
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jaka jest zla, bezmysing i wzorowo zakiamang, na-
tomiast — biorac sie nie do swojej sprawy — za-
przepascili sens donioslego i powainego obowiazku
spotecznego, nawotujac do wypelnienia go w tak
swoiscie banalny sposob glupiego i nielogicznego
frazesu.

Za powainy i za wielki byt cel tego plakatu, wiec
nie dziw, jesli zniszczona mozliwo$é¢ naprowadza
uraze do jego tworcow i akceptantow.

Czesto sie zdarza, ze na plakatach umieszczono za
duzo tekstu. Wine tego ponosi najczesciej przedsie-
biorca zamawiajacy plakat u artysty malarza. Zdaje
mu sie bowiem, Ze na plakacie trzeba mowic
o wszystkim, co do reklamowanego towaru sie od-
nosi. W ten sposéb wplywajac na malarza, utrudnia
mu zadanie i niweczy sens reklamowy plakatu.

Réwniez nie wolno zapomina¢ o tym, ze plakat,
ktory odpowiada swoim zadaniom na ulicy, nie na-
daje sie do uiytku wewnetrznego w sklepach, po-
czekalniach, biurach. Inaczej méwic¢ nalezy do prze-
chodnia spieszacego w interesach na ulicy, inaczej
zas do pasaiera kolejowego, bezczynnie oczekujace-
go na swoj pociag w poczekalni.

W planach kampanii reklamowej nalezy plakat
w jego idei zwinzac¢ z caloscig planu reklamowego.

Niema ,,najglupszego‘’‘ czlowieka na Swiecle.

-
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Plakat majacy dobrze pracowaé, powinien by¢ jak-
najwiekszych rozmiaréw, aby nie tylko zdaleka rzu-
ca¢ sie w oczy ale, aby by¢ zrozumialym dla prze-
chodnia nie zatrzymujacego sie specjalnie dla czy-
tania. Waznym tez jest, aby plakat rozmieszczac
w odpowiednich miejscach, majac to na uwadze, ze
nie zawsze miejsce najbardziej ruchliwe jest dla
plakatu odpowiednie. W miejscach ruchliwych,
w ktorych ludzie spieszg do swoich zaje¢ lub wra-
caja do domow, przy wielkim ruchu kotowym, rzad-
ko kiedy plakat wypetni swoje zadanie,

Jezeli mowa o plakacie, to uwazam, ze rowniez ce-
lowa bylaby praca taczna rozmaitych przedsiebiorstw
réznych branz. Kilka pierwszorzednych firm sprzeda-
jacych swoj towar detalicznie, mogtoby acznie stwo-
rzy¢ jeden plakat z podaniem swoich artykuidw,
brzmienia firm i adresow. Plakaty takie rozmiesz-
czone w lokalach wspéipracujacych przedsiebiorstw
zjednywalyby nabywcow dla towaréw tak reklamo-
wanych. Tak wiec w sklepie, kupujacy kapelusz,
spotkalby sie z plakatem wskazujgcym, gdzie moz-
na korzystnie naby¢ bielizne, obuwie, gramofon czy
artykuly zbytku i odwrotnie. Reklama taka nie po-
laczona z powaznym kosztem, dawacby mogta do-
bre wyniki dla polgczonych w ten sposéb z soba
firm réznych branz. Idee te podaje w tej chwili
uwadze biur reklamowych, ktdére wilasciwie bylyby

Tak sprzedawaj swéj towar — by go kupowano.
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powotane do organizowania. tego rodzaju imprez
reklamowych.

Przez nazwe ,reklama przydrozna“ rozumiem taka,
ktora spotykam nietylko na ulicach, drogach i szo-
sach, ale w wagonach kolejowych, tramwajowych, w
poczekalniach teatrow, biur, w restauracjach, klubach
a nawet w teatrach. Beda to wszystko plakaty, afisze,
odezwy, wzglednie inne fragmenty sztuki reklamo-
wej, jak naprz. krotkie wkladki w przemoéwieniach
konferansjeré6w w teatrzykach i lokalach rozrywko-
wych. Ten ostatni sposdb nadaje sie dla artykutow
mody, kosmetyki, higieny, stodyczy, bizuterii i luk-
susu. Opinia aktora czy popularnej aktorki ma dla
odnosnych sfer publicznosci wazkie a moze nawet
decydujace znaczenie.

Po wlaéciwe] pracy — wladciwy odpoczynek.



Reklama zbiorowa

Material nie bylby wyczerpany, gdybym nie zwrécit
uwagi na reklame zbiorowa i wynikajace z niej ko-
rzysci. Jest to swego rodzaju spdldzielczosé¢ rekla-
mowa, a stosowana moze by¢ przez firmy pracujace
w jednej branizy lub o jednakowym charakterze
wytworczosci. Reklama taka ma cechy propagandy
i prowadzona umiejetnie na rzecz podniesienia za-
potrzebowania lub spozycia w danym kierunku, oka-
zacby sie mogla niezawodna. W naszych warunkach
dla pewnych artykutéow, czy to spoiycia czy szer-
szej uzytecznosci, mialaby powodzenie i dziwi mnie,
ze tak mato sie w tym kierunku dotychczas robi.

Czy nie mialaby powodzenia akcja propagandy mio-
du wobec drozyzny cukru? Ltaczna reklame miodu,
prowadzona propagandowo, przedsiewzia¢ powinni
wytworcy miodu jakotez hurtownicy.

Gdy moéwic¢ bedziemy o propagandzie miodu, jako
$srodka odiywczego i leczniczego, to rzeczywiscie
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narzucac sie beda interesujgce sposoby, majace do
swego rozporzadzenia caly arsenal argumentéw,
mowigcych o miodzie jako o srodku racjonalnego
karmienia dzieci, leczenia starszych i t. d. Propa-
ganda taka jest latwa do przeprowadzenia wobec
sily odzywczej i wartosci zdrowotnosciowych, wita-
minowych i leczniczych miodu. Na skutki nie dala-
by diugo czeka¢. Jestem zdania, ze praca w tym
kierunku podjeta oplacilaby sie sowicie dla przed-
siebiorcow, a wprowadzajac rzeczywiste podniesie-
nie zuzycia miodu w masach spozywcéw, moglaby
na rachunek zyskow swoich zapisac¢ tez oprocz ko-
rzysci materialnych, korzysci spoteczne.

Tensam sposob reklamy spoldzielczej (zbiorowej)
mogtbym zaleci¢ firmom parcelacyjno-budowlanym.
Kaida z tych firm, o ile umiem i zdolalem zaobser-
wowacd, reklamuje sie na swoja reke, zazwyczaj pro-
wadzi reklame w sposob nie obmyslany, nie celowy,
nie skuteczny a kosztowny. A jezeli idzie o ogdlne
zadania rozbudowy i propagandy willowych doméw
jednorodzinnych, panuje na rynku naszym chaos
i zzerajaca sie konkurencja. Odnosne firmy pola-
czone dla celéow reklamowych bylyby w stanie sku-
tecznie prowadzi¢ propagande matych, willowych
domkow z ogrodkami, uzyskalyby niewatpliwie ma-
terialng pomoc dla takiej pracy od czynnikéw rza-
dowych i samorzadowych i w ten sposob, rozporza-

Zarobl€é — znaczy: otrzymaé za robote.
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dzajac powainiejszymi srodkami, potrafilyby sprawe
zabudowy przedmies¢ i osiedli podmiejskich posta-
wi¢ na wyzynie odpowiadajacej naszym mozliwos-
ciom. Jedynie brak dobrej reklamy i propagandy
jest przyczyna tego potwornie razacego ruchu bu-
dowlanego w okolicach Warszawy.

Reklama spoldzielcza nadaje sie rowniez do prowa-
dzenia propagandy radia a co za tym idzie, do po-
wiekszenia zbytu radioaparatéw. Przypatrzcie sie,
w jaki sposob reklamujq sie dzisiaj wytworcy i sprze-
dawcy aparatow radiowych, jak szablonowo i nie
przekonywujaco oglaszaja sie firmy radiowe w pis-
mach. Czy tez nie wartoby, azeby wytwdrcy radio-
aparatow, jak rowniez hurtownicy i odprzedawcy
stworzyli reklamowa spoldzielnie, ktérej zadaniem
byloby rozpowszechnianie radia w najszerszych ma-
sach. Nie jest to trudnym przy zastosowaniu umie-
jetnych form | przy rozporzadzaniu powazniejszymi
srodkami materialnymi. Spéldzielnia taka bez wat-
pienia otrzymalaby materialne i moralne popar-
cie ze strony takich instytucji jak: Ministerstwo
Oswiaty, Poczt i Telegraféw, Handlu i Przemystuy,
Polskie Radio, Panstwowe Zaklady Tele-Radiotech-
niczne.

Mozinaby wiele przytoczy¢ takich przedmiotéw sze-
rokiego zapotrzebowania i masowego zuzycia, dla

Mé] towar jest dobry — towar konkurenta jest
tylko ,,najlepszy‘‘.
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ktorych pod kazdym wzgledem nadaje sie reklama
zbiorowa,

Poniewaz reklama propagandowa jest stosunkowo
kosztowna, przeto jasnym jest, ze dla tego rodzaju
pracy reklamowej szczegdlnie zalecam spdldzielczosé.
Nadarza sie czasem sposobno$¢ udowodnienia so-
bie, ze korzystniejsza nawet dla konkurentéow
i wspdlzawodnikéow jest zyczliwa wspoélpraca niz
konkurencyjna walka, oparta czesto na braku zro-
zumienia wspolnego dobra i interesu.

Reklama — to obowlazek Informowania.



Szef i wspélpracownicy

Malo a moze zbyt malo dokonatbys, gdyby$ chcial
robi¢ sam, opierajac sie tylko na wiasnych sitach,
na wlasnej nauce i na wlasnym doswiadczeniu.
Wiele skiadalo sie na to, abys nie rozwiazywal i nie
silit sie na rozwigzywanie tych spraw, ktére juz po-
przednio przez innych rozwigzane zostaly, ktore
masz gotowe, abys z nich korzystal odpowiednio
w czasie i miejscu, Zagadnienia i trudnosci kazdo-
razowo ufatwi¢ Ci moga ci, ktérzy znaja gotowe
sposoby i srodki maja w zapasie. Nie zrobisz wiele,
gdy zechcesz robi¢ tylko wtasng gltowa i wlasnymi
rekami. Musisz korzysta¢ ze wspolpracownictwa lu-
dzi, z ktorymi nietylko dzieli¢ powinienes prace ale
zainteresowania, doswiadczenie i zarobki.

Wiasciwy wspolpracownik w rekach wlasciwego
szefa — to 90°/, powodzenia przedsiebiorstwa.

Wspotzycie szefa ze swoimi podleglymi ksztaltowac
sie¢ powinno na plaszczyZnie wzajemnego zaufania
i wspolnych zainteresowari. Podstawa dobrych wa-
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runkéw i wlasciwego wspolzycia jest uloZenie wza-
jemnych stosunkéw wspélpracy na obopdlnej zy-
czliwosci, ktora przeradza¢ sie powinna na zyczli-
wos¢ dla przedsiebiorstwa.

Szef rozumiejacy swe obowigzki w stosunku do
podlegtych wspoélpracownikow potrafi dla dobra
swego przedsiebiorstwa odpowiednio wykorzysta¢
zdolnosci pracujacych ze sobg sprzedawcow.

Doksztalcanie swoich wspdipracownikow w szkotach
zawodowych i ogoélnych, praktycznie i teoretycznie,
na terenie i poza terenem swojego przedsiebiorstwa,
zachecanie do stalego doskonalenia sie w swoim
zawodzie, do uprawiania sportu, do zajmowania sie
sprawami spolecznymi, oddzialywanie na ambicje,
to wszystko lezy w zakresie obowiazkow szefa.

Niema granic dla fantazji i marzen pracownika pra-
cujgcego z zamilowaniem w swoim zawodzie. Stusz-
na ocena, podnieta, pochwala, wynagrodzenie po-
nadnormowe i nieoczekiwane — zawsze oplacg sie
przedsiebiorcy i zawsze zdolajq podnieci¢ zawedowa
ambicje pracownika do dalszych pozytecznych wy-
sitkow.

Co sie tyczy oplacania pracy wspolpracownikow to
nalezy uwierzy¢ w dogmat ,im lepsza placa — tym
lepsza praca“. Pracownik powinien by¢ tak optlaca-

Nie pozwdl soble wmawiaé.
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ny, -azeby mogt spokojnie zyé, azeby praca, ktorej
sie poswieca zaspokoita jego i jego rodziny potrzeby.

Ten przedsiebiorca, ktory chcialby zarobi¢ na obni-
zaniu placy swoich pracownikow, zle kalkuluje.
Kazda oszczedno$¢ zrobiona na wynagrodzeniu
wspélpracownika odbije sie w ogoélnej kalkulacji
w stosunku wprost odwrotnym do innych slusznych
mozliwosci zarobkowych.

Jakkolwiek wielkie a moze dominujgce znaczenie
i wplyw na organizacje pracy podleglego personeluma-
ja podniety pienieine i sfuszne wynagradzanie za pra-
ce, to jednak nie jest to wszystkim, jezeli idzie
o skonstruowanie wlasciwego stosunku miedzy
przedsiebiorcg a pracownikiem.

Prawem pracownika jest miec¢ ze strony przedsie-
biorstwa, w ktérym pracuje, zabezpieczony spokdj
o swoje i swojej rodziny potrzeby. Nie obstuzy do-
brze klienta ten sprzedawca, ktéry w danej chwili
nie ma potrzebnych pieniedzy na lekarstwo dla swej
chorej zony lub na pomoce naukowe dla swego
dziecka. Te potrzeby zaspokoi¢ powinien jego szef,
jesli chce, aby klient zostal dobrze i skutecznie
obsfuzonym.

Jezeli wiele obowiazkéw cigzy na przedsiebiorcy
w stosunku do pracownikéw mezczyzn, to o wiele

Niema pracy bez osobistej odpowiedzialnos$ci.
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wiecej obciaza go zadan w stosunku do pracownic.
Jest to jasnym nietylko z roznicy plci, ale i z réz-
nych wzgledow, ktérymi humanitarny pryncypat wo-
bec podlegtej sobie pracownicy kierowaé sie po-
winien,

Obowiazki szefa dla personelu nie koncza sie
z chwila zamkniecia biura czy sklepu. Prywatne
zycie wspotpracownikow, ich klopoty, troski, ma-
rzenia i fantazje — to dziedzina, ktora nietylko szef
zna¢ powinien, ale powinien wzia¢ sobie za zada-
nie, aby w niej ze swoimi wspolpracownikami
wspolzy¢.

Zapal do pracy, energia i inicjatywa pracownika jest
odpowiednikiem sposobéw postepowania szefa i je-
go usposobienia.

Szef w zespole swoich podleglych jest czescia, w kto-
rej na rowni z innymi pracownikami, jak zywy czlo-
wiek z zywymi ludZmi, przyjmuje réwny, aczkolwiek
rozny udzial w jednej sprawie, a mianowicie w spra-
wie dobra firmy. Z rdznicy charakteréw, usposo-
bien, nastawien psychicznych i moralnych pracow-
nika wnioskujac, przydzielic go moina do odpo-
wiedniej pracy, uzytkujac na jej korzys¢ zaobserwo-
wane w pracowniku cechy wewnetrzne i zewnetrzne.

Roznice zapatrywan i cechy charakteru, jakotez du-
chowe wilasciwosci wspotpracownikéw nie powinny

Prawo réwne | sprawiedliwe jest £r6dliem dobrych
obyczajéw.
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ich miedzy soba réini¢, gdyz wszyscy dadza sie
nagia¢ do potrzeb firmy i jej interesow, znalaziszy
sie pod odpowiednim, prawidlowym, wnikliwym kie-
rownikiem. Idea stalego powodzenia firmy bedzie
ich jednoczy¢, zharmonizuje w jednolitym dazeniu
ogolnego zadowolenia, wyplywajacego z dobrze wy-
konanej roboty i z uznania swego zwierzchnika.

Jak w kazdym mechanizmie maszynowym kazde
kotko, jako integralna czes¢ calosci, musi sie znaj-
dowa¢ w swoim miejscu, aby maszyna mogta pra-
cowac, taksamo kaidy pracownik postawiony na
wlasciwym miejscu wlasciwej pracy, bedzie nie-
odzowng czescig przedsiebiorstwa. Te zasady w pierw-
szej linii rozumie¢ powinien kierownik i wbi¢ je
w swiadomos$¢ swoich wspoétpracownikow.

Tak prowadzona praca stworzy poczucie odpowie-
dzialnosci, bez ktdrej nie moze by¢ powodzenia
w interesach, nastawi kazdego wspoélpracownika na
koniecznos¢ decydowania i inicjowania. Takie zasa-
dy wobec swoich podlegtych stosujac, moze dopie-
ro szef oceni¢ faktyczng wartos¢ podlegtych sobie
wspolpracownikow.

Nie wyobrazam sobie sprawy, ktoraby mozna za-
latwi¢ bez poczucia swoich praw i obowiazkow, jak
rowniez bez poczucia odpowiedzialnosci. Niechaj

»wPrzemysi‘ pochodzi od czasownika ,,przemys$iaé‘‘.
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sie nikomu nie zdaje, Zze odpowiedzialnos¢ jest cie-
zarem dla pracujacego czlowieka, jest to raczej ten
moment, ktory prace uszlachetnia, ktéry stawia ja
na wysokosci wewnetrznego zadowolenia, dajac po-
czucie osobistej wartosci i mozliwosci twérczych.

Nic tak nie demoralizuje, jak brak odpowiedzialno-
sci za wykonywanie pracy. Przykladem niech beda
zbiurokratyzowane urzedy i instytucje, w ktérycn
odrabianie kawalkow, przykrywanie ich kroétsza lub
dluiszg koszulka, zszywanie i przenoszenie z biurka
na biurko gnebi nasze zycie w jego rozwoju gos-
podarczym. Qdzie niema odpowiedzialnosci osobi-
stej, tam najpilniejsze sprawy odlegujq sie w nie-
skonczonos¢, poglebiajgc chaos i wplywajg jedynie
na powiekszanie personelu urzedniczego i szaf ak-
towych. Czynnik odpowiedzialnosci osobistej jest
Zrédlem wzajemnego zaufania miedzy wspotpracu-
jacymi tak w stosunku do siebie, jakotez do prze-
tozonych.

Przyznaje, ze poznanie psychiki, przyzwyczajen i am-
bicji podlegtego sobie pracownika nie jest tak tat-
wa sprawa, jakby sie zdawalo. Sprawie tej warto
poswieci¢ nieco trudow ze wzgledow czysto ma-
terialnych korzysci.

Rzadkie sa wypadki bankructwa i niewyplacalnosci
firm pracujacych z zyczliwymi sobie wspéipracow-

Orzel nie Jada padliny.
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nikami. Wartosci wyptywajacych z zyczliwosci stuz-
bowo podleglych sobie oséb nie dostrzega przed-
siebiorca w czasach powodzenia i dobrej koniunktu-
ry, gdy plyna zarobki dzieki okolicznosciom zew-
netrznym. Nastroj w sklepie czy w biurze stwarza
sie sam przez sig, sama fala dobrego powodzenia
naprowadza chetnych czy niechetnych do wykony-
wania swoich obowigzkow. Wykonywa sie je silg
inercii, bez energii, bez aspiracji a jedynie pod
wplywem swiadomosci o powodzeniu firmy.

Niech tylko odwréci sie fortuna, niech tylko jakie-
kolwiek nieszczescie koniunkturalne w interesy firmy
uderzy, niech tylko braknie w kasie pieniedzy na
wyplate pensji i zarobkéw, ocenisz wtedy wartosé
zyczliwosci swoich wspétpracownikéw, czego uprzed-
nio nie umiale$ widzie¢. Licz sie z tymi niewatpli-
wymi wartos$ciami przedsiebiorstwa. Mozesz je mie¢,
gdy bedziesz w tym kierunku pracowad, gdy zrozu-
miesz, ze kierownictwo nie polega jedynie na wy-
dawaniu dyspozycji, ganieniu, karceniu lub mecha-
nicznej oschlosci szefoskiej.

Krétko moéwiac: nie buduj swego powodzenia na
cudzym niezadowoleniu, tym wiecej na cudzej krzyw-
dzie. Wobec wspolpracownikéw masz tesame obo-
wigzki, co wzgledem swej rodziny, wiec pilnie bacz,
by byli syci, odziani, zamieszkali i zadowoleni.

Morderca oplakuje swoja ofiare najglosniej.
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Oprocz pracownikéw normalnych, jest jeszcze pe-
wien bardziej szkodliwy niz pozyteczny material pra-
cowniczy w sklepie czy w biurze. Sa to niestety
zony i «rewniaczki wiascicieli czy szeféw (nie sadi-
cie mnie zle, Panowie Szefowie, bo w Waszym in-
teresie o ten drastyczny przedmiot chce zawadzi¢).
Trudno jest zonie wlasciciela zy¢ podwéjnym zy-
ciem, byé¢ tylko kasjerka zwigzana pewna instrukcja
w sklepie swego meza, a zong w jego gospodar-
stwie domowym. Ta wlasnie trudnosc¢ przemawia za
tym, azeby zony tyly raczej dobrymi doradcami,
maskotkami zachecajacymi do pracy, stwarzajac po-
za naszg firmq atmosfere zachety. zapalu i entuzja-
zmu do pracy, zas do samych czynnosci na terenie
pracy zawodowej raczej sie nie wtracaly.

Niejednokrotnie zauwazytem, ze Zzona pomagajaca
swemu mezowi w sklepie wprowadza jedynie zamet,
Korzystajac ze swego autorytetu szefowej, naduzywa
go niezgodnie z wewnetrznym porzadkiem pracy i
wbrew ramowej instrukcji prace regulujacej. Czesto
dyspozycje szefowej wykonywa sprzedawca czy ko-
respondent wbrew wlasnemu przekonaniu i stusz-
nemu rozumowaniu, a wykonywa dlatego, ze tak
zadysponowala szefowa. W przedsiebiorstwie han-
dlowym niema miejsca dla oséb stojacych ponad
instrukcja, ponad ramami regulujacymi wewnatrzny
i zewnetrzny porzadek czynnosci.

Praca — to sojusz rak z glowami.
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Méwia Amerykanie, Ze dobra zona jest gwarancja
powodzenia swego meza. W powiedzeniu tym maja
na mysli dobrq zone jako doradce, jako osobe naj-
blizej zainteresowang powodzeniem meza, jako oso-
be obdarzona intuicja, jako natchnienie, nie mysla
jednak o zonie wspolpracujacej z meiem czynnie
w sklepie lub w jego biurze fabrycznym czy han-
dlowym. Korzystanie z uslug zony w swoim przed-
sigbiorstwie, poza wszystkimi innymi wzgledami, nie
kalkuluje sie nawet jako ewentualna oszczednosé¢.
Wiecej warta jest zona prowadzaca dobrze gospo-
darstwo domowe, opiekujaca sie dzie¢mi, przyrza-
dzajaca smaczne i zdrowe potrawy, niz pracownica
sklepowa. Dom rodzinny i placowka zarobkowa —
to dwa rézne swiaty, ktorych miesza¢ nie nalezy.
Oszczednos¢ zrobiona na pracowniku zastapionym
przez zone czy siostre nie bedzie ekwiwalentem strat,
poniesionych z tej przyczyny w prywatnym 2zyciu
rodzinnym.

Prace swojq organizowang przy wspétudzialé podle-
glego personelu urzadzac¢ trzeba na zasadzie obmy-
slanego podziatlu czynnosci z tym zrozumieniem,
azeby dzielac wszystkie czynnosci do wykonania,
nie zada¢ pracy mdézgu od nog a pracy nég od glowy.

Coz wiec nalezy robi¢ dla zorganizowania warsztatu
pracy w ten sposob, azeby wszystkie kétka pozaze-

Pusty zoladek — zbrodnia do mézgu uderza.
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bia¢ i aparat pusci¢ 'w ruch w sposéb dajacy prawa
na powodzenie?

Poznawszy usposobienie, charakter i stan swoich
wspolpracownikow, rozdzieli¢ czynnosci tak, aby od-
powiadaty uzdolnieniom odnosnych oséb. Zadania
dla kazdego pracownika wykresla¢ nalezy scisle i w
granicach wykonalnosci. Zakres dzialania doktadnie
z pracownikiem omowi¢, a nastepnie kontrolowac
sposob wykonywania. Praca dobrze zadysponowana
jest w wiekszej czesci dobrze zatatwiona, natomiast
rozdzielona w dyspozycji chaotycznej, nerwowej i
niedopowiedzianej jest niechlujstwem, wine czego
nie ponosi wykonawca a dysponujacy. Dobra praca
rozwija¢ sie moze wylacznie w systemie z gory prze-
widzianym, wedlug pewnego ustabilizowanego po-
rzadku.

Porzadek odnosi sie tak do rzeczy i przedmiotéw
jak i do czynnosci. Czynnos$¢ zalatwiac o swojej
porze, rzecz na swoim miejscu. Praca wykonywana
chaotycznie od wypadku do wypadku, od klienta
do klienta, raz tak innym razem siak, duzo kosztuje
pieniedzy, sprowadza niezadowolenie, powoli staje
sie nieznosna dla wszystkich zainteresowanych, a
w rezultacie jest niewidocznym czynnikiem do wy-
rzucania przybylego klienta ze sklepu a nie wpusz-
czania tego, ktory chcialby wejs¢. W systemie ta-

Qdy sie dorobile§ — przypomnij soble, co§ zamlie-
rzatrobi€ z pieniedzmli, kiedy ich jeszcze nie miales$.
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kim rodzi sie kult zbywania a jedynym bodicem do
pracy staje sie nagana, wyrzut i niezadowolenie.
Trudno, aby w takiej atmosferze rozwijata sie zyczli-
wos¢ dla firmy, che¢ do pracy i inicjatywa.

| zgani¢ lub skarci¢ wspolpracownika czasem sie
musi, robi¢ to jednak mozna w sposob nie zniecheca-
jacy do pracy a ganiac, wskazywac¢ sposoby wiasci-
wego zalatwienia czynnosci,

Dla umozliwienia oceniania pracy i kwalifikacji per-
sonelu wspolpracujacego powinien przedsiebiorca
prowadzi¢ kartoteke personalna, do ktorej wnosié
nalezy wszystkie spostrzeienia zauwazane w pracy
sprzedawcy podczas obsiugi klienta jak i w czasie
wykonywania innych robét z charakterem pracowni-
ka zwigzanych. Kartoteka personalna prowadzona
przez wiasciciela sklepu czy biura bedzie ambicja
kazdego czlonka firmy.

Tygodniowe pogawedki ze wspdlpracownikami od-
bywane w periodycznych z goéry okreslonych ter-
minach prowadzi¢ powinien szef sprzedazy, ma-
jac pod reka kartoteke personalna. Pogawedki te
w krotkim czasie zamienig grono wspélpracownikow
na czlonkéw rodziny firmowej, ktérej wspolnym ha-
stem bedzie: dobro firmy jest dobrem wtasnym.

Wszelkie spostrzezenia, doswiadczenia powinny by¢
przedmiotem wspodlnej pogawedki. Wspéipracownicy

Nie wierz glosom jaské6lek, nlema 2ycla bez sp6tek.
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wciagnieci w dyskusje duzo wlozg wlasnej inicjatywy,
co powinno by¢ przez ich szefa ze staranng wnikliwo-
$cig i winng pochwalg przyjete. Doswiadczenie sprze-
dawcy, jego obserwacje, jako czynnika stykajacego
sie bezposrednio z klientem sa cennym materialem
dla organizowania planu sprzedazowego.

Konferencje prowadzone ze sprzedawcami jakotez
z reszta wspélpracownikéw naprowadza niejedno-
tnie na stuszne rozmyslania. Opinia personelu pra-
cowniczego nie moze by¢ lekcewazona.

Wszelkie decyzje czy dyspozycje szefa wydawane
by¢ powinny nietylko po dokladnym przemysleniu,
ale po wysltuchaniu pogladéw podleglych wspdlpra-
cownikow. RAzeby w konferencjach takich dojs¢ do
szczerego i niekrepowanego sposobu zamiany zdan
i pogladéw, winien szef nietylko wciagna¢ wspél-
pracujacy z nim i podlegly personel w orbite swo-
ich czynnosci i zamiarow, ale wywolac taki nastroj
wzajemnej zyczliwosci i wewnetrznych stosunkéw,
aby kazdy z nim wspélpracujacy moégt powiedziec
o sobie, ze ,ja i firma to jedno“, a w najgorszym
razie: ,ja jestem konieczna czescig firmy”. Te am-
bicje ma w sobie kazdy zdrowy pracownik, naleiy
tylko jej nie zabija¢, a stale podnieca¢ i szanowac.
Jezeli w przedsiebiorstwie panuje zyczliwy dla wspol-
pracownikéw duch wlasciciela czy dyrektora, kole-

W pojedynke chodzl tylko: zbrodniarz, wykoleje-
nlec lub seksuainle zboczony.



127

zenski nastroj i szacunek dla pracy, sprawiedliwie
i z uznaniem ocenianej, firma taka nie podlega kry-
zysom, rozwija¢ sie bedzie w kazdych warunkach i
w kazdym ustroju. I

Stosunek stuzbowy szefa i jego wspotpracownikow
ksztaltujac sie nawet zupelnie poprawnie w zakresie
wspolpracy i wzajemnych obowigzkéw niejednokro-
tnie, mimo wszystko, naprowadza na likwidowanie
pewnych spraw nieprzyjemnych i przykrych. Nikt z
nas przykrosci nie lubi, radby ich nie mie¢, i dzieki
temu likwidacje spraw przykrych odkiada zbyt cze-
sto z rana na wieczor, wieczorem na dzien nastep-
ny. Niema nic gorszego. Nieprzyjemno$¢, ktora nas
oming¢ nie moze, powinna byc¢ zalatwiona i zlikwi-
dowang bezzwilocznie. Niech nas nie gnebi, niech
nie lezy nam na sercu, Stuszng wymowke czy sprawie-
dliwa kare, jaka pracownikowi wymierzy¢ nalezy,
nalezy mu ja wymierzy¢ z miejsca, nie czekajac na
nadarzajacy sie sposobnos¢. Nawet drobny zal czy
uraze, jaka mamy w stosunku do pracownika, nale-
2y wobec niego ujawni¢, celem niedopuszczczenia
do wzajemnego rozgoryczenia przez niedopowiedze-
nia lub wzajemne maskowanie sie.

Gdy zajdzie koniecznos¢, ze mimo wszystko nalezy
pracujgcego uwolni¢, to radze, z wlasnego doswiad-
czenia, zwolni¢ go z pracy w dzien wypowiedzenia,

Sluszna sprawa Jest cierpliwsza od zbrodnl.
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placac za okres przewidziany przez przepisy regu-
lujace socjalne prawa pracownicze. Pracownik, kto-
remu prace wypowiedziano, stracil zainteresowanie
do staran, chcac-nie-chcac nastawia sie dla firmy
w sposob obojetny, nie modwiac juz o mozliwosci
wrogiego nastawienia. Psychoza pracownika zwolnio-
nego a pozostajacego w pracy celem odrobienia o-
kresu wypowiedzenia, bedzie sie udziela¢ niekorzys-
tnie innym pracownikom i bedzie silg rzeczy zrodtem
demoralizacji i ogolnego niezadowolenia. Kwota,
jaka zaplaci¢ nalezy pracownikowi zwolnionemu za
okres wypowiedzenia, bedzie w sumie mniejsza od
sumy nieuniknionych strat spowodowanych przez
zatrzymanie go do ostatniego terminu wypowiedze-
niem przewidzianego.

Szef chcacy dysponowac i kontrolowad sposéb wy-
konywania wydawanych przez siebie dyspozycji niech
w pierwszej linii kontroluje sam siebie, czy nie fol-
dguje swoim przyzwyczajeniom, nawykom albo cho-
rym nerwom, czy dysponuje w sposoéb wilasciwy,
spokojny, systematyczny, wykonalny.

Nie lezy w interesie firmy ta kontrola, ktora krepuje
indywidualnos$¢ i inicjatywe pracownika. Taksamo
wydajnos¢ pracy nie moze by¢ mierzona zmecze-
niem (czasem az do potu) pracownika. Nie sadzi-
cie, ze dobrym pracownikiem jest ten, co stale

Nie unlkaj swego wierzyciela.
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zabiegany, zmeczony, zaaferowany wupada pod
ciezarem trudéw i znoi sie w wysilku. Zly to
pracownik. Prace dobrze zaprojektowang wykonywa
sie bez wysitku i bez potu.

Korzystna praca rozwija¢ sie moze w systemie ale
nie w szablonie. To tez w mysl| tego unika¢ naleiy,
szczeg6lnie w pracy sprzedazowej, wszelkiej rutyny
i szablonowych zasad.

W firmie panowa¢ powinien wypracowany przez wtas-
ciciela lub szefa regulamin obowiazujacy wszystkich
wspo6lpracownikdw i poszczegolne instrukceje wypraco-
wane dia poszczegblnych dzialéw pracy. Wproweadze-
nie takich instrukcji reguluje raz na zawsze prawa i o-
bowiazki, jakotez wzajemny stosunek wszystkich
wspolpracownikéw do siebie, do szefa i do firmy.
Odciaza to szefa sprzedaiy od stalego czuwania i re-
gulowania czynnosci sprzedazowych, pozwalajac mu
zwréci¢ uwage w kierunku badania rynku, analizo-
wania towaréw, wypracowywania planu i obserwo-
wania konkurencji. System ten pozwoli szefowi
sprzedazy na spokojne zajmowanie sie najwazniej-
szg czescig swoich obowiazkdw t.j. wypracowywaniem
akcji reklamo-propagandowej, da mu moinos$¢ po-
dzialu swojego pracowitego dnia dla wlasciwego dys-
ponowania czasem, pozwoli na kolekcjonowanie kon-
kurencyjnych ogloszern prasowych, co tez wymaga

Nie kaizdy zysk jest zarobkiem.
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wolnego czasu i spokoju, jesli ma by¢ wykonane
racjonalnie, w chronologicznym porzadku i dla ka-
zdego artykutu oddzielnie. System taki rezerwuje
tez pewna przestrzen czasu na przegladanie karto-
teki klientow, ktéra nalezy stale sprawdza¢ i opra-
cowywac,

Tak wiec w zaleznosci od charakteru przedsiebior-
stwa wypracowywa¢ nalezy instrukcje dla kazdego
rodzaju pracy i wymagac¢, azeby instrukcje nietylko
przez odnosnych wspoéipracownikow byly dobrze
znane, ale w najdrobniejszych szczegétach wykony-
wane, gdyz w razie przeciwnym rychto stang sie
zrodtem demoralizacji.

Instrukcje powinny by¢ redagowane prosto, jasno
i niedwuznacznie, w formie kategorycznych naka-
z0w a nie Zyczen.

| tak powinny istniec¢ instrukcje dla kasjera, ekspe-
dienta, pracownika prowadzacego kartoteke propa-
gandy, dla prowadzacego kartoteke klientow, dla
obstugujacego telefon, dla agenta i akwizytora.
Oprocz tych instrukcji, ogélna obowiazujaca wszyst-
kich wspolpracownikéw. Dla przyktadu przytocze
kilka szkicéw, ulatwiajacych wypracowywanie odpo-
wiednich instrukcji.

Starym Juz jestes$, gdy nle rozumliesz nowej ldel.
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Instrukcja ogdlna:

Wszyscy wspolpracownicy winni pamieta¢, ~aby
obowiazki swoje wykonywaé¢ dobrze i chetnie, ku
korzysci klienta, firmy i swojej.

1)

2)

3)

4)

Do pracy stawaé¢ nalezy 10 minut przed otwa:-
ciem i po przybyciu przyodzia¢ sie w stréj prze-
pisany, majac przy sobie przybory, jakie nor-
malnie sg potrzebne przy obstudze, jak: oléwek,
blok sprzedazowy, nozyczki i t.p. Kolejnosé¢
wychodzenia podczas przerwy obiadowej przewi-
dziana w oddzielnym zarzadzeniu. Opodznienia
i nieobecno$¢ nalezy kazdorazowo usprawiedli-
wi¢ u szefa sprzedazy.

Po przyjsciu do pracy nalezy swdj dzial
doprowadzi¢ do porzadku przez sprawdzenie
przewidzianego ulozenia towarow wedlug nu-
meréw, gatunkow i t. p., odkurzenie polek,
szkiel i t. d., spisanie asortymentu brakujgcych
gatunkow celem dopelnienia dziatéw.

Towary winny stale znajdowac¢ sie w tymsa-
mym miejscu. O przestawieniu decyduje szef
sprzedazy.

Osoby wspotpracujace w firmie a zwiazane czyn-
nosciami przewidzianymi ich charakterem i na-
zwa, s3 tez w razie potrzeby obowigzane do

Etyke ,,zawodow3’’ stworzono dla obrony naduzyé€.
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5)

6)

7)

8)

9)

10)

wspolpracy i pomecy przy wszystkich czynno-
Sciach wynikajgcych z ogélnego charakteru pra-
cy przedsiebiorstwa.

Posilek przedobiadowy mozna spozywa¢ w miej-
scu na to przeznaczonym i tylko w czasie wol-
nym od obslugi klienta.

Zalatwianie spraw prywatnych dopuszczalne jest
wylacznie w wypadkach wyjatkowych a w kaz-
dym razie w chwilach wolnych.

Nalezy unikaé przynoszenia do pracy wszelkich
paczek osobistych a w wypadkach wyjatkowych
oddawaé¢ je na przechowanie osobie do tego
przeznaczonej po uprzednim zgloszeniu szefowi
sprzedazy.

W wypadkach zachorowari obowiazuja ogodlne
przepisy o ochronie pracy i $wiadczen socjal-
nych.

Unika¢ nalezy rozméw prywatnych w grupach
i skupieniach, W wolnym od obslugi czasie na-
lezy wyszukiwaé¢ sobie prace przez doprowa-
dzanie do porzadku dzialéw towarowych i t. p.
czynnosci. Wystawanie w bezczynnosci bedzie
uwazane za brak zainteresowania i odpowied-
niego stosunku do obowigzkéw i firmy.

Kaizdy pracownik winien stale pamieta¢ i miec
na uwadze, ze sluzy klientowi i utrzymuje sie
z zarobkow, jakie daje mu klient a nie z kasy
przedsiebiorstwa. Im lepsza obstuga, tym wie-

Cuda technlkl — to tylko skutkl marzefi | fantazjl.
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kszy obrét i zapewniony byt wspétpracownikow
firmy. Zadaniem kaidego wspétpracownika jest,
aby swoja prace wypeinial najlepiej. Firma chce
wspolpracowaé¢ wylacznie z pracownikami rozu-
miejacymi wspdlne zadania i wyrazajacymi cheé¢
wspotpracy w duchu niniejszej instrukcji.

Instrukcja dla sprzedawcy:

Wyrazem zrozumienia obowiazkéw jest sposob za-
fatwiania kupujacego podczas obstugi, ktéra jest
jednym z pierwszych i waznych momentéw propa-
gandy firmowe].

1)

2)

3)

Wchodzacego klienta przywita¢ glosno, wyraz-
nie, uprzejmie, z uSmiechem, wychodzacego ze-
gna¢ w tenze sposoéb i to bez wzgledu na to,
czy klient zwraca uwage czy nie, Zegnajac po
kupnie, podziekowa¢ i poleci¢ sie jego pamieci.
Towaru nieodpuwiedniego, klienta nlezadawala-
jacego, nie wmawia¢ i obiasnieniami nie wpro-
wadza¢ w blad.

Rozmowy z klientem prowadzi¢ ustuinie, uni-
ka¢ perswazji niedorzecznych i natretnych. Ustu-
zy¢ popielniczka, zapatka, wesolo zaja¢ sie
dzieckiem, co szczegdlnie zjednywa rodzicéw,
Ustuzy¢ w poprawieniu, zdieciu, natlozeniu odzie-

Nadmiar si6w zapowlada niedob6r czynéw.
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4)

zy. Rozmawiajgc patrzy¢ klientowi w oczy. Po
sprzedaniu jednego towaru, naprowadza¢ roz-
mowe na inne towary, co naleiy robi¢ w spo-
s6b nie drazniacy i nie narzucajacy.

W rozmowie z klientem unika¢ wyrazu ,nie
mamy*“, a rozumiejgc zapytanie, nawiazac roz-
mowe tak, aby mozna bylo przedstawi¢ posia-
dany towar. W razie niemoznosci przedstawie-
nia towaru zadanego, nalezy prosi¢ klienta o po-
danie adresu, aby go zawiadomi¢ o nadejsciu.
Jezeli radio gra, nalezy w odpowiedniej chwili
zapyta¢ czy muzyka nie przeszkadza i w danym
razie radio wytgczy¢. W zadnym wypadku nie wol-
no gani¢ wyrobdw konkurencji, Po podaniu to-
waru, nalezy wyreczy¢ klienta w odniesieniu do
pakowni, wreczeniu czeku kasowego przy kasie,
a robi¢ to przy zachowaniu wewnetrznego po-
rzadku.

Instrukcja dla kasjera:

1)
2)

Kasjer odpowiedzialny jest za gotowke do ka-
sy wplywajaca.

Przy dokonywaniu wyptat z kasy, nalezy spraw-
dzi¢ autentyczno$¢ podpisu dysponujacego, cel
wyplaty, dokument rozchodu przechowa¢ do
dziennego zdania kasy.

Qdyby geniusze byll nlemowaml, moznaby spokoj-
nle pracowa¢.
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Po sprawdzeniu czeku kasowego, prawidlowosci
wypisow co do ilosci, jakosci i ceny, nalezy
sprawdzi¢ oddzielne pozycje rozchodowanego
towaru i sume, poczym sygnowad ja na kasie
kontrolnej. Przy wreczaniu odcinka kasowego
klientowi, nalezy podziekowa¢ i poleci¢ sie na
przyszios¢. Wreczajac reszte z otrzymanych pie-
niedzy, nle wolno sprawdza¢ dobroci pieniadza
w spos6b drazniacy klienta, a robi¢ to w spo-
s6b dyskretny, nie obrazajgcy. Otrzymane pie-
niadze schowa¢ do kasy po uprzednim wydaniu
naleznej reszty.

Do obowiazkéw kasjera nalezy réwniez uwaine
baczenie na ruch magazynu i prawidlowosci
obstugi.

Dzienne zdanie kasy przeprowadza sie w spo-
s6b przewidziany systemem.

Poza wyzej przewidzianymi obowigzkami stosu-
je sie kasjer do przepiséw instrukcji og6lnej
dla wszystkich wspélpracownikéw firmy.

Instrukcja dla pracownika w pakowni:

1)

Wspoélpracownik pracujacy w pakowni ma szcze-
golnie wazne zadanie w uzewnetrznieniu uprzej-
mo<¢ci i kultury obstugi, winnien swoje czyn-
nosci wypetnia¢ wyjatkowo sumiennie.

Kwiat Jest plekny, bo nle robl zapaséw.
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2)

3)

4)

5)

Znajdujac sie w poblizu drzwi wejsciowych powi-
nien wita¢ i zegna¢ wchodzacych i wychodzacych
klientdw gto$no, wyraznie, z u$émiechem i bez
wzgledu na to czy klient zwraca uwage czy nie.
Czynnosci te wykonywaé, nie zaniedbujac za-
sadniczej pracy w pakowni.

W razie chwilowej nieobecnosci sprzedawcy, na-
lezy skierowa¢ klienta do odpowiedniego dziatu
i przekazaé¢ obsluge odnosnemu wspdipraco-
wnikowi.

Przed wydaniem towaru nalezy sprawdzi¢ zgod-
no$¢ numeru czeku z odcinkiem, towarem i jego
ceng, po sprawdzeniu — towar jaknajstaranniej
opakowa¢, wkiadajac do wnetrza paczki kopie
czeku sprzedazowego, odpowiednia ulotke lub
druczek w danym razie do tego celu przezna-
czony i oddajac paczke klientowi w sposéb
mily i grzeczny, glosno i wyraznie podziekowa¢é
i poleci¢ sie na przysztoé¢. W razie wolnego
czasu poda¢ klientowi paczke na miejscu ocze-
kiwania.

Podczas ekspediowania klienta w pakowni, na-
lezy w sposob uprzejmy, jakby przypominajacy
a bezwarunkowo nie natretny, zapytac¢ czy o
czymkolwiek nie zapomniat i wymieni¢ przy tej
sposobnosci towary, mogace klienta, wedlug przy-
puszczen, zainteresowacé.

Nie zakre$liaj granic swolm dazeniom.
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6) Za uchybienie w wydaniu niewlasciwego lub
niezaptaconego towaru, jakotez za calos$¢ po-
wierzonych sobie materialéw,odpowiadajg wsp6t-
pracownicy pakowni osobiscie i solidarnie,

7) Poza wyzej przewidzianymi obowigzkami stosuja
sie wspolpracowicy pakowni do przepisow za-
zawartych w ogdlnej instrukcji dla wszystkich
wspotpracownikow.

Instrukcja dla obslugujacego telefon;

1) Na dzwonek telefonu naleiy bezzwlocznie doj$é
do aparatu i odezwa¢ sie stowami wymieniaja-
cymi (nazwa firmy) i wyraz ,hallo“.

2) Kaida rozmowe telefoniczna tyczaca sig jakie-
gokolwiek zyczenia klienta lub osoby mogacej
byé klientem, nalezy wpisac krétko i zrozumiale
do ksiazki rozmow telefonicznych lub na blan-
kiecie (telefonogram), wypelniajac w rubrykach
date, godzine, osobe, numer telefonu i podpis.
Zapisy te sluzy¢ maja do dalszego opracowania.

3) Zamodwienia otrzymane od klienta przez telefon
nalezy nastepnie telefonicznie sprawdzi¢: dzwo-
nigc pod wskazany numer telefonu z zapytaniem,
czy dana osoba zamdéwienie potwierdza.

WprowadZmy czynnik osoblistej odpowiedzialno$-
cl — a wszyscy dyplomacl zmlenig swé] zawéd.
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4) Ksiagzka telefoniczna wzglednie blok telefono-
gramoéw znajduje sie przy aparacie telefonicz-
nym.

5) Zdolna i punktualna obsluga telefonu jest jed-
nym z ogniw powodzenia firmy i z tej przyczy-
ny czynnosci te wykonywaé¢ nalezy ze zrozu-
mieniem i zainteresowaniem.

6) W razie uszkodzenia telefonu nalezy bezzwlocz-
nie z innego aparatu zawiadomi¢ biuro napraw
i domaga¢ sie natychmiastowej naprawy.

Jednym z wazniejszychobowigzkéw szefa firmyisprze-
dazy jest obowiazek przyjmowania akwizytorow.
Zupelnie niezrozumialym jest dla mnie zwyczaj, kta-
ry zbyt czesto obserwowalem u naszych kupcow,
przemystowcéw i dyrektoréw. Jest to zwyczaj nie-
uprzejmego i niezyczliwego odnoszenia sie do przy-
bywajacego z propozycjami akwizytora. Przeciez a-
kwizytor czy podrézujacy agent handlowy to nie
intruz wdzierajacy sie w nasz dom w podejrzanych
zamiarach, to sprzedawca, ktoéry przychodzi z han-
dlowa propozycja, ktéry chce nam co$ przedstawié
w zakresie naszej handlowej dziatalnosci, to facho-
wiec-specjalista, pracujacy w swoim zawodzie nie-
gorzej od niejednego dyrektora obarczonego wie-
lotysieczna miesieczna pensija.

Nie procesuj sie z adwokatem.
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Od tego specjalisty moze sie wiele kaidy kupiec
i przemystowiec nauczy¢. Bywa on miedzy ludimi,
zna rynek towarowy, odczuwa potrzeby ulicy i ryn-
ku a zbyt ciezko pracuje, bysmy mieli prawo lekko
i niegrzecznie go traktowaé. Nie wiadomo co nam
ten sprzedawca w zanadrzu przynosi. Jak nie ma na
$wiecie najglupszego cztowieka, tak nie ma tez naj-
madrzejszego.

Zbyt czesto spotykamy u nas napisy o brzmieniu:
»Akwizytorow ogtoszeniowych nie przyjmujemy, pro-
pozycje nalezy skiada¢ pisemnie“. Prosze mi wy-
baczy¢, Panowie, ukryci za parawanem podobnych
napiséw, nie rozumiecie swych obowigzkéw i nie
dbacie o dobro i rozwéj reprezentowanej przez Was
placowki. Czlowieka, ktory z racji swego handlowe-
go zawodu przychodzi do nas, nalety przyjgé¢ oso-
biscie natychmiast lub wyznaczy¢ mu dzien i go-
dzine konferencji.

Skariymy sie, ze zawdd agenta handlowego czy
akwizytora ogloszeniowego nie stoi u nas na odpo-
wiedniej wyzynie. A jakie ma sta¢, kiedyscie go,
Panowie Wlasciciele i Dyrektorzy, tak sponiewierali
i w dalszym ciggu poniewieracie. Prace ludzka nie-
tylko szanowac trzeba, ale mieé dla niej naleiny
szacunek i uznanie.

Agent handlowy i akwizytor ogtoszeniowy powinien
by¢ mile widzianym Waszym wspdétpracownikiem.

Najbledniejsze narody najsowicie] oplacaja swo-
ich ministréw.
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Oplaca go kto inny, najczesciej sam ciezko pracu-
jac, zdobywa sobie $rodki na utrzymanie, zadnych
do Was nie rosci pretensji, oprécz tej jednej, ie
chce Wam zaproponowaé handlowa tranzakcje, z
ktoérej mozecie skorzystac i na niej zarobi¢. Poza tym
wszystkim niejednego moze Was nauczyc.

Sprébuj wejs¢ w laski odwiedzajacego Cie przed-
stawiciela fabryki, z ktéra wspodlpracujesz, a pierw-
szy bedziesz mial towar modny i aktualny, konku-
rencja Twoja otrzyma go kilka dni péiniej. Sprébuj
pomowi¢ z nim o firmach konkurencyjnych, a do-
wiesz sie wielu rzeczy i nieznanych ci tajnikéw,
ktére naprowadzi¢ Cie mogg na zmiany lub ulep-
szanie Twoich spraw i czynnosci.

Kto nle korzysta ze swoich praw — nle jest ich
wart.



Akwizycja

Akwizycja w dokiadnym znaczeniu tego slowa nie
jest niczym innym jak wyszukiwaniem nabywcy.
Prace te prowadzi¢ mozna drogg korespondencji
pismiennej lub osobistej. Akwizycja piSmienna po-
lega na wysylaniu osobom i firmom cyrkularzy,
listow werbujacych i sprzedazowych, o czym mo-
wilem, omawiajac sposoby pracy reklamowej.

W tej chwili mowi¢ bede o akwizycji osobistej t. j.
o tej. ktora wykonywa sie za posrednictwem agen-
ta firmowego, odwiedzajacego osoby i instytucje
zainteresowane.

Ta metoda pracy polega na werbowaniu i czes$cio-
wym obslugiwaniu klienta poza siedziba firmowa,
na miejscu pracy lub mieszkania werbowanej osoby.

Praca akwizytora nie jest praca latwa, wymaga wiel-
kiego znawstwa ludzi i ich charakteréw, usposobien,
przyzwyczajen i stabostek. Jak sprzedawca w skle-
pie lub biurze, tak akwizytor poza sklepem | biu-
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rem ma tesame do wykonania zadania: przekona¢é
o wartosci towaru i wynikajacych z posiadania ko-
rzysci, wywola¢ zaufanie do towaru i do reprezentowa-
nej firmy, zaufanie to utrwali¢ i nakloni¢ do kupna
przedmiotu.

Akwizytor, jak kazdy inny pracownik firmowy, po-
winien byé¢ przez szefa sprzedaiy wciagniety w sfe-
re zainteresowan firmowych a w pracy swej zespo-
lony z ustalonym przez firme planem w mysl obo-
wiazujgcej go instrukcji. Praca jego powinna sie
rozwija¢ pod kierownictwem szefa sprzedaiy na
podstawie danych wynikajacych ze wskazan karto-
teki propagandy i klientow,

Sprawy te regulujg sie automatycznie i dla firmy
pozytecznie przy wprowadzeniu systemu dyspozycji
i raportéw. Sprzedawca miejski (akwizytor) otrzy-
muje codziennie rano w lokalu firmowym dyspozy-
cje ulozong i rozplanowang wedlug marszruty na
dany dzien. Kaidego dnia wieczorem wypisuje
akwizytor raport z dokladnymi informacjami o spe-
dzonym dniu, wypelniajac jak najszczegélowiej
wszystkie rubryki blankietu. Raport ten jest mate-
rialem dla szefa sprzedazy.

Jakkolwiek praca akwizytora jest samodzielna i o-
piera¢ sie powinna na osobistej inteligencji i uzdol-
nieniach, nie wynika z tego, ze akwizytorowi wolno

Praca zy¢ moze bez kapitatlu — kapital bez pracy
nigdy.
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pracowac¢ luzem, bez planu wypracowanego przez
szefa sprzedazy. Codzienny kontakt tych dwu pra-
cownikéw firmowych naprowadza na dobre drogi.

Czego wymagamy od akwizytora?

W pierwszej linii powinien on zna¢ jaknajdokiadniej
towar przez siebie sprzedawany i zna¢ go nietylko
ze strony technicznej, ale ze strony mozliwych ko-
rzysci, z posiadania przedmiotéw wynikajacych.
Argumentéw przekonywujacych o wartosci i korzys-
ciach,  sposobéw werbunkowych nie moina wy-
uczy¢ si¢ na pamieé. Do kazdego czlowieka pod-
chodzi¢ nalezy w sposob wilasciwy. Jedyng droga
prowadzaca do powodzenia jest osobista inteligencja,
znawstwo ludzi i zawodow, Inaczej przemawiac trze-
ba, sprzedajac maszyne do pisania adwokatowi
a w inny sposéb dziennikarzowi. Sprzedajac samo-
chéd, innymi argumentami i inna sugestia oddziaty-
waé¢ mozna na lekarza, inaczej na sportowca lub
aktorke filmowa.

Akwizytor, ktéry zdotal nawiazaé ze swoim klientem
stosunki osobiste, sympatyczne, wykonal wiecej niz
polowe swego zadania.

Méwitem dos¢ czesto o koniecznym optymizmie
a nawet entuzjazmie, jaki cechowa¢ powinien kup-
ca, przemyslowca czy rzemiesinika. Cechy te powi-

Checesz, by twa myél byla wielka — podpisz pod
nia Napoleona.
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nien szczegdlnie posiada¢ akwizytor jako gwarancje
powodzenia i cenny skarb reprezentowanej firmy.
Optymizm, bardziej niz choroba infekcyjna, jest za-
razliwy, udziela sie otoczeniu, stwarza atmosfere
zyczliwosci i zaufania. Sprzedawca pracujacy z en-
tuzjazmem i z usmiechem na ustach jest mile wi-
dzianym gosciem u swego klienta.

Uczcie sie Smia¢ Panowie Akwizytorzy, studiujcie
twarz Wasza przed lustrem, tego wymaga Wasz za-
wéd! Nie zrazajcie sie trudnosciami i chwilowym
niepowodzeniem. Pokonywa¢ wszystkie Wasze tro-
ski bedziecie w miare rozwijania w sobie zdolnosci
usmiechu i uzewnetrzniania optymizmu i entuz-
jazmu.

Rozmawiajac z klientem, dajcie do poznania, ze ko-
chacie swéj zawo6d i wierzycie w korzysci ptynace
z posiadania sprzedawanych towaréw, prowadicie
rozmowe, jakbyscie mieli przed soba starego i do-
brego znajomego. Tlumaczac, nie naklaniajcie, nie
narzucajcie i badicie gentelmenami. Argumentujac,
nie unos$ sie, Kolego Akwizytorze, w perswazjach
i zapewnieniach pamietaj o tym, ie towar konku-
rencji nie jest zly, aczkolwiek Twdj lepszy od tam-
tego. Wyzszo$¢ swojego towaru nad towarem kon-
kurencji powiniene$ umie¢ udowodni¢ w sposéb nie
naruszajacy osoby konkurenta lub tez jego firmy.

Kupiec pesymista i malkontent — to tyle co trup
na warcle.
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Sprzedawca miejski (akwizytor) powinien dokladnie
zna¢ koniunkture towarowa, konkurencje i jej sposo-
by sprzedazowe. Odwiedzajac klienta powinien akwi-
zytor doktadnie wiedzie¢, jaki material reklamowy,
zostal uprzednio przez firme odnosnemu klientowi
przeslany,

Akwizycja jako czynno$¢ handlowa rozwijac¢ sie po-
winna, jak kazda praca oparta na pewnych ustalo-
nych prawach: logicznie i konsekwentnie. Wizyte
akwizytora poprzedzi¢ nalezy calym szeregiem czyn-
nosci reklamowych czy propagandowych, aby po
ogloszeniach bezposrednich, po przeprowadzeniu
korespondencji indywidualnej nastapi¢ mogta, sku-
teczna wspotpraca akwizytora.

Opowiadal mi podrézujacy (agent handlowy) pew-
nej firmy niemieckiej, ze informatorem jego o zdol-
rosciach nabywczych przewidzianych oséb jest fry-
zjer. Przyjezdzajac do jakiegokolwiek miasta, kieruje
pierwsze kroki do fryzjera i tam dowiaduje sie
o swoich moiliwosciach sprzedazowych. Tenzesam
agent twierdzil, ze zyje w jaknajlepszych stosunkach
z dozorcami domoéw i dzieki temu otrzymuje od
nich wszelkie wiadomosci o wypadkach, uroczysto-
$ciach, nie wylaczajac nawet chrzcin i smierci. Do-
zorcy doméw donosza mu o tym wszystkim, otrzy-
mujac za swe wiadomosci zwrot porta listowego
oprécz specjalnego wynagrodzenia.

ddzie nlema reklamy — tam Jest komornik sadowy.
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Przyjmijcie to do wiadomosci detaliczni kupcy,
czyby u nas w Warszawie nie mozna zapoczatko-
waé tego rodzaju pracy? Mam wrazenie, Ze sprawa sie
oplaci.Szczegélnie u nas w Polsce, gdzie dozorca, z ra-
cji swego urzedowego stanowiska, wie o wszystkim,
co w jego domu sie dzieje, moze by¢ pierwszo-
rzednym informatorem nie tylko dla przedsiebiorstw
sprzedajacych trumny ale dla wszystkich innych.

Akwizytor powinien stale $ledzi¢ ogloszenia poja-
wiajace sie w prasie i reklamujace artykuly przez
niego sprzedawane i pokrewne. Dzielny sprzedawca
powinien nawet kolekcjonowaé ogloszenia i reklamy
firmy swojej i konkurencyjnych. Stwarza¢ mu to
bedzie bogaty material informacyjno-orientacyjny.

Nie mozna wyszukiwaé¢ i wytycza¢ drég i sposobéw
dzialania akwizytora, gdyz te zalezne sg od charak-
teru sprzedawanego i reklamowanego towaru. Dla
artykuléow sportowych i podréinych niezia bylaby
naprz. droga porozumienia z towarzystwami pod-
rézy, emigracyjnymi i liniami okretowymi. Moznaby
od tych przedsiebiorstw otrzymywac spisy zglasza-
jacych sie os6b na wycieczki i podréze, jakotez
oséb emigrujacych.

lle towaréw i artykulow — tyle sposobdw wyszuki-
wania nabywcy. Sztuka ta jest wlasnie sztuka zdol-
nego i sumiennego akwizytora.

Sentyment nie jest bronia.
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Przyjacielu Akwizytorze, poznaj towar, jaki sprze-
dajesz, poznaj korzydci, jakie da¢ moze towar przez
Ciebie sprzedawany, poznaj osobe, ktérej chcesz
go sprzedac, zastanéw sie czy towar przez Ciebie
sprzedawany oprocz korzysci materialnych nie przy-
nosi jeszcze pewnych przyjemnosci, pewnego zado-
wolenia uczuciowego dla nabywcy, a gdy na te py-
tania odpowiesz sobie pozytywnie, utozysz to w od-
powiedni sposéb w zaleznosci od osoby nabywcy,
zapewniam Cig, ze towar bedziesz sprzedawat.

Dos$¢ duzo moéwitem o akwizycji i akwizytorach,
wypada moze kilka stéw powiedzie¢ o sposobie wy-
nagradzania tych pracownikéw.

Przyjal sie u nas zwyczaj, ze akwizytora wynagra-
dza sie jedynie prowizjg od przeprowadzonych tran-
zakcji. Zdaje mi sie, ze ten system optacania pra-
cownika w naszych warunkach, niema swego uza-
sadnienia.

Akwizytor jest to cztowiek ciezko pracujacy. Praca
jego pociaga za soba pewne nieuniknione rozchody,
ktore nie obcigzaja pracownika wypeiniajagcego swo-
je obowiazki wewnatrz przedsiebiorstwa. Przenoszac
sie z kranica na kraniec miasta, bez wzgledu na po-
gode i rodzaj srodkéw komunikacyjnych, ptacac za
szatnie, oplacajac woinych i pedeléw firmowych,
wydaje sumy w ciagu miesigca.

$i6w przemawiajacego dygnitarza nle slysza na-
wet zastuchanl.
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A c6i méwi¢ o obowiazku wygladu zewnetrznego?
Odziez, bielizna, krawatka — to rozchody konieczne
i w tej mierze nieznane innym osobom pracujacym
w handlu i przemysle.

Oplacanie akwizytora jedynie prowizjg nie zaciesnia
stosunkdw miedzy nim a reprezentowana firma
w sposdb poiadany dla intereséw przedsiebiorstwa,
co wiecej — stwarza atmosfere, jakgdyby akwizytor
nie nalezal do stalego personelu pracowniczego.
Wynagradzanie akwizytoréw samg prowizja nie wy-
jasnia réwniez dostatecznie jasno obowiazkéw przed-
siebiorstwa, wynikajacych ze stosunku stuibowego,
a majacych wplyw na ubezpieczenia socjalne pra-
cownika. Nierzadko akwizytorzy nie sa nigdzie so-
cjalnie ubezpieczeni tylko z tej przyczyny, ie nie
otrzymuja stalej pensji, Jest to niezdrowy obiaw
obserwowany zbyt czesto w naszym zyciu gospo-
darczym a zmieni¢ i zlikwidowac trzeba go koniecz-
nie, Wlasciwym oplacaniem pracy akwizytora po-
winna by¢ stala pensja miesieczna pokrywajaca co-
najmniej koszty reprezentacyjne i przejazdowe plus
stuszna i kalkulacyjnie usprawiedliwiona prowizja.

Glodu, bezdomnofci | bezrobocia nile zwalczaj ,,g0-
racym sercemts,



Sprzedaz

Czynnosci handlowe moznaby definiowac¢ jako akty
sprzedawania lub kupowania towarédw lub usiug dla
wzajemnych korzysci. Towar czy uslugi sa miedzy
soba rézne i mozna je podzieli¢ na dwie zasadnicze
grupy, a mianowicie przedmioty i czynnosci,
ktére sie sprzedaje i takie, ktore sie kupuje. Nas
bedg obchodzily te, ktére sie sprzedaje. Sa wpraw-
dzie okolicznosci mogace wplyna¢ na zmiane tego
ugrupowania towarow i ustug i zrobi¢ z towaru
o charakterze typowo ,do sprzedawania“ towar
tylko .do kupowania“. Zastoj w produkcji, przerwy
w komunikacji, powodzie, pozary, wojna, rewolucja
powodowaé¢ moga, ze towar sie zuzywa spozyty lub
zniszczony, ukrywa lub rekwiruje. | tak, jak w nor-
malnych warunkach sztukg jest sprzedawanie, tak
w takich nienormalnych staje sie kupowanie. W ten
sposéb wyjasnilem moie rdinice, jaka zachodzi
miedzy towarem sprzedawanym a kupowanym,
Bedziemy moéwi¢ i zastanawia¢ sie nad sposo-
bami sprzedawania:
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3 elementy skladajaq sie na fakt dokonania sprze-
dazy:

1) Kupiec (sprzedawca),
2) Towar lub usluga,
3) Nabywca (konsument).

Towar jest jakby posrednikiem miedzy sprzedawca
a konsumentem, laczacym ich przez fakt sprzedazy
oczekiwanymi korzys$ciami. Korzys$ci te przy racjo-
nalnie prowadzonej sprzedazy sa: materialny zysk
dla kupca (sprzedajacego), uczuciowe korzysci dla
nabywcy.

Kupiec powinien by¢ zadowolony ze sprzedazy zas
konsument z kupna. Kupiec zadowolony bedzie, gdy
na sprzedanym towarze zarobi, gdy odniesie Swia-
domos¢, ze sprzedany towar zadowoli klienta, przez
ktorego moze zyskac¢ dalszych klientow.

Nabywca zadowolony bedzie, gdy za kupiony towar
lub ustuge zaptacil sluszng cene, gdy dozna z ku-
pionego przedmiotu tych korzysci, przyjemnosci
i zadowolenia, jakich sie spodziewal i jakie mu przy
kupnie zapowiedziano.

Roine towary, jak rézne uslugi réznie naleiy sprze-
dawac. Jest to sztuka, ktorej kaidy kupiec i sprze-
dawca stale uczy¢ sie powinien.

Handel ideamli stol na oszustwie.
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Réinorodnos$¢ sprzedawanych towaréw i ustug na-
strecza tyle sposobow sprzedazowych, ze nie spo-
s6b kazdy z nich oméwi¢. Réznice te nie sa jednak
zasadnicze i dzieki temu o sztuce sprzedawania mo-
wi¢ moina ogolnie, podajac pewne rady, dajace sie
zastosowa¢ w sprzedazy w ogolnosci.

Sprawy te reguluje w pierwszej linii interes kupca
i nabywcy. Kupiec sprzedaje, aby zarobi¢, konsu-
ment aby uzytkowa¢. Wychodzac z tego zaloienia,
nie wolno zapomina¢ kupcowi, ze tylko takie towa-
ry ma prawo reklamowa¢, rozpowszechnia¢ i sprze-
dawac, ktére niewatpliwie i rzeczywiscie sg dla na-
bywcy pozyteczne, Ta zasada jest jedynym regula-
torem dzialan handlowych przemystowca, kupca
i rzemie$lnika, a holdujacy jej, moze zupeinie
$mialo liczy¢ na powodzenie i zarobki.

W ten sposéb postepujac, rychlo uzyska¢ moziesz
podstawe swojego powodzenia, bo zaufanie kupu-
jacej publicznosci. Kupiec pracujacy bez zaufania
swoich klientéw ma trudne przeszkody do przezwy-
cigzenia na drodze swoich zadan zawodowych.

Moze w zadnym zawodzie moment zaufania nie jest
na tyle decydujacym o powodzeniu, jak wlasnie
w handlu. Adwokat podejmujacy sie prawnego za-
stepstwa w sprawie z géry na niekorzy¢ swego
klienta przesadzonej, bedzie mial mase argumentéw

Mliernikiem warto$ci pracy jest jej skutek.
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do wytlumaczenia swego procesowego niepowodze-
nia, kladac wszystko na karb czy to zlych zeznan
swiadkow, czy to ignorancji sedziego i wszystko
zdola wmowi¢ w swego klienta po przegranej spra-
wie. Im silniej przekonywa¢ bedzie o niezaleinych
od siebie przyczynach procesowego niepowodzenia,
tym lepiej urobi sobie naiwnego klienta na przysz-
loé¢. Lekarz po nieudalej operacji ma na swoje
usprawiedliwienie nie malo organéw ciala niebosz-
czyka, aby kazda swoja nieuwage czy niedopatrze-
nie latwo i wiarygodnie przerzuci¢ ze swego sumie-
nia na rachunek stabego serca lub rozstrojonych
nerwow swego pacjenta. Na uslugach adwokata czy
lekarza tak klient jak i pacjent sie nie znaja, oni
wszystko przyjma na wiare.

Inaczej jednak jest w handlu. Sprzedajac towar zly
lub nawet dobry, ale zadrogo — nie mamy zadnego
usprawiedliwienia. Blad ten mozna naprawi¢ wylacz-
nie jednym sposobem: zamieni¢ towar na wiasciwy
lub zwroci¢ pienigdze albo nadwyzke, przekraczaja-
ca wartosc¢ sprzedanego towaru,

Handel wspolczesny prowadzi¢ mozna droga prawdy
i uczciwej kalkulacji. Tak -jak kazda czynnos$¢ iy-
ciowa miesci sie w formie i tresci, tak tez i ze
sprzedaza. Trescig sprzedazy powinna by¢ prawda,
za$ jej forma wlasciwa, kulturalna obstuga. Suma
takiej tresci i takiej formy bedzie etycznym dziala-

W zyciu cywilnym, Jak na wojnle — prawo stanowl
zwyclesca:
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niem handlowym, a w ten sposéb prowadzony han-
del zasluzy na szacunek, ktorym niestety za dni na-
szych jeszcze sie nie cieszy.

Mam jednak wrazenie i nadzieje, ie wszelka staro-
zytnos¢ w prowadzeniu spraw handlowych tak w for-
mie jak i w tresci powoli lecz konsekwentnie prze-
chodzi do historii.

Wielki jest zakres pracy kupca a wykonywanie wy-
maga wielu zalet i umiejetnosci. Nie sa to trudno-
$ci, ktéreby trzeba bylo przezwycieza¢ jakimis spec-
jalnymi srodkami, trzeba tylko chcie¢ sie nauczyé
tego wszystkiego, czego od dzisiejszego kupca wy-
maga dzisiejszy konsument. Cn nie zada niemozli-
wosci ani cudéw.

Kupiec a w szczegolnosci sprzedawca powinien do-
ktadnie zna¢ sie nietylko na towarach, ktére sprze-
daje, ale nawet na branzy jakg firmowo reprezentuje.

Klient, gdy wchodzi do Twego sklepu, ma mie¢ to
wrazenie, ze przychodzi nietylko do sktadnika roz-
porzadzajacego asortymentem gatunkéw i cen, ale
do rzetelnego znawcy towaru.

W sklepie panowa¢ powinien bezwzgledny lad, po-
rzadek i s.ystematycznoéé. Towary rozmieszczone
w sposob obmyslany. Jak uktad liter alfabetu na
klawiaturze maszyny do pisania, gdzie litery czes-

Instynkt wyblera najkrétsza droge.
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ciej uzywane znajduja sie pod odpowiednimi,
sprawniejszymi palcami, tak i towary leze¢ powinny
na potkach i w szafach zaleznie od czestotli-
wosci w zapotrzebowaniu, od jego ciezaru, roz-
miaru i t. d.

O ile nie prowadzi sie specjalnych kartotek maga-
zynowych (towarowych), ktéreby automatycznie w
sposob organizacyjnie przewidziany sygnalizowaly
ubytek towaru lub gatunku, natenczas odpowiednio
uktadany towar w sklepie ma i te zalety, ze kon-
<z3Cy sie zapas rzuca sie w oczy i przestrzega
o koniecznosci dopetnienia brakéw.

Posilkujac sie wszystkimi sposobami sztuki sprze-
dawania, powinien sprzedajacy mie¢ na wzgledzie
ogoélny stan rynku towarowego w swojej braniy
i sposoby pracy konkurencji. Konkurencje zwalczaé
mozna Srodkami etycznymi przez ulepszanie swoich
czynnosci sprzedazowych i uprzedzanie konkurenta
aktualnoscia i przewidywaniem.

Konkurentem jest nietylko takisam towar jaki
jest sprzedawany przez nas. Sprawe niebez-
pieczenstwa konkurencji naleizy rozpatrywa¢ na
plaszczyinie szerszej. Spotykam sie z ogélnym fal-
szywym mniemaniem, ze dla sklepu z gramofonami
konkurentem jest tylko sklep gramofony sprzedajacy.
Nieporozumienie.

Umle€ 2yé — to umleé zharmonizowaé pracq z za-
bawa.
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Cztowiek zamierzajacy kupi¢ gramofon, dobrze zaa-
gitowany, kupi radioaparat i odwrotnie. Zona chca-
ca kupi¢ mezowi prezent na imieniny, zastanawia
sie co kupi¢ i taksamo dobrze kupi¢ moze portmo-
netke, spinki do mankietéow, krawatke lub przybory
biurkowe.

Chociaz kazdy z tych artykulow jest przedmiotem
innej produkcji, to jednak przedmioty te wzajemnie
ze soba konkuruja.

Zdarzy¢ sie moze, ize zamozny czlowiek zamierza
zonie swojej kupi¢ na rocznice slubu wille podmiej-
ska a w ostatniej chwili, pod wplywem takiej czy
innej perswazji, postanawia poswiecone na ten cel
pieniadze zuzy¢ na kupno limuzyny.

Jak z tego widzimy, konkurujq ze soba przedmioty
nietylko o jednakowym bezposrednim przeznaczeniu
ale przedmioty majace wplyw na jednakowe uczucia
i instynkty. Oddzialywujac na instynkty przyszlego
nabywcy, powinni$my réwnoczesnie dziala¢ tak, aby
instynkt ten reagowal w kierunku dla nas poiada-
nym, sprowadzajac nabywce nietylko na zamiar kup-
na takiego czy innego przedmiotu ale i na kupienie
go w naszej a nie w innej firmie. Stad tez pochodzi
konieczno$é oddzialywania i naklaniania do kupie-
nia $cisle tego towaru, ktéry chcemy sprzeda¢

Nie zwierzaj sie w chwilach staboécl.
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i wplywania, aby towar ten kupiony byl w naszym
sklepie.

Poniewaz czynnikiem decydujacym o kupnie jest
cheé zaspokojenia instynktu, przeto aktywny kupiec
bedzie zajety odnajdywaniem i spostrzeganiem tych
instynktéw, aby nastepnie wynajdywaé sposoby od-
dzialywania na nie.

Dobrym przyktadem moze by¢ u nas praca prowa-
dzona przez kolektury loterii. Przeciez jasnym jest
dla kazdego grajacego na loterii, Ze wszystkie losy
bez wzgledu na to w jakiej sie znajdujg kolekturze,
sq jednakowe i wszystkie majg jednakowe szanse
wygrania, a jednak nie jest bez znaczenia sposéb
walki konkurencyjnej, jaka miedzy soba prowadza
poszczegdlne kolektury, wmawiajace w grajacego,
ze wlasnie ta kolektura ma wiecej szans do wygra-
nia, gdyz jest szcze$liwsza od konkurencyjnej. Ko-
lektury wysilaja sie na argumenty, nie majgce wpraw-
dzie zadnego uzasadnienia ani faktycznego znacze-
nia, oddzialywujac jednak na iadze tatwego boga-
cenia sie i grajac na instynktach przesadu i tatwo-
wiernoéci, dochodza do niewiarygodnie dobrych re-
zultatéw. Smutnym jest tylko to, Ze taka dobra
reklama, a jeszcze lepsza propaganda wyrosty na
gruncie niskich ludzkich pobudek. Praca ta polega
na poglebianiu wiary | zaufania w przypadkowos¢,

Opowladanle 0 minlonym powodzeniu Jest kiepska
referencjy.
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w szczescie, w przesad — na przekér wszystkim
znanym metodom spoleczno-wychowawczym. Przy-
krym tez jest, ze wlasnie ta galaz handlu moie
stuzy¢ za przykiad dobrej i skutecznej pracy dla
spraw bardziej stusznych i spolecznie usprawiedli-
wionych, Obserwujcie, Panowie Kupcy i Wydawcy,
w jaki sposéb sprzedaja losy loteryjne kolektury,
a powiekszycie sprzedaz Waszych pozytecznych to-
warow.

Przypomnijcie sobie akcje subskrybcyjng Pozyczki
Narodowej. Jak gienialnie przeprowadzong byta pro-
paganda, reklama i sprzedaz, zaczynajac od samej
jej nazwy, a konczac na sposobach inkasowania
wplat i rat. Ze zdziwienlem i niemalym uznaniem
podkreslam, ze prowadzil te sprawe nie kupiec a
pan minister Stefan Starzynski, obecny prezydent
miasta Warszawy. Zaluje réwniez, ze nie moglem
dotychczas zapyta¢ pana Starzyrskiego, czy na po-
wodzenie w jego pracach organizacyjnych nie wpty-
wa osobisty optymizm, entuzjazm, marzenia i fan-
tazja, ktérej tak strasznie Wam brak, Panowie Kup-
cy, Przemyslowcy i Finansisci.

Mylnym jest zapatrywanie kupca, ktoéry sadzi, ze
towar, wystawa, urzadzenie wewnetrzne jako ele-
menty sprzedaiy beda pracowac¢ za niego. Nawet
najlepszy towar nie ma zdolnosci samodzielnego

Kapitalem przedsigbiorstwa |est jego towar, do-
bre imiq | stala kilentela.
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wychodzenia na sprzedaz. Sklep to tego rodzaju
warsztat pracy, ktéry istnie¢ moze wspoélzyjac z po-
trzebami publiczno$ci, wobec czego dostraja¢ go
trzeba do wymagan w miare kazdej nadarzajacej
sie okolicznosci, a przede wszystkim wobec stale
zmieniajacych sie wymagan publicznosci, wobec
zmian warunkoéw zycia.

Im slabszg jest sila nabywcza, tym wieksze zadania
lezg na sprzedajacym, wymagaja coraz to usilniej-
szej, ulepszonej i intensywnej pracy i wysilkow.
W czasie wojny wystarczylo zawiadomi¢ swojego
sasiada o otrzymaniu towaru, gdy z pod ziemi zja-
wialy sie masy chetnych do kupna i ustawialy sie
w ogonki.

Pamietaé naleiy, ze ulica ma swoj jezyk, ktéry ro-
zumieé trzeba i logicznie sie do nlego dostosowy-
waé. Poznaé ulice, wyczué jej potrzeby — to nie
matla pozycja w obowiazkach kupca prowadzacego
otwarty sklep. Decydujacym warunkiem, bez ktére-
go nawiagzanie kontaktu z ulica jest prawie—ze nie-
mozliwe — to zdolno$¢ bezposredniego odczuwania
nastrojow ulicy, tetna jej zycia. W miare jak zmniej-
sza sie ogdlny dobrobyt i sita nabywcza publiczno-
¢ci, wysilki kupca powinny sie zwieksza¢ w kierunku
znajdowania coraz to nowych klientéw i utrwalania
stosunkéw z juz istniejgcymi.

Ludzie lubla slg dzieli€ tym, co maja w przyszlo-
ficl otrzymac¢.
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Z racli swojej pracy zawodowej dos¢ czesto znajduje
sie w kontakcie ze sferami handlujacymi, jako ich
doradca reklamowy. Jako taki spotykam sie w wiek-
szosci wypadkéw z pesymizmem, niewiara i brakiem
zaufania do wszystkich srodkow, ktore nawet w rze-
czywistosci moglyby by¢ kupcowi pozytecznymi.
| tak stysze: ,Panie szanowny, robie co moge i nic
nie wychodzi, klient nie ma pieniedzy, reklamie nie
ufa, nie wierzy ogloszeniom wyprzedazowym, ma
tych wszystkich sztuczek wyzej dziurek od nosa“.
Klient ma rzeczywiscie tych wszystkich sztuczek na-
szych kupcow i domorostych reklamowcow po uszy,
nie s to przecie sposoby godne powainego han-
dlowca i zdolnego organizatora.

Powiekszy¢ malejace obroty mozna wylacznie w spo-
séb naukowo uzasadniony. Opracowa¢ system sprze-
dazowy zgodnie ze zmienionymi warunkami rynku,
zmieni¢ asortyment towarow, sprawdzi¢ kalkulacje,
wybra¢ jeden aktualny gatunek towaru, jako przed-
miot firmowy specjalnie lansowany, wprowadzi¢ wia-
$ciwa akcje reklamowa, zmieni¢ urzadzenle we-
wnetrzne i wystawowe — a wreszcie obnlzyc ceny.

Sprawa obnizenia cen wplyna¢ moze na powieksze-
nie obrotow tylko o tyle, o ile oparta zostanie nie
na koniecznosciach automatycznie regulujacego sie
rynku, jako obiaw prawa popytu i podaiy, a jako
czyn walki konkurencyjnej.

Nie szuka] pociechy w cudzym meczefistwle.
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Obnizenie cen wynikle z rozporzadzenia wladz ad-
ministracyjnych nie wplywa na powiekszanie obro-
téw a moze jedynie wplynaé¢ na zakldécanie podstaw
kalkulacji i pozorng stabilizacje poziomu obrotow
przy réwnoczesnych wahaniach wartosci pieniadza.

Taksamo niema zadnego znaczenia dla jednego
handlujacego, gdy obniza ceny, przystosowujac je
do cen swojego konkurenta. Dostosowuje sie on
wprawdzie do cen rynkowych ale, dzialajac pod
przymusem, nie wplywa indywidualnie i aktywnie
na powiekszenie swoich obrotéw.

Natomiast obnizanie cen towarowych dokonywane
rozmys$lnie przez zracjonalizowanie kalkulacji, przez
zmniejszenie stopy procentowej przewidzianych zys-
kéw, przez obnizenie w ten sposéb cen swoich ni-
iej cen konkurencyjnych — bedzie dziatalnoscia
wplywajaca korzystnie na wzmocnienie sprzedazy
i powiekszenie obrotu. Taka praca, jako wynik ba-
dari ruchu sprzedazowego i polityki cen musi sie
optacac.

Kwestia ceny nie ogranicza sie tylko do wyznacza-
nia ceny za artykul sprzedawany, a rozumie sie ja-
ko sprawa szersza, traktowana na ogdlnej plaszczy-
inie polityki cen. Nie ograniczajac sie do nazna-
czania bezposredniej ceny sprzedaiowej, opero-
wa¢ winniSmy wysokoscig udzielanych rabatéw i

1 zapracowana mréwka ma swoje marzenia.
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przeroznych premii dostarczanych kupujacym na
skutek pewnej akcji propagandowo-reklamowej.

Wchodzac w stosunki umowne z réznymi zrzesze-
niami, organizacjami, stowarzyszeniami zawodowymi,
sportowymi, instytucjami szkolnymi i t. d., zapowia-
damy specjalne udzielanie rabatéw czlonkom tych
instytucji, oglaszajac nasze artykuly w prasie, z za-
taczonym kuponem czy bonem ulgowym, zapowia-
damy nabywcy pewien procent, gdy zglosi sie z
wycinkiem naszego ogloszenia. Takie i tym podo-
bne znizki wplywaja na calos$c polityki cen.

Przyjmujac pod uwage, ze nabywca kupuje towar
nie dla jego posiadania a dla wyciagania z niego
oczekiwanych korzydci, wnosi¢ powinniSmy, ze obo-
wigzki sprzedajgcego nie zakonczyly sie z chwilg
wreczenia towaru i otrzymania zaplaty. Do okto-
wigzkow $wiadomego kup-a nalezy tez dbanie, czy
kupiony u niego towar sluzy sprawnie i zadawala-
jaco temu celowi, dla jakiego zostal zakupiony.
Wynika z tego, ze przezorny i solidny kupiec utrzy-
ma ze swoim klientem trwaly kontakt, wynikajacy
z troskliwosdci czy z kupionego przedmiotu jest
zadowolony i czy przedmiot ten sprawnie funk-
cjonuje. Stad tez pochodzi dobrze zrozumiany obo-
wigzek dobrowolnej i bezpiatnej konserwacji sprze-
danych maszyn, instrumentéw, mebli, bezplatnego

Gdzie mniej pracy — tam wlece] tytultéw.
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przechowywania futer w letnim sezonie i delikatniej-
szych a cennych czesci odziezowych w niese-
zonie.

Klienta nalezy obserwowa¢ nietylko w czasie jego
bytnosci przy zakupie, ale i wtedy, gdy go u nas
niema, a nawet wtedy tymbardziej. Zauwazywszy
widoczna nieregularnos$¢ sprawunkow klienta stalego,
winnismy bezzwlocznie postara¢ sie o nawigzanie
z nim kontaktu, interweniowa¢ celem przypomnie-
nia mu sie i naprowadzenia na dalsze zakupy. Kili-
ent taki przerwal prawdopodobnie stosunki diatego,
poniewaz zostal czymkolwiek zrazony lub tez prze-
szedt do konkurencji. Nie wolno pozwoli¢, by klient
ten o nas zapomnial i przyzwyczail sie do zakupy-
wania u konkurenta. Nalezy to likwidowa¢ jaknaj-
szybciej a w kazdym razie natychmiast po zauwa-
Zeniu.

Kupiec pracuje dla zysku, wykorzystujac nadarzajace
sie¢ wahania rynkowe i sytuacje ogodlnej lub tez o-
kolicznosciowej koniunktury. Bez wzgledu jednak na
to, zysk powinien mie¢ uzasadnienie kalkulacyjne
i etyczne granice. Jakkolwiek latwiej zarobi¢ i wie-
kszy zysk osiagnac¢ .z nadarzajqcej sie nieetycznej
tranzakcji, to jednak tych zyskow nalezy unikac, bo
msci¢ sie bedq w przysztosci. Wykorzystywanie fa-
ktu, ze klient nie zna sie na towarze co do gatunku

Zapewniefi dygnitarskich nle blerz na serlo.



163

jak i co do ceny, nie powinno by¢ momentem de-
cydujacym o latwosci uzyskania wiekszego zysku.

Dlaczego wszed! klient pierwszy raz do sklepu, tru-
dno na to pytanie odpowiedzie¢. Przypusémy, ze
sprowadzitla go do sklepu reklama, wystawa skle-
powa czy cokolwiekbadZ innego. Tak, jak jest dosé¢
trudno daé na to odpowiedz, tak latwo bedzie od-
powiedzie¢ na pytanie, dlaczego dany klient odwie-
dzi! Twéj sklep poraz drugi i nastepny. Przyczyng
nastepnych jego odwiedzin bylo zadowclenie z kup-
na lub ustugi. Co wiecej: im czestsze wizyty skla-
daé¢ Ci w sklepie bedzie zadowolony klient, tym cze-
$ciej zjawiac¢ sie tam bedzie w towarzystwie swoich
znajomych i przyjaciol, ktérych rowniez bedziesz
wpisywac¢ do listy Twoich statych klientéw.

Nauczony doswiadczeniem, chce tez oméwi¢ formy
udzielania kredytu klientom. Kredyt to sprawa sli-
ska i w tym kierunku nalezy byé¢ niezwykle ostro-
tnym i powsciagliwym.

Miedzy spotykanymi zdawkowymi napisami dos$¢
czesto wywieszajgq kupcy szyldziki ;o tredci: ,Dasz
na kredyt — stracisz klienta” albo: ,Jutro na kre-
dyt — dzi$ za gotowke“. Powiedzenia te nalezy
moze stosowa¢ do niektdrych towaréw i niektérych
klientéw, nie mozna jednak tych zasad wtlacza¢ w
ogo6lny kierunek osowigzkéw handiowych.

Umowa z adwokatem bedzle dowodem przeciwko
tobie.
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Popularyzowanie przedmiotow szerokiego zuzycia
prowadzi¢ sie wlasnie powinno przez udzielanie jak-
nejdogodniejszego kredytu i stosowanie dlugotermi-
nowych rat. Niejeden z nas bylby wlascicielem sa-
mochodu, gdyby go u nas dostarczano na tak do-
godnych warunkach, jak to sie juz robi w niedale-
kiej Czechostowacji lub w Niemczech. Prawda, ze
kredyt to rzecz niebezpieczna dla kredytujacego, w
znaczeniu jednak gospodarczym jest kredyt podsta-
wa ogodlnego dobrobytu i podniesienia stopy zycio-
wej spoleczeristwa.

Jezeli udzielanie kredytu jest wogoéle w detalicznym
handlu koniecznym, to stosowa¢ go mozna wylacz-
nie przy sprzedazy artykuldw o wigkszej pienieinej
wartosci, stuzacych do diugotrwalego uzytkowania
a w zadnym razie tych, ktdre przedstawiajaq pienie-
zng wartos¢ mata, lub tez w uzytkowaniu rychio
sie zuzywaja lub psuja.

Nie sadicie, Ze odmowa w udzieleniu kredytu po-
stawiona wobec klienta w sposéb jasny, prosty,
szczery i usprawiedliwiajacy moze danego klienta
zrazi¢. To przesad, Jezeli odmodwisz kredytu z miej-
sca, kategorycznie, uzasadniajac swoja odmowe
slusznymi a wiarogodnymi argumentami, klienta nie
stracisz, natomiast straci¢ go moiesz, gdy sprawe
odmowy bedziesz odkiadal do decyzji pdzniejszych

Wspbliczesne prawo karze tylko nledolezne oflary.
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i w rezultacie, po kilkakrotnym odraczaniu, odmé-
wisz. Ten klient do Ciebie nie wr6ci. Odmoéwi mu
prawdopodobnie i Twoj konkurent, ale odméwi w
sposob wilasciwy i doprowadzi do decyzji kupna za
gotéwke.

Gdy moéwitem o sprzedawaniu towardw, naleiy tez
w krétkich stowach zawadzi¢ o sprawe sprzedawania
ustug. Sprzedaz ta w sposobie prowadzenia niczym
sie nie rézni od sprzedaiy towarowej. Miedzy inny-
mi odnosi sie to do obstugi w hotelach, w lokalach
rozrywkowych, restauracjach, kawiarniach i t. p.
przedsiebiorstwach, Stosunek do klienta pozostawia
tam wiele do zyczenia.

Zdaje mi sie, ie gdyby obyczaje panujace w tej
dziedzinie zycia odda¢ pod specjalng kontrole i o-
pieke odnosnych wladz samorzadu gospodarczego—
rychto ulegtyby poprawie i bez kosztownych zabie-
gow osiagnaéby mogly wyzyne odpowiadajaca wy-
maganiom kulturalnego kraju.

Przedsiebiorstwa takie obsluguja przyjezdnych, tu-
rystow, gosci zagranicznych, wiec i te wzgledy prze-
mawiaja za koniecznoscia doskonalenia naszych
handlowych zwyczajéw, juz w danym wypadku nie
tyle z prawa powiekszania obrotéw, ile z racji obo-
wiazku propagandowego. Bezceremonialne rozkle-
janie plakatow propagandowych w biurach podrézy
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zagranica, w lokalach naszych konsulatéw — nie ma
zadnego praktycznego znaczenia, gdy u siebie na
miejscu zrazamy brakiem troskliwosci, nadmiernoscia
cen, nieprzygotowaniem a przede wszystkim brakiem
kultury kupieckiej.

Jest nader pouczaigcym, ze w zapale zastepowania
czlowieka maszyna, probowano wprowadza¢ auto-
maty sprzedajace przeréine towary na ulicach, w
restauracjach, poczekalniach i w krétkim stosunko-
wo czasie okazalo sie, ze oprécz znaczkéw pocz-
towych i biletow peronowych, nie nadaje sie auto-
mat nawet do sprzedazy czekoladek. Gdyby wodke
sprzedawano przy pomocy maszyn-automatéw —
obroty monopolu spirytusowego zmniejszylyby sie
o 90% conajmniej. Sprzedaz prowadzi¢ moze tylko
czlowiek i tylko czlowiek $wiadomy swoich zadan,
praw i obowiazkéw.

Ministrowle maja... sekretarkl — ludzle pracy... sqk-
retarzy.



Inkaso

Zdawaloby sie, ze sprawe zainkasowania t. j. przy-
jecia naleinosci za sprzedany towar lub ustuge jako
fakt z dokonanej sprzedazy automatycznie wynika-
jacy, mozna uwaza¢ za czynnos¢ mechaniczna. Mnie-
manie, ze czynno$¢ te réwnie dobrze zamiast czlo-
wieka, kasjera czy kasjerki moglaby wykonywaé¢ ma-
szyna, jest powaznym btedem.

Zdolnos¢ inkasowania jako czynno$¢ handlowa nie
jest tak prymitywna, jak sie ja niestety prymitywnie
traktuje, Takimsamym przedstawicielem przedsie-
biorstwa, jakim jest sprzedawca, jest réwniez i ka-
sjer albo inkasent. Ten, zatatwiajac ostatnig czyn-
nos¢ z kupujagcym, oddzialywa na niego ostat-
nimi wrazeniami, ktore moga by¢ decydujacy-
mi w utrwaleniu zaufania, w pozyskaniu klienta na
przyszlos¢ a réwniez taksamo dobrze w zrazeniu
go i zniecheceniu. Inaczej inkasowa¢ moze poborca
podatkowy, zas inaczej musi to robi¢ pracownik $wia-
domy, ze kwota inkasowana jest naleing za towar
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lub ustuge, dla ktorych nabywcy sie szuka i dla
ktérych nabywce sie zjednywa.

Niema tak malej sprawy w dziedzinie wolnego han-
dlu, przemystu i rzemiost, aby jej nie nalezalo po-
swieci¢ drobiazgowej uwagi i umiejetnego wykonania.

Znam ludzi, ktorzy wychodza z kawiarni wtedy, kie-
dy orkiestra konczy ostatnie takty wesolej, pogodnej
muzyki, chca bowiem wyjsé¢ z lokalu w odpowiednim
nastroju. Kasjer, zegnajac placacego klienta z zycz-
liwym u$miechem, a uprzejmym poleceniem sie na
przysztos¢, stwarza ten mily nastréj, pod wrazeniem
ktérego opuszcza klient Twoj sklep, aby przy naj-
blizszej sposobnosci znowu Cie odwiedzic.

Przechodzac do naleinosci wynikajacych ze sprze-
dazy kredytowej lub ratalnej, zwracam uwage, ze
rézne sa przyczyny, dla ktorych klient nie ptaci, nie
ptacac wogdle lub placac niepunktualnie i pod na-
ciskiem. Dobry inkasent zda¢ sobie powinien spra-
we z przyczyny nieplacenia.

Tak osobiste jakotez pisemne upomnienia o uregu-
lowanie naleznos$ci powinny byé¢ prowadzone celem
wykonania dwu obowiazkdw, a mianowicie:

1) jaknajrychlejszego zainkasowania przypadajacych
platnosci,

Nie zapytu] sqdziego — bo cle skieruje do adwo-
ka'.-
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2) utrzymania wzajemnie dobrych stosunkéw z pta-
cacym klientem, aby zachowa¢ go w charakterze
klienta na przyszlosé.

Czynnosci te prowadzone by¢ powinny ze zrozumie-
niem tych dwu zadan bez wzgledu na to, czy pro-
wadzi sie je przez osobista interwencje czy tez za
posrednictwem upominajacych listdw. Opieszatos¢
w placeniu wynika czasem z przyczyn od klienta
niezaleznych, co obserwowa¢ mozna szczegolnie w
dobie czestych redukcyj pracowniczych i zmniejsza-
nia pensji. Inna jest rzecz niecheé placenia, za$ in-
na niemoc. Rozumiejgc te réznice, powinnismy isé
klientowi na reke wszystkimi mozliwymi sposobami,
nie angazujac sie jednak w ryzyko.

Pamieta¢ o tym nalezy, Ze raty dostosowane do
mozliwosci platniczej klienta zazwyczaj mozna na-
zywac sciagalnymi.

Podstawa, na ktérej mozna budowaé¢ nadzieje na
skuteczne inkasowanie jest znajomos$¢ materialnego
polozenia klienta i stosowanie sie do tego przy za-
chowaniu bezwzglednejuprzejmosci i naleznego taktu.
Oddzialywanie na osobiste ambicje, gotowos¢ stu-
zenia dalszymi dostawami nie przyniesie strat, jesli
tymi wzgledami kierowac sie bedziemy celowo i u-
miejetnie.

Qdy za porade moiesz dobrze zaplaci€é — Idf do
redakcjl poezytnego pisma.
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W upomnieniach wysylanych pi$miennie (nigdy na
odkrytkach) oddzialywac¢ trzeba na klienta wszyst-
kimi sposobami taktownego przypominania, stawia-
jac jednak scisle pewne terminy. Po bezskutecznym
uplywie wskazanego terminu, nalezy bezzwlocznie
upomnienie ponowi¢ i robi¢ to za kazdym razem
w sposdb bardziej stanowczy, chociaz w granicach
etycznych, bez gréib i niewykonalnych ostrzezen.

Zaostrzanie stosunkéw z zalegajagcym klientem pro-
wadzi w pierwszej linii do utraty klienta raz na za-
wsze, a pozatym nie wplywa korzystnie na przys$pie-
szenie wplat.

Po wyczerpaniu wszystkich mozliwych sposobéw po-
kojowego zainkasowania, pozostaje nieprzyjemna
ostateczno$¢, a mianowicie sad. Gdy wiec zastosu-
jemy w ostatnim etapie zapowiedzenie oddania spra-
wy na droge sadowa, nie pozostaje nic innego, jak
ostrzezenie to w zapowiedzianym terminie bezwa-
runkowo wykonac¢ i sprawe skierowac¢ do sadu. Jest
to czynnos¢ ostateczna, rozstrzygajaca stosunek kli-
enta do sprzedawcy kategorycznie i traktowana by¢
moze jako ostateczna koniecznosé¢.

Przed oddaniem sprawy na droga sadowa wypada-
toby skalkulowa¢ to pytanie, jak kazda inna tranzak-
cje, czy cala historia sadowa wogoéle sie oplaca i
czy doprowadzi- i w jakim terminie do uzyskania

Mundur dia mezczyzny jest tymsamym, co koraliki
i ozd6bki dla brzydkiej kobiety.
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naleznosci. Za wiele maja nasi kupcy niesciagalnych
prawomocnych wyrokdw i po niewczasie zatuja, ie
do niewyplacalnych swoich klientéw niepotrzebnie
doplacali niemale sumy na honoraria adwokackie
i koszty sadowe. W kalkulacji tej wypada mie¢ na
uwadze nietylko afektywne wydatki zwigzane z wnie-
sieniem sprawy do sadu i prowadzeniem jej, ale réw-
niez ze strata czasu wlasnego 1 swoich wspoétpra-
cownikow, }

GQléwng troska sfer uprzywilejowanych jest cele-
browanie nierébstwa.




Doradca reklamowy

Aby w zyciu dojs¢ do powodzenia trzeba wiedzie¢
czego sie chce. Chociaz chcie¢ to nie znaczy miec,
ale znaczy, ize chcac, mozna sie nauczyc i wiele do-
konac.

Czlowiek zamierzajacy osobiscie pokonywac wszyst-
kie nastreczajace sie trudnosci bez wzgledu na to,
czy praca pokonywana lezy w zakresie jego umie-
jetnosci i mozliwosci, stwarza sobie niepotrzebne
przeszkody na drodze swego dobrobytu.

Prawnik chorujac, wzywa lekarza, lekarz zaangazo-
wany w procesie sadowym — posluguje sie pomoca
adwokata, kamienicznik budujacy dom dochodowy—
korzysta z pomocy inzynieraarchitekta, jedynie kupiec
dobrze znajacy sie na towarach czy artykulach a nie
majacy wyobrazenia o reklamie, wysila sie na trud
samodzielnego organizowania swoich spraw rekla-
mowych. Pomijajac strate czasu, ktorego w swoim
zawodzie nigdy nie ma zawiele, traci niepotrzebnie
powazne sumy na bezskuteczne rozchody, a co wie-
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cej, zraza sie do koniecznych dziatan reklamowo-
propagandowych. Zamiast wysila¢ sie w nieproduk-
tywnej pracy, daleko prosciej bedzie odda¢ ten ro-
dzaj pracy ludziom wlasciwym, do tego powolanym,
a mianowicie fachowcom reklamowym.

Wprawdzie reklama, jako zawéd i nauka znajduje
sie u nas jeszcze w powijakach, dzieki panujacym
nienormalnym i niezdrowym w tej dziedzinie sto-
sunkom, to jednak istnieje i rozwija sie.

Wiele przedsigbiorstw, prowadzac we wlasnym zakre-
sie wydzialy reklamowo-propagandowe, korzysta z
uslug t. zw. szeféw propagandy. Niestety, spotykalem
na tych placéwkach ludzi zupelnie z przedmiotem
nie obeznanych. Tacy szefowie propagandy, to czesto
dzieci stosunkéw i protekcji. Warto pochodzi¢ kolo ta-
kich posad, gdyz sa dobrze oplacane. Uprawianie pro-
tekcji dla obsadzenia tych stanowisk jest jawnym
szkodnictwem gospodarczym i niewatpliwym przes-
tepstwem, dzialajacym na szkode przedsiebiorstwa.
Protekcja to argument, praktykowany w administra-
cji, za co placi nieszczesny obywatel wlasna krzy-
wda i wlasnymi podatkowymi pieniedzmi. Stosowa-
nie za$ tego systemu w placdwkach gospodarki
prywatnej, to szkodnictwo daleko grozniejsze w swo-
ich skutkach.

Kto czeka — nle jest wart, aby slq doczekad.
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Przedsiebiorstwa mniejsze, nie mogace sobie pozwo-
li¢ na stale utrzymywanie wydzialu propagandy,
korzystajgq zazwyczaj z ustug doradcy reklamowego.

Ktéz to jest ten doradca?

Najczesciej to Iluzem chodzacy pseudo-redaktor,
dziennikarz bez okreslonej pracy, nigdzie nie zor-
ganizowany, cztowiek, dla ktérego jedyna legityma-
cja to osobisty tupet i fachowa ignorancja. Znam
wielu takich domorostych reklamowcéw, pedziwia-
trow. Wprawiaja mnie w podziw, gdy zauwazam, ie
stale i niezle na tej drodze zarabiajg. Bo szczerze
mowiac, czy mozna ich potepia¢, gdy kunszt swdj
uprawiajg na niepoprawnej naiwnosci naszego ku-
piectwa i przemystu.

Prawda, ze nielatwa jest orientacja dla kupca czy
fabrykanta, chcacego zaangaiowa¢ odpowiedniego
czlowieka, Dziedzina reklamy i propagandy to nau-
ka dostepna dla ludzi umiejacych wyczuwac¢ instynk-
ty mas i jednostek, dla ludzi umiejacych stwarzac
nastroje zainteresowania, zaufania, wiary i entuzja-
zmu, dla znajacych nature ludzka, rozumiejacych
wymagania ulicy.

Pracownik reklamowy posiada¢ powinien zdolnosci
stwarzania zapotrzebowania, znajomos$¢ rynku towa-
rowego i sil nabywczych obecnych i przysztych kon-

Najwiece] kosmetykéw zuiywa]a ludzie najmnie}
pracujacy.
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sumentéw. Do osobistych zalet fachowca reklamo-
wego naleza: zdolnos¢ w wypowiadaniu swoich my-
$li i zamiarow w spos6b prosty i prawdziwy, po-
czucie odpowiedzialnosci, zamilowanie do dziatan
stusznych i etycznych. To sa walory dysponujace
na prawo doradzania w sprawach reklamy handlowej.

Kiedy traktujacy z Toba kandydat na wyreczanie Cie
w sprawach reklamowych, zechce Cie o$lni¢ i przy-
ttoczy¢ stekiem wysokowartosciowych frazeséw i fa-
chowej terminologii, gdy zacznie Ci opowiadaé o a-
nalizach, o studium rynku i przekonywaé Cie
bedzie argumentami wtasnych sukcesow, ktérych byt
autorem w Niemczech, w Ameryce — nie jest dla
Ciebie odpowiednim.

Od doradcy reklamowego wymaga¢ nalezy, aby —
poznawszy sie z towarami do reklamy poswiecony-
mi, wysluchawszy Twojego zdania i opinii o mozli-
wosciach dostawy, o srodowisku w jakim zamie-
rzasz towary swoje rozpowszechnia¢, o dotychcza-
sowej Twojej dzialalnosci handlowej— dal gotowy
szczegélowo obmyslany plan przyszlych dzialan, aby
planu tego umial broni¢, odpowiedzie¢ na kazde
Twoje zastrzeienie i wyrazong watpliwos¢, aby sie
godzil na wynagrodzenie i honorarium w zaleznosci
od skutkéw swojej pracy, od ich rezultatéow, aby
wyrazil gotowos$¢ uczestniczenia w tej czesci zarob-

Zle jest czlowlekowl — gdy sie tworzy dia czlo-
wleczefistwa.
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kow, do ktérych doprowadzi przez swoja fachowa
prace. Taki kandydat wie czego chce, taki doradca
podniesie sprzedaz, powiekszy zbyt i obroty.

Rola doradcy reklamowego w kaidym wspoélczes-
nym przedsiebiorstwie handlowym, przemystowym
czy finansowym jest niewatpliwa. Doradca reklamo-
wy jest ta wlasnie.osoba, ktéra nie obarczona nad-
miarem ktopotdw, trosk i zadan, jakie przyttaczaja
wspolczesnego kupca czy fabrykanta, potrafi sie
skutecznie zdoby¢ na konieczny obiektywizm i bez-
posrednios¢, co dla Ciebie nie jest w odpowiedniej
mierze do osiagniecia.

Dobra reklama jest drogg i moze za droga, abys
mog! koszty jej ponosi¢ bez korzysci, jakie Ci po-
winna przyniesc.

Reklama nie jest niczym innym, jak walka o kon-
sumenta, o nabywce i jasnym jest, ze walke te
prowadzi¢ i wygrywa¢ moze fachowiec zawodowo
w tym kierunku pracujacy.

Niema kupca tak drobnego, ktéremu nie optacitby
sie wydatek poniesiony na reklamowa porade, nie-
ma takiego przedmiotu handlu, ktoryby nie nada-
wal sie do rozpowszechniania i popularyzacji. Ro-
zumiejac to trzeba tylko chcie¢ i nie obawiac sie

Szarzyzna nle jest kolorem.
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wydatkow i kosztow, jakie poniesé trzeba chwilo-
wo — dla poéziniejszych tym wiekszych zyskow.

Ceny miejsc ogloszeniowych w prasie sg jednakowe
bez wzgledunato,czy ogloszenie wypracowane zostato
bezposrednio przez ogloszeniodawce czy przez jego
doradce reklamowego. Malarz nie liczy drozej za wy-
konanie projektu rysunkowego, jesli go ma wykonaé
pod kierunkiem Twoiin czy Twojego wspolpracow-
nika, drukarnia tez w to nie wchodzi, kalkulujac
swoje ceny za druk ulotek, cyrkularzy czy prospek-
téw i nie zapyta Cie kto jest autorem drukujacych
sie tekstéow. Jedynym momentem podrazajagcym
koszty Twojej reklamy powinno by¢ wynagrodzenie
Twojego doradcy reklamowego, ktdére roziozone na
poszczegdlne czynniki posredniej i bezposredniej re-
klamy w niezwykle malym stopniu wplynie na jej
podrozenie, natomiast odbije sie juz w niepropor-
cjonalnym stosunku do poniesionego wydatku na
sumie korzysci, jakie, ponad wszelka watpliwos¢,
osiggniesz.

Pamietaj o tym, e reklama nie tyle jest Twoim
prawem ile obowiazkiem.

Obowiazki doradcy reklamowego reguluje umowa
z nim zawarta. W ramach umowy zakresli¢ nalezy
zadania i czynnosci normujace wzajemny stosunek
praw i obowiazkow i sposéb wyplacania wynagro-

Zwlastunem upadku systemu sa rzady policyjne.
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dzenia. Wszystko omoéwi¢ $cisle, jasno i zrozumiale,
bez niedomoéwien, aby uniknaé pézniejszych. nieza-
dowolen wzglednie nieporozumiern.

Doradce reklamowego angazowa¢ mozna dla wy-
konania pewnego okreslonego jednorazowego za-
dania, do wspolpracy statej, dla opracowania planu
reklamy ogdlnej lub tez dla lansowania i wprowa-
dzania pewnego tylko artykutu.

Rozporzadzajgc stalg wspélpraca odpowiedniego fa-
chowca, wymagaé¢ nalezy nietylko wypracowania pla-
nu, ale wykonywania go, kontrolowania skuteczno-
$ci i prowadzenia statystyki.

Umowa przewidywa¢ powinna:

1) Okres wainosci umowy,

2) Obowiazek dokladnego poznania sie z artyku-
tami reklamowanymi i ich produkcja,

3) Ogoéliny plan kampanii,

4) Obowigzek redagowania tekstéow, ukiadu gra-
ficznego i wspélpracy z rysownikiem i dekora-
torem,

5) Czuwanie nad punktualnym wykonywaniem pla-
nu i prowadzenie kartoteki propagandy,

6) Zbieranie egzemplarzy dowodowych,

7) HKontrola skutecznosci,

8) Statystyka,

Poeta delektuje sie swolm niedoltegstwem.
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9) Kolekcjonowanie wzoréw i sposob6w konku-

tgRNre NGjiY

10) Periodyczne konferencje z szefem sprzedaizy
i sprzedawcami,

11) Godziny i dni przebywania w lokalu,

12) Wynagrodzenie.

Odyby legendy mialy realna warto§ — Jakie bd-
gatym bylibyémy narodem.



Zakonezenie

Sile narodu mierzy¢ nalezy miernikiem jego realnych
wartosci t. j. bogactwem, jako ostatecznym dowo-
dem gospodarczego rozwoju i ekonomicznej ekspan-
sji. Czynnikami mogacymi wplynac¢ na rozwéj go-
spodarczy i stabilizacje pomys$lnego stanu posiada-
nia sg ludzie czynu: przemyslowcy, kupcy, rolnicy,
technicy i robotnicy.

Zawody te polaczone ze soba wspolnym zadaniem
wykonywania pozytecznej i celowej pracy, udosko-
nalajac $rodki spotecznych i kulturalnych urzadzen,
prowadza za soba cale spoleczeristwo ku dobroby-
towi, rozwojowi potrzeb i ulatwianiu kulturalnego
zycia. Wszystkie inne wypelniaja w ustroju spotecz-
nym role pomocnicza i posredniczaca, regulujac
i zabezpieczajac spokojny bieg spraw i czynnosci
tworczych.

Komérka ogolnej twoérczosci i dobrobytu kraju jest
kazda organizacja a w niej praktycznie pracujacy -
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w swojej zawodowej specjalnosci wolny czlowiek.
Tak rozumuja Francuzi. Amerykanie, Anglicy i dzie-
ki temu narody ich przewodzg w postepie cywiliza-
cyjnym. Narody te uznaja w pierwszej linii prak-
tyczne urzadzania zycia na drodze prowadzacej
przede wszystkim do zabezpieczenia chleba.

R c6z widzimy u nas?

Kiétnie polityczne zagluszajace wszystkie inne po-
trzeby rozwojowe wrzaskiem slow, literackimi i pra-
wniczymi rozprawami przeréznych kanalii, rozpano-
szony biurokratyzm sabotujacy prawa i interesy
obywateli. Uprzywilejowany dyletantyzm urzedniczy
wulgarnie zaciqzyt na zyciu naszym wbrew tenden-
cjom rozwojowym a, nie rozumiejac lub falszujac
racje swojego istnienia, ciagnie nas po plaszczyinie
moralnego, psychicznego i materialnego upadku ku
nieuniknionej katastrofie.

Na calym obszarze kraju tocza sie bez przerwy
potworne procesy sgdowe jako swiadectwo pow-
szechnej gry na szybkie i nieuczciwe bogacenie sie
na drodze tapdwek, malwersacji, sprzeniewierzen,
oszustw, jako dowod budowania egzystencji na
przypadku i sprzyjajacej koniunkturze niedowladu
i nieSwiadomosci kontrahenta. Walka o byt przeja-
wia sie u nas sSrodkami demoralizujacymi wszelka
mozliwosé uczciwej-i tworczej dziatalnosci.

Oddzielone linia podzlalu na dwie spoleczne war-
tosci, zrajduja sie po jednej stronie spauperyzowa-
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ne, zrezygnowane masy poddajace sie fatalizmowi
zwatpienia, nieuniknionej kleski i pokornej biedy,
po drugiej zas rosna i rozszerzajg sie w swej eks-
pansji jednostki z przywilejem na prawo posiadania
i dyplomem na nieomylna wielkos¢.

Wsréd powodzi hasef, jakie wyrzuca sie na rynek
publiczny, nie powiedziano dotychczas ani stowem
o koniecznosci bogacenia sie jednostki na rzecz
dobra ogdlnego, chociaz od hasta: ,boga¢my sie“,
trzeba rozpocza¢ budowe niezaleznosci gospodar-
<zej i politycznej kraju.

Tym tendencjom deprawowania iycia publicznego
przeciwstawi¢ sie powinien cztowiek czynu i twor-
czej pracy, na przekor zapatrzonym w swoje urojo-
ne poslannictwo filozofujacym i politykujacym nie-
dotegom.

Czynni i ruchliwi kupcy, dzielni przemystowcy i tech-
nicy powolani sa do tego, aby wyprowadzi¢ spole-
czenstwo z plaszczyzny zachwaszczonej smrodem
gornolotnych haset i niekoriczacych sie stow na
powazng i spokojng droge pracy i dobrobytu.

Nie spycha¢ ciezaru odpowiedzialnosci na kryzysy,
nie wyczekiwa¢ na co$, co przyjdzie, co z nieba
spadnie lub z cudzej laski sptynie, nie liczy¢ na los
I na szczescie.

Kupcowi nie szczescie przynosi powodzenie ale u-
miejetnos¢ prowadzenia spraw, do ktorych z racji
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swego zawodu jest powotany i ktére winien wy-
kona¢ w poczuciu obowigzké6w zawodowych, osobi-
stych i spotecznych.

Sprébuj Pan stworzy¢ wilasciwy nastroj w sklepie,
ustosunkowac¢ swoich wspélpracownikéw dla firmy
2yczliwie, organizuj Pan atmosfere wzajemnegv za-
ufania, urzadz Pan we wlasciwy sposéb swe czyn-
nosci i ich kontrole, badaj skutki swoich dzialan —
a bedziesz miat szczescie.

Takie szczescie, to wielka rzecz w zyciu czlowieka
czynu. Nie gniezdzi sie w otoczeniu slamazarnego
niechlujstwa i zyciowego niedotestwa. Energia, roz-~
sadnie zorganizowana praca, $wiadomos$¢ celéw—to
urodzajny grunt dla wychodowania tych wszystkich
obiawien, jakie w sumie szcze$ciem nazywamy.

Jeden z,Was nie ma szczescia, inny nosi w swoim
sercu wieczng uraze do ludzi i wspolpracujacych,
niejeden chetnie niepowodzenia sklada na karb ciez-
kich czaséw, na rachunek t. zw. kryzysu.

Siegnijcie, Panowie Kupcy, do minionych dziejow,
spojrzyjcie z wysokosci obiektywnego badacza na
przyczyny spolecznego niedowtadu i okreséw kry-
zysowych, zastan6wcie sie, gdzie lezy Zrodlo normal-
nego zycia publicznego i spolecznej rownowagi. Nie
odpowiesz sobie inaczej, jak w ten jedyny sposéb,
ze organizatorem spokoju i dobrobytu w kazdym
uktadzie gospodarczym jest kupiec, rolnik i prze=
mystowiec. Kazdy z nich czujac swoja odpowiedzial-
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nos¢ spoteczna, powinien dzis chwyci¢ w swoje pra-
cowite dlonie inicjatywe rzetelnego czynu, pracujac
z entuzjazmem na odcinku swego zawodowego prze-
Znaczenia.

A ilez nasuwa wnioskow i spostrzezen spojrzenie
na wlasne doswiadczenie. Doswiadczenie nie przy-
szlo ci za darmo, bo jest to tez jedno z tych débr
zyciowych, za ktore wysoka stawka sie placi, Chciej
jednak stawki tej nie tracic.

Kupiec, wyciagajac wnioski ze swego doswiadczenia,
uniknie kryzysu a ulepszajac swoja technike sprze-
dazy, utrzyma sie zawsze na pozadanym poziomie
powodzenia. Nalezy sie stale doskonali¢ przez po-
prawianie zauwazonych bledéw i wprowadzanie
w swoja handlowa dzialalnos¢ czynnika etyki jako
podstawy zawodu kupieckiego.

Niech sie nikomu z Was nie zdaje, ze epoka odro-
dzeniowa naszego handlu, przemystu i rzemiosta na-
stapi¢ moie na skutek przepisow lub biurokratycz-
nych zarzadzen. Nie do tego powolany jest aparat
administracyjny panstwa, aby stwarza¢, ale tylko,
aby regulowaé. Tworca jest kupiec, przemystowiec,
wynalazca i inzynier. Do nich nalezy obowiazek wy-
ciggniecia kraju i spoleczenstwa z chaotycznego
trzesawiska bezwladu, niedolestwa, slamazarnosci i
wszystkich skutkéw korupcji.

Zrozumcie to, Panowie Kupcy i Fabrykanci, Rze-
mieslnicy i Rolnicy, bierzcie swoje zadania w Wa-
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sze znojne rece, pracujcie wytrwale z optymizmem
i entuzjazmem, odczuwajcie potrzeby publicz-
nosci, nastuchujcie takty idacych czaséw i zmian
spolecznych. i nie zrazajcie sie chwilowymi niepowo-
dzeniami. Dostosujcie sie do tetna zycia biezgcego,
do tempa zachodzacych zmian, do idacych katego-
rii i wartosci, ktére dewaluujg dzisiejsze Swiete sys-
temy i kanony na korzy$§¢ pradéw nowych, bo te
inaczej ksztaltowa¢ bedq calo$¢ iycia gospodarcze-
go, a z nim tez galezie przemystu i handlu, jako
rozdzielcy wytwarzanych dobr.

Ida nowe czasy i nowe idee, trzeszczy struktura u-
rzadzern gospodarczych powstalych na przemocy
bezprawia, na religii pokory, na kulcie ciemnoty,
przesadu i wyzysku. Rysuja sie ciezkie mury twierdz
rozpanoszonego balwochwalstwa zlota, ze wszystkich
stron plynie organizowany rytm buntu i walki, ply-
nie w takt z wiarg zwyciestwa i tej przysztosci, co
do ludzi pracy bedzie naleze¢.

Wiec nie padajcie na duchu, Ludzie Pracy, nie za-
niedbujcie obowiazkow, ktore znies¢ i wytrzymac
musicie. Kazdy w swoim zawodzie i na swoim od-
cinku niech sie hartuje w trudzie, udoskonala w
pracy i ksztalci w posiuchu dla prawdy, w poczuciu
praw swoich i obowiazkéw — a calos$¢ stworzy sie
sama. Niech Was nie zniecheca ta potworna nie-
sprawiedliwo$¢ wspoélczesnej moralnosci. Zyjemy w
okresie zmagan miedzy prawem pracy a bezpra-
wiem wyzysku, w okresie strukturalnej przebudowy
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ustroju i spolecznych urzadzen, ale wszystko za tym
przemawia, ze zblizamy sie pod koniec systemu
upokorzen i niepewnosci.

Zycie rozwija sie tak szybko, jak szybko idzie pos-
tep w urzadzeniach kulturalnych, technicznych, prze-
mystowych i t. d. W slad za postepem zmieniaja
sie zapatrywania ludzkie a nawet ich przyzwyczaje-
nia. Zmiany te ida dos¢ gwaltownie i powodujg
stala koniecznos¢ dostosowywania naszych urzadzer
sprzedazowych i handlowych. Wnhnikliwy kupiec po-
winien chetnie nastawia¢ ucha na idace zmiany, by¢
na nie wrazliwym i handlowo wnioskujacym.

Daruj mi i wybacz, Czytelniku, ze odstepujac od za-
dania i zbaczajac z drogi, pozwole sobie pomodwi¢
z Toba jeszcze przez kréotka chwile poza dziedzina
naszych spraw zawodowych. Wtargna¢ chce w Twoje
zycie prywatne, rodzinne, w kraine Twojego rodzin-
nego i domowego azylu.

Mowilem dotychczas o Twoim sklepie, o biurze, o
interesach i obowiazkach, ale widzac Cie w kregu
tych spraw, nie moge sie wstrzyma¢ od zapytania,
jak zyjesz w domu, jak czas spedzasz po zamknieciu
Twego przedsiebiorstwa, jak na lonie rodziny sie
czujesz, jak sie przedstawia Twe zycie, o ktérym sie
mowi: Zycie prywatne, zycie w zaciszu ogniska do-
mowego, jako twierdzy spokoju i natchnienia. Czy
dom rodzinny jest Ci przytulnym gabinetem spo-
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koju, mitosci i marzen? A czy piekno i cuda zmie-
niajacych sie pér roku nie przemijajg przypadkiem
bez Twej wiedzy — niepostrzezenie?

Tak jak zawdd swéj uprawiajac i wynikajace z nie-
go obowiazki wypelniajac, pracujesz wedlug pewne-
go programu czynnosci i podzialu godzin, taksamo
zracjonalizowa¢ powinienes swoje zycie prywatne
poza biurem i poza sklepem.

Urzadzenie swego zycia prywatnego nie jest sprawa
obojetng dla powodzenia w pracy zarobkowej. W
mieszkaniu prywatnym stworzy¢ sobie trzeba nastrdj
dajacy zapomnienienie o klopotach i troskach dnia
pracy, a znalez¢ to mozna w mieszkaniu odpowie-
dnio urzadzonym i w trybie zycia bez niespodzia-
nek i wewnetrznych klopotow.

Budziet domowego zycia, oprocz koniecznych wydat-
kéw namieszkanie i utrzymanie, przewidywaé powi-
nien konieczno$¢ kulturalnych rozrywek i godziwej
zabawy. Teatr, kino, sport, wycieczki zamiejskie, spra-
wy spoteczne powinny by¢ srodkiem skutecznie odcia-
zajacym umyst od spraw zawodowych i powinny sie
znalez¢ w rozplanowaniu zainteresowann wypoczyn-
kowych kazdego, kto chce wstawa¢ rano ze swiezym
umystem i energia do swojej pracy zarobkowej.
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Przeprowadza
kampanie reklamowe

Wiasne atelier rysunkowe
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2500 ROZNYCH SERII

DLA CELOW REKLAMOWYCH
Przedsieblorstw |1 branz: handlowych,
przemystowych | rzemlesginiczych.
Wolnych zawodéw: adwokatdédw, budow-
niczych, Inzynleréow, lekarzy Itp.
Pracownlkow wszystkioh instytucy]:
panstwowych, samorzad. spoteczn. itp.
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kompletaml:

ADRESOREKLAMA

CENTRALA ADRESOW NA POLSKE

WARSZAWA, BODUENA 4—3, TEL. 508-14
REDAKTOR STEFAN KLIMASZEWSKI
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TEGOZ AUTORA:

Jak shanbiono mi dom

(wyczerpane)

Czlowieku nie kracz
(naktad drugi)

Bez dyszla

(z przedmowq Dra Zygmunta Hofmokl-Ostrowskiego}
Pierwszy raz w zyciu

Bylem na odczycie

(broszura)
Krzywoprzysiezcy

Pod reke z czytelnikiem
(w druku)
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