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Przedmowa do wydania I-go

9

Byloby wylamywaniem otwartych drzwi, gdybym zamierzat
dowodzi¢, ze reklama dla rozwoju przedsiebiorstw handlowych
jest potrzebna. Konieczno$¢ stosowcnia Srodkéw reklamy nie
wymaga uzasadnienia po prostu dlatego, ze nie ma dzi$ kupca,
ktory by zechciat twierdzi¢, iz bez reklamy catkowicie moze sie
obyc¢.

Gdy wiec zgodni jesteSmy co do tego, ze reklama jest
potrzebna, ze jest ona integralng czescig czynnosci i zaintere-
sowan handlowych kazdego kupca, przypatrzmy sie reklamie
przeprowadzanej w naszym kraju. Czy zadawala nas dzisiejszy
jej poziom jako$ciowy?

Kazdy, kto sprawami tymi sie interesuje, kto na reklame
w Polsce patrzy i rozw0j jej bacznie obserwuje, przyzna, ze
obecny poziom reklamy kupieckiej u nas jest, ogdlnie biorac,
bardzo niski, ze w dziedzinie racjonalnie i umiejetnie stosowanej
reklamy znajdujemy sie na poziomie rozwojowym, dalekim
jeszcze od doskonatosci.

Spotkam sie moze z zarzutem, ze powyzsza moja ocena jest
zbyt krytyczna i zbyt ostra. Moze ustysze zdanie, ze przeciez
kazdy z samoistnych kupcow i przedsiebiorcow naszych stosuje
reklame od tak dawna, jak dawno istnieje przedsiebiorstwo jego
i ze stosuje ja do tej pory bez przerwy. Ot6z prawda jest, ze
kupiectwo nasze stosowato i stosuje obecnie rozne Srodki reklamy
mniej lub wiecej intensywnie. Prawdg jednak réwniez jest, ze
reklama w Polsce w przewazajgcej wiekszosci przedsiebiorstw
handlowych skostniata w dawnych przestarzatych juz formach.
Stracita ona z biegiem czasu swojg Swiezo$¢ i werwe, stracita
swoje rumience, Swiadczace o zyciu i postepie. Nie posiada juz
dzisiaj ta reklama ,,odziedziczona“ nalezytej sity przebojowej,
przekonywujacej i zdobywczej. Brak jej pc prostu wiary w swg
wiasng warto$¢ i moc. Reklama taka, jakg znamy z lat daw-



niejszych, jaka byla przed laty dwudziestu — to przezytek, to
bladolica staruszka.

Nie wszyscy zdajg sobie z faktu tego dostatecznie sprawe.
Dlatego tez tak wiele jest jeszcze kupcow, dla ktorych reklama
jest tym ,,ztem“, pochtaniajgcym mase pieniedzy bez widocznych
rezultatébw. Dlatego tez przeprowadzana szablonowo, przesigk-
nieta jest niewolniczym nasladownictwem, dlatego tak mato jest
w niej wewnetrznego przekonania o jej celowosci. Nie tak poj-
mowana ma by¢ reklama w umys$le nowoczesnego kupca. Wy-
datki na reklame sg wprawdzie wydatkami nalezacymi do ,,kosz-
tow handlowych®, winny one jednak by¢ uwazane za pozyczke,
ktorej zwrot nastgpi¢ ma przez zwiekszone wskutek reklamy
dochody.

Przypatrzmy sie reklamie w panstwach zachodnio-europej-
skich, nie mowiac juz o Ameryce. Poréwnajmy potem poziom
reklamy u nas z reklamg w tych krajach. Ro6znica — olbrzymia.
Podkreslam, ze nie idzie tu zupetnie o rozmiary tej reklamy
i wysokos¢ przeznaczanych na nig sum pienieznych, a jedynie
0 to, jak sie ona prezentuje pod wzgledem formy i tresci, pod
wzgledem doboru $rodkdéw i ich stosowania, idzie o te elementy
z zakresu stowa i grafiki, z ktoérych skfada sie tworzywo reklamy.
Na tle tych poréwnan przyznamy niestety, ze dziedzina i pojecie
nowoczesnej reklamy jest u nas juk gdyby ugorem, ktérego jesz-
cze nie dotknat ptug, ugorem, na ktérym zaledwie kilka poletek
$wiadczy o ich umiejetnym uzytkowaniu. Tymi poletkami na
olbrzymim ugorze to ta niewielka u nas ilos¢ kupcow i firm han-
dlowych, ktérzy zrozumieli i ocenili nalezycie konieczno$é sto-
sowania w reklamie nowych form i nowej treSci oraz ktérzy,
nie zawsze duzym, bo czesto stosunkowo matym naktadem pie-
nieznym, przeprowadzaja racjonalng a wiec skuteczng reklame

Niniejszy podrecznik poswiecony jest nauce nowoczesnej
reklamy.

Podrecznik ten napisany jest tak, by korzysta¢ zen mogli
z powodzeniem zaréwno kupcy samoistni i ich wspdtpracownicy,
jak réwniez miodziez ksztatcgca sie w uczelniach zawodowych.
Dla jednych bedzie, przypuszczam, lektura tego podrecznika
ciekawym oraz pozytecznym skonfrontowaniem z doswiadcze-
niem osobistym i z wkasnymi poczynaniami, lub podnietg i bodz-
cem do wprowadzenia ulepszen i skierowania akcji reklamowej

VI



w wiasnym przedsiebiorstwie na nowe tory; dla innych zas$ ma
by¢ niniejszy podrecznik podstawg do systematycznej nauki
bardzo waznej czynnosci handlowej, wymagajacej dzi$ spe-
cjalnej wiedzy i specjalnych umiejetnosci.

Materiat zawarty w niniejszym podreczniku oparty jest na
doswiadczeniu wlasnym, na wiasnych studiach i obserwacjach
oraz na literaturze przedmiotowej.

Pragne szczerze, aby wéréd postepowego kupiectwa naszego
utrwalito sie przeswiadczenie o konieczno$ci stosowania reklamy
racjonalnej i umiejetnej w nowoczesnym pojeciu, opartej na
podstawach psychologicznych.

Pragne réwniez, azeby miodziez, przygotowujgca sie do
zawodu Kkupieckiego, zapoznata sie jak najgruntowniej z zasa-
dami, jakich przestrzega¢ nalezy w reklamie oraz z warunkami
jej skutecznosci.

Niechaj podrecznik niniejszy utatwi spetnienie tych pragnien.

AUTOR

rzedmowa do wydania li-go

Z trudem i powoli, jednak coraz bardziej i coraz owocniej
toruje sobie droge zrozumienie, ze reklama to funkcja tak orga-
nicznie zwigzana z przedsiebiorstwem, jak zwigzane z nim sg np.
ksiegowo$¢, korespondencja i obstuga klienta. Z roku na rok
maleje liczba tych, ktérzy uwazajg reklame za ciezar nieznosny,
dzwigary jedynie dlatego, ze wymaga tego albo tradycja i pre-
stiz, albo konieczno$¢ opedzania sie przed inicjatywg konku-
rencji. Maleje réwniez liczba tych, ktorzy w chwilach rozpaczy
uwazajg reklame za ostatnia deske ratunku, ztudng zywiac
nadzieje w cudotwdrczg jej moc.

Temu pomysinemu przeksztatcaniu si¢ wsrod sfer kupiec-
kich poje¢ o zagadnieniach reklamy towarzyszy niemniej
korzystna acz réwniez powolna ewolucja zapatrywan szerokich
rzesz klientow i konsumentdéw. Pogardliwe ocenianie kupieckiej
reklamy jako ,.fapichtopstwo® i ,,nabieranie” ustepuje poWoli
miejsca przeSwiadczeniu, ze chociaz zrodtem i celem reklamy
sg przede wszystkim egoistyczne korzysci przedsiebiorstwa, to
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jednak oddaje reklama réwniez powazne korzysci klientom jako
nabywcom a w $lad za tym catemu gospodarstwu spotecznemu.

Od kupiectwa samego zalezy, jak w przysztosci ksztattowaé
sie bedzie stosunek publicznosci do reklamy, czy mianowicie
publiczno$¢ w swej wiekszosci nadal uwaza¢ bedzie reklame za
Trazes i bluff, czy tez bedzie ocenia¢ ja dodatnio jako niezbedny
wspotczynnik wymiany i postepu, jako element czynu, wywotu-
jacego reakcje i impulsy pozyteczne nie tylko dla sprzedaja-
cych lecz i kupujacych, tak dla jednostki jak i dla ogo6tu.

Za jeden z dowodOw rosngcego zainteresowania sprawami
reklamy, uwazam takze fakt stosunkowo szybkiego wyczerpania
sie pierwszego naktadu mojej ksiazki oraz pochlebne opinie,
z jakimi ksiazka ta spotkata sie w sferach kompetentnych.

Fakt ten zachecit mnie do opracowania nowego wydania, —
uzupetnionego i znacznie rozszerzonego. Podstawy psycholo-
giczne reklamy, prospekt, broszura i katalog, oto tematy roz-
dziatow, whgczonych do drugiego naktadu. Omowienie tych za-
gadnien i Srodkow reklamy ma zwiekszy¢ realng warto$¢ ksigzki.
Sadze tez, ze wydanie niniejsze tym wieksze odda ustugi
zarobwno kupiectwu w jego codziennej praktyce jak i szkotom
zawodowym w zakresie fachowego ksztatcenia.

AUTOR
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ROZDZIAL |

Wiadomosci ogolne o reklamie

Wszedzie, gdzie ludzie wspdtzawodniczg z sobg w dazeniu
do osiggniecia wytknietych celéw i osobistych korzysci, stoso-
wane sg $rodki i dziatania, majgce utatwi¢ osiggniecie zamierzen
i dopomoc do szybkiego i jak najskuteczniejszego zdobycia
upragnionych korzysci. Wspoétzawodnictwo, jako dominujacy
w zyciu przejaw walki o byt, o egzystencje, zmusza zar6wno
jednostki jak i najwieksze nawet organizacje do podejmowania
takich czynnosci, ktére by 'e wyrdzniaty korzystnie sposréd
innych, zwracaty na nie uwage, pozyskiwaly zwolennikow,
wykazywaty zalety ich wiasne oraz zalety ofiarowywanych
przedmiotow wzgl, ustug, budzity zaufanie i che¢ posiadania,
popularyzowaty idee, hasta, programy i zamiary.

Wszystkie te czynnosci, ktore prowadzi¢ majg do wyliczo-
nych wyzej celéw, sg niczym innym, jak ,reklamg" w najszer-
szym tego stowa pojeciu, podejmowang na rzecz jednostki,
organizacji, zbiorowiska, ogotu.

»-Reklamg" réwniez jest zrecznie i przekonywujaco na-
pisane podanie o uzyskanie posady, odpowiednie wykazanie
swych kwalifikacji i uzdolnien, sympatyczne i budzace zaufanie
wystepowanie osobiste, dbato$¢ o wyglad zewnetrzny, ujmujacy
sposéb bycia i rozmowy, w ogdle wszystko to co czynimy, by
wyrozni¢ sie ak najkorzystniej badz to sposrod kandydatéw
na stanowisko zarobkowe lub spoteczne, badz tez sposrod to-
warzyszow i kolegow, wspdtpracownikdw itp.

Ten rodzaj reklamy nazywamy ,,reklamg osobistg".

Pamietajmy o tym, ze w zyciu nie zawsze wystarczy zdol-
nos¢ i pracowito$¢, dzielnos¢ i dobra che¢. Bardzo czesto
potrzebna jest obok zalet tych, umiejetno$¢ stworzenia wokot
siebie warunkow sprzyjajacych wybiciu sie ponad innych, umie-!
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jetno$¢ stworzenia atmosfery zainteresowania i uznania dla
swej osoby, oraz zdolno$¢ sugestywnego oddziatywania na
otoczenie w sposob przez nas pozadany. Pamietajmy, ze w co-
dziennej rywalizacji i walce z wspotzawodnikami, wyzszo$¢
i zwyciestwo nie zawsze do tego nalezy, kto kwalifikacje po-
siada, ale do tego, kto je tak zaprezentuje, by z nich korzystano.

Reklamy osobistej nie mozna jednak przejaskrawiac; nie
moze ona prowadzi¢ do brzydkiego samochwalstwa i zarozu-
miatosci. Umiar i poczucie taktu sg w reklamie osobistej nie-
zbednym czynnikiem regulujgcym.

Reklamga w pojeciu ogdélnym jest takze wszelka akcja
propagandowa stowarzyszen, zwigzkow, instytucyj, zaktaddéw
i organizacyj réznego rodzaju o charakterze spotecznym, kultu-
ralnym, religijnym, politycznym i charytatywnym, akcja zmie-
rzajaca badz to do zdobycia zwolennikéw, cztonkdéw i sympaty-
kow dla gtoszonych idei i haset badZ to do zdobycia funduszéw
pienieznych, datkéw materialnych itp. Te dziatalno$¢ zewne-
trzng wymienionych wyzej organizacji nie okreSlamy jednak
najczesciej stowem ,,reklama“, lecz nazywamy ja ,,propagandg”,
gdyz stowo ,,reklama“ przyjeto sie jako oznaczenie dziatalnosci
werbunkowej przede wszystkim w zyciu handlowym. W gruncie
rzeczy jednak, oba okreSlenia, a wiec zaréwio ,reklama” jak
»propaganda” sg prawie rownoznaczne i w tresci swej od siebie
sie nie réznia.

Stowo ,reklama“ pochodzi z tacinskiego ,.clamare* —
krzycze¢, wotac i ,,rectamare® — na nowo krzyczeé, nawoty-
wac. Stowo ,propaganda™ wziete jest réwniez z tacinskiego
»propagare", co znaczy — rozkrzewiac, rozszerzac.

Najwieksze zastosowanie.ma reklama w zyciu gospodar-
czym. Jest ona potezng dzwignig handlu i nieodzownym dzi$
elementem w walce o zdobycie klienta. Reklama kupiecka
posiada obecnie olbrzymie wprost znaczenie dla rozwoju przed-
siebiorstw wszelkiego rodzaju. Dlatego powinien kazdy kupiec
wartos¢ jej i znaczenie nalezycie doceniac.

»Reklama" jest tak stara, jak stary jest nasz Swiat. Od
tak dawna, jak ludzie zajmujg sie handlem, istnieje ,reklama".
Wszedzie i poprzez wszystkie czasy, reklama stanowita i sta-
nowi jeden z podstawowych i gtdwnych czynnikéw dziatalnosci
kupieckiej.
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,KONKURENCJA
MNIE BAWI"...

. (Vide ostatnia strona)

,KONKURENCJA
MNIE BAWI™..

powie Pan za przykiadem ,kré-
la™ porcelany Rosenthala, majac
mnie do pomocy jako kierowni-
ka lub zastepce = Jestem wy-
ksztalconym kupcem, Polakiem,
lat 36, znam nowoczesng admi-
nistracje  fabryczno - handlowa
oraz posiadam wieloletnig prak-
tyke warsztatowa w kraju i Niem-
czech .« Wiadam jezykami nie-
mieckim i rosyjskim (znajomos¢
angielskiego) = Pracowatem na
kierowniczych stanowiskach i
pracuje zupeinie samodzielnie
z najlepszym wynikiem < Obej-
me organizacje rynku wewnetrz-
nego, dostaw rzadowych i samo-
rzadowych (mam doswiadczenie,
rezultaty), eksportu lub importu,
ewentualnie — korzystna repre-
zentacje = Uchodze w opinji
przemystowcoéw, kupcow, kiero-
whnikéw instytucyj za energicz-
nego, towarzysko obytego, w pra-
cy konsekwentnego cztowieka =
Oferty powaznych firm prosze:

Skrytka pocztowa Nr, 703, —
Warszawa |.

Pomystowo i interesujaco zredagowane ogtoszenie poszukujacego po-
sady. Zaciekawiajacy nagtéwek umieszczony raz na pierwszej stronie, po-
wtdrzony potem wraz z dalszym tekstem na ostatniej stronie gazety, zmusza
sugestywnie do dalszego czytania. Ogtoszenie to jest przyktadem, ze i w re-
klamie osobistej ogtoszenie gazetowe posiada¢ moze duzg wartosc.
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Dopiero jednak wiek XX, a szczegllnie okres po wojnie
Swiatowej, spowodowat wyniesienie reklamy na niebywate
dotad wyzyny potegi i znaczenia. Okres powojennego gwat-
townego wzmozenia sie produkcji wskutek ogblnego braku
zapasOw, przeistoczenia sie przemystu wojennego na przemyst
pokojowy, okres ogromnego postepu techniki, wiedzy i powo-
jennej pomysinej koniunktury gospodarczej, oraz szereg innych
przyczyn pokrewnych byty nadzwyczajnym wprost bodZzcem do
rozwiniecia kolosalnej akcji reklamowej we wszystkich dziedzi-
nach zycia gospodarczego.

Przodujaca role w rozwoju nowoczesnej reklamy kupiecki sj
odegraty Stany Zjednoczone Ameryki Po6inocnej. Ameryka,
wzbogacona wojng, posiadajgca ogromnie rozbudowany prze-
myst, poczeta jako pierwsza zalewaC nie tylko ziemie wiasne,
ale rowniez Europe swoimi towarami a ludno$¢ wszystkich
krajéow europejskich byta po latach gtodu i wyrzeczenia sie,
chetnym nabywcg wvrobow amerykanskich. W $lad za Ame-
ryka, w miare postepujace! po wojnie odbudowy i przebudowy
przemystu, korzystajac nadto z nadzwyczajnej powojennej ko-
niunktury gospodarczej, poszta rowniez Europa. W walce o od-
biorce, o nowe rynki zbytu, potrzebna byta dobrze zorgani-
zowana, przemyslana i na psychologicznych podstawach oparta
reklama. Whnet tez poza Ameryka kupiectwo wszystkich kra-
jow europejskich a przede wszystkim przemyst i handel an-
gielski, francuski i niemiecki nadaty reklamie niebywaty dotad
lozmach i podniosty ja na dzisiejsze wyzyny. Olbrzymie sumy
pieniezne przeznaczane na reklame, oraz na szukanie i stwa-
rzanie coraz nowszych form i $rodkéw reklamy, doprowadzity
do tego, ze stala sie ona przedmiotem specjalnej nauki i wie-
dzy, wyktadanej obecnie w najwyzszych zawodowych uczel-
niach i stworzyta zawdd dobrze optacanych specjalistow, —
fachowcéw w sprawach reklamy.

W Polsce duzo jest jeszcze kupcOw, stosujacych akcje
reklamowg niestety po dyletancku, dorywczo i nieudolnie.
Jednak z roku na rok zmniejsza sie iloS¢ przedsiebiorstw
handlowych, nie dccenigjacych znaczenia reklamy, a wzrasta
stale liczba tych, ktére uznajg koniecznos$¢ reklamy, rek'amy
stosowanej fachowo i planowo. Wielkie przedsiebiorstwa po-
siadajg osobne ,,wydziaty reklamy*, mniejsze zatrudniajg w tym
celu statych specjalistow, coraz czesciej tez najmniejsi nawet
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kupcy zwracajg sie badz do biur reklamowych badz do fachow-
coéw w tej dziedzinie, powierzajac im obmys$lanie oraz opraco-
wanie tekstowe i graficzne poszczegélnych Srodkéw reklamy.

Rynek jest ograniczony; moze on w obecnych warunkach
polityczno-gospodarczych wchtongé tylko ograniczong ilos¢
towarow, ktérych zbyt og6lny nie przekracza pewnego maksi-
mum potrzeb i mozliwosci ludzkich. Totez ta nieustajaca
walka konkurencyjna o opanowanie rynku, o zdobycie nowych
odbiorcOw i utrzymanie starych, che¢ budzenia nowych potrzeb,
pragniern i upodoban, wszystko to sg przyczyny, dla ktérych
reklama musi by¢ przedmiotem bacznej uwagi i starannych
studiow Kazdego kupca, dbatego o rozwdj swego przedsie-
biorstwa.

Na podstawie dotychczasowych uwag, mozemy ustali¢ na-
stepujaca definicje stowa ,,reklama:

1. W szerokim i ogélnym pojeciu ,reklama"™ sg wszystkie
czynnosci, podejmowane i wykonywane w celu zwrocenia
uwagi na przedmiot lub ustuge, dla tym fatwiejszego i sku-
teczniejszego osiggniecia zamierzen lub korzysci,

2. W znaczeniu kupieckim, ,reklama" jest wszelkie $wiado-
me i celowe dziatanie w kierunku zwrd6cenia uwagi jak naj-
wiekszej ilosci ludzi na przedsigbiorstwo, towar lub $wiad-
czenie, Jest ona formg zaofiarowania, majgca budzi¢
i zwigkszaé zainteresowanie, craz wznieca¢ wole kupna.

Reklama kupiecka jest $Srodkiem walki o odbiorce,
0 rynek zbytu a celem jej jest sprzedaz i zysk.

Powyzsze wykazuje, ze ,reklama* nie jest celem dla siebie,
lecz, ze jest ona jedynie $rodkiem do celu. Od reklamy ku-
pieckiej wymaga¢ musimy, by wywierata ona wptyw na zacho-
wanie sie ludzi, by moca swej wymowy i sity przekonywujacej,
budzita i ksztattowata wyobrazenia i checi, by wreszcie dopro-
wadzita do celu koncowego, tj. do transakcji.

Wynik korncowy, sprzedaz i zysk, oto sens i cel reklamy.

RODZAJE REKLAMY,

Pomystowos$¢ ludzka w wynajdywaniu coraz innych, no-
wych $rodkéw reklamy jest ogromna. Fakt ten da sie zaobser-
wowaé w zyciu codziennym ustawicznie. Kupiec zdolny, przed-
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siebiorczy, posiadajacy wyobraznie i znajacy psychike kupuja-

cych, stosuje najrézniejsze Srodki reklamowe z niezwykig nieraz

pomystowoscia.

Najwazniejsze rodzaje czynnej reklamy sg nastepujace:

ogloszenia gazetowe,

listy reklamowe (okolniki),

prospekty,

cenniki i katalogi,

broszury reklamowe,

plakaty i afisze,

reklama kinowa i radiowa,

reklama przydrozna (okna wystawowe, tablice i plakaty

na szosach, kolejach, domach itp.),

9. reklama okolicznosciowa — (wystawy, targi, bezptatne
proby towarowe, podarki itp.).

© N WD e

REKLAMA POSREDNIA.

W Scrstej tgcznosci z reklamg pozostaje umiejetnos$¢ sprze-
dawania Reklama i sztuka sprzedawania to dwie zazebiajgce
i uzupetniajace sie wzajemnie czynnosci kupieckie, prowadzace
do transakcji. Organizacja przedsiebiorstwa i sztuka sprzeda-
wania majg i powinny by¢ skutecznymi elementami pomocni-
czymi reklamy.

Z tego tez powodu nalezy w kazdym przedsiebiorstwie
handlowym zwraca¢ baczng uwage na wszystko to, co posrednio
wptywa na wyniki czynnej akcji reklamowej.

Takimi ,,posrednimi” aktami reklamy sg np.:

1. ooini¢ i powazanie, aktini cieszy cie przedsigbiorstwo,
— solidno$¢ i sumienno$é kupca, state ceny, akuratne
i rzetelne wykonywanie zobowigzan —

2. wyglad zewnetrzny przedsiebiorstwa,

— estetyczne i mite dla oka urzgdzenie i umeblowa-
nie, uwzgledniajagce wymagania klientéw, godto
firmowe, osSwietlenie, okno wystawowe, fronton
domu —



zdolny i zaufany personel,
— od kwalifikacji zawodowych i zalet osobistych
personelu zalezy w duzej mierze efekt koncowy

reklamy —
towar,

— jako$¢ towaru, niska cena, odpowiednie opako-
wanie —

praca biurowa,

— sympatyczny wyglad zewnetrzny listownikdéw, ra-
chunkow, wszelkiego rodzaju formularzy i drukdw;
tres¢ listdbw (styl, poprawnos¢ jezyka), szybko$é
odpowiedzi, uprzejmosc¢ i takt w korespondencji —

organizacja przedsiebiorstwa,

— umiejetna organizacja sprzedazy, system kontroli,
statystyki —.

Z przytoczonych wyzej przyktadéw wynika, ze liczne sg

Srodki i mozliwosci, ktorych odpowiednie uzycie i wykorzy-
stanie zwiekszyé moze bardzo powaznie skuteczno$é reklamy
i wptyng¢ w znacznym stoprru na jej wyniki.

Rozumne i umiejeina potaczenie Srodkow ,,reklamy czyn-

nej" z wyliczonymi wyzej S$rodkami ,reklamy posredniej" sa
nieodzownym warunkiem powodzenia i podstawowg zasadg
dziatalnosci kupieckiej w konkurencyjnej walce o Kklienta,
0 zbyt.

Pytania:

o wN -

© oo

1C.

Co w pojeciu ogblnym oznacza stowo ,reklama"?

Co rozumiemy pod stowem ,,reklama osobista"?

Co to jest ,reklama kupiecka"?

Co oznacza stowo ,,propaganda”?

Czy i jaka jest rdéznica w treSci pomiedzy ,reklamg"
a ,,propagandg"?

Wymieni¢ gtéwne rodzaje ,,czynnej reklamy".

Co to jest ,reklama posrednia“?

Wymieni¢ najwazniejsze $rodki ,,reklamy posredniej®,
Wymieni¢ znane przedsiebiorstwa kupieckie stosujace
szczegoblnie intensywng czynng reklame.

Wymieni¢ organizacje stosujgce -ntensywng propagande
(np. L. O. P. P).



Stodycze
zwiekszajqce obroty,

to czekolady, cukry, karmelki i bi-
szkopty ,,Goplany”  Wszyscy dzi$
znajg t ceniq wyroby ,,Goplany"
dla wspaniatego ich smaku. — Kupiec*
two za$ stusznie widzi w nieb artyku-
ly, zdoby waiqgce zadowolonych klien-
tow. Duza rozmaito$¢ gatunkéw
i odmian ufatwia sprzedaz zaréwno
z uwagi na cene, jak dobro¢. Sq
wiec wyroby ,,Goplany'" rzeczy-
wiécie stodyczami zwigkszajgcemi
obroty.

Prosimy zazqdoé¢ nasief oferty
lub odwiedzin przedstawiciela

POZNAN

Fabryka czekolady

Ogtoszenie zamieszczone w tygodniku fachowym, skierowane wyraznie
do kupcoéw-odsprzedawcéw. Zwracajg uwage zaciekawiajacy nagtéwek, po-
party stosowna ilustracjg oraz interesujgco napisany tekst.



ROZDZIAL IL

Podstawy psychologiczne reklamy

Kupiec chce sprzedaé, — klient ma kupic.

Coz, kiedy klient nie zawsze chce kupi¢; nie zawsze wy-
starczy powiedzie¢ proste — ,kup*“, by stato sie wedtug woli
i mysli naszej.

Kupno poprzedza wewnetrzny proces rozwazania. Proces
ten jest dtuzszy lub krétszy, zaleznie od okolicznosci, decyduje
on jednak o ostatecznym postanowieniu. Reklama ma pokiero-
wac procesem myslowym Kkupujacego, ma stworzy¢ pomost ro-
zumowy i uczuc’owy pomiedzy kupcem a kandydatem na klienta
w tym celu, aby obie zainteresowane strony potagczy¢ w zgod-
nym porozumieniu. Musi ona by¢ oparta na wszystkich tych
przestankach psychologicznych, od ktérych nalezytego uwzgled-
nienia i wykorzystania, zaiezy pozadana przez kupca reakcja
mys$lowa i uczuciowa ludzi, do ktérych reklama zostata skie-
rowana.

PowiedzieliSmy na wstepie, ze czlowiek nie zawsze chce
kupi¢. Trzeba go zatem do kupna zachecié. Czesto ten, do kto-
rego reklama jest skierowana, stawia zamystom sprzedajgcego
nawet wyrazny opér. Trzeba wiec i opdr ten przetamac.

Kupiec, znajac to niechetne zrazu i oporne nastawienie
ludzi, nastawienie przeciwstawiajgce sie jego zamiarom, winien
wnikng¢ w psychike ludzka, by zbadawszy jg gruntownie, na
tej psychice oprze¢ tre$¢ swojej reklamy.

Nikt z nas nie jest tak naiwny, by przypuszczal, ze, azeby
zdoby¢ klienta, wystarczy go tylko zawotaé, ze wystarczy krzy-
kna¢ mu do ucha lub rzuci¢ do oczu pare szablonowych fraze-
sOw a zaraz pojdzie on tam, dokad chcemy i zrobi to, co chcemy.

Jesli wiec sprawa zdobycia klienta nie jest tak fatwa
i prosta a reklama mimo to ma by¢ skuteczna, nalezy sobie
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przede wszystkim zda¢ sprawe z procesu myslowego i uczucio-
wego, jaki rozgrywa sie w czlowieku, zanim zdobedzie sie on
na czyn, tj. na kupno. Znajac i oceniajac nalezycie wiasci-
wosci i reakcje psychiczne cztowieka, ktére wptywajg na jego
decyzje i poczynania, bedzie kupiec umiat korzysta¢ z nich
w reklamie.

Rozpocznijmy rozwazania nad psychikg ludzkg od stwier-
dzenia nastepujacych prawd:

Wszyscy ludzie posiadajg wady i zalety, majg przyzwy-
czajenia i kaprysy, ropig btedy, posiadajg zdolnosci i stabosci,
nade wszystko za$, jest w postepowaniu ludzi duzo nielogicz-
nosci i duzo impulsywnosci. Ludzie zmieniajg sie poza tym
z dnia na dzien. Co dzien tez moga zmieniaC sie¢ ich zapatry-
wania. Wiemy przeciez z wiasnego doswiadczenia, iz czesto
myslimy o pewnych sprawach inaczej dzi$, anizeli wczoraj,
maczej weczoraj, anizeli przed rokiem a tym wiecej przed laty
dziesieciu.

Otéz wszystkie powyzsze wiasciwosci cztowieka mogg za-
rowno ufatwia¢ jak i utrudnia¢ sprzedaz towaru; rzecza za$
kupca jest bra¢ je pod uwage i odpowiednio zuzytkowywac.

Wiedzac, ze czyny i mysli cztowieka podlegajg ustawicznie
najrozniejszym wptywom i bodzcom, kupiec moze uzyé wpty-
wow tych i bodzcoéw dla swojej sprawy.

Zanim przystgpimy do blizszego omdwienia tych podstaw
i zasad psychologicznych, na ktérych opiera¢ sie¢ winna tres¢
i forma reklamy, zapamietajmy sobie, ze tak jak zycie nasze
ptynie zmiennym nurtem, tak w reklamie réwniez wszystko jest
ptynne, inne dzi$, anizeli wczoraj, inne jutro, anizeli dzis. Re-
klama jest jak gdybv drzewem rozrostym o poteznym pniu,
na ktérego konarach i gateziach wcigz nowe narastajg gatazki.
To co dla jednego przedsiebiorstwa okazato sie ogromnym suk-
cesem, to samo dla innego moze by¢ nieraz ciezkim w skutkach
btedem. Po roku moze sie takze okaza¢ nieodpowiednim to,
co przed rokiem byto dobre i celowe.

Nie ma wiec w reklamie regut niewzruszonych i prawidet
nietykalnych, bo nie moze by¢ budowy betonowej na grzaskim
gruncie skomplikowanej i zmiennej psychiki ludzkiej. Reklama
skierowana jest do rozumu i do uczucia a w oddziatywaniu na
te dwa promotory postepowania ludzkiego nie da sie ustali¢
takich planéw i obliczen, ktore by nigdy nie zawodzity. Mimo
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niemozliwosci stosowania zawsze i wszedzie rownych prawidet
i zasad, sg jednak pewne zatozenia psychologiczne natury ogél-
nej, ktére zna¢ i o ktérych pamieta¢ nalezy.

Oméwimy reakcje i stany psychiczne cziowieka w kolej-
nosci, w jakiej one na skutek reklamy stajg sie jego udziatem.

Zt AMANIE ZASADNICZEGO OPORU.

Przedmiotem kupieckiej reklamy moze by¢ albo towar
(ustuga), albo samo przedsiebiorstwo jako firma. Moze ona
dotyczy¢ zaréwno towaru taniego jak drogiego, towaru codzjen-
nej potrzeby, lub kupowanego okolicznosciowo.

Jakie mogg by¢ przyczyny oporu? Wymienmy kilka z nich.
A wiec przyczynami oporu moga by¢, jesli idzie o towar, np.:
1) nieznajomo$¢ samego towaru, 2) nieznajomos¢ jego uzytecz-
nosci, 3) wysoka cena, 4) brak zaufania. Jesli idzie o reklame
dotyczaca przedsiebiorstwa jako firmy, to tu powodami oporu
moga by¢ np.: 1) nieche¢ do zmiany dostawcy wskutek przy-
zwyczajenia, 2) nierzeczowe uprzedzenie i brak zaufania, 3) nie-
pewno$¢ co do konkurencyjnosci nowego dostawcy itp.

Jest rzeczg oczywistg, ze op6r klienta nie zawsze jest
réwny; zalezny on jest od szeregu okolicznosci, z ktorych naj-
czestszg, to cena towaru.

Sprzedaz taniego artykutu codziennego uzytku, oabywa sie
na ogét tatwo i szybko np. podczas krotkiej rozmowy w sklepie
poprzez stot. Ztamanie opcrt klienta jest w tych wypadkach
rzecza stosunkowe fatwg. Wprawdzie sprzedaje sie niektore
przedmioty drozsze réwniez natychmiast, — poprzez stot. Nie
znaczy to jednak wecale, by i tutaj w umysle klienta droga do
kupna byta tak samo krotka i nieskomplikowana. Przed kupnem
przedmiotow drozszych, klient na pewno tamat sie przez czas
pewien ze sobg a droga, poczawszy od pierwszej jego mysli do
decyzji kupna bardzo czesto prowadzita poprzez ogtoszenie, wi-
tryne sklepows, prospekt. Nieraz sie wydaje, ze decyzja klienta
powzieta zostata jedynie na skutek stownej umiejetnosci prze-
konywania, tymczasem rozwazania klienta przeszty rdzne stadia,
ktérych sprzedajacy jednak nie zna, gdyz ich wespét z kupu-
jacym nie przezywat. JeSli wiec skomplikowany jest nieraz
proces psych czny, majacy doprowadzi¢ do kupra towaru tan-
szego, o ilez trudniej pokona¢ opor cztowieka, ktorego naktonic¢
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chcemy do zmiany Zrodta zakupu lub do kupna przedmiotu
drozszego.

Biorgc pod uwage przytoczone wyzej przyczyny oporu,
ktére wystepowa¢ mogg pojedynczo lub facznie, nalezy przede
wszystkim obmysle¢ Srodki do ztamania tego zasadniczego oporu
lub obojetnosci, ktora dla kupca gorsza jest nieraz anizeli
jawny opor.

Wszelka wiec akcja reklamowa, zaréwno drukowana (ogto-
szenia prasowe, listy, prospekty itp.) jak i méwiona (rozmowa
z klientem) nie zawsze zmierza¢ powinna bezpos$rednio do na-
tychmiastowego kupna. W zaleznosci od rodzaju i ceny sprze-
dawanego towaru lub ustugi, uwzglednia¢ nalezy pewne stop-
niowanie akcji. Trzeba nastawi¢ reklame na psychike cztowieka.
W stosunku do trudno sie decydujacych oséb nalezy posuwac
sie etapami, idgc od punktu nasampierw osiggalnego do na-
stepnych, — az do skutku.

Takimi punktami, kruszacymi opor i obojetnos¢, to np. do-
prowadzenie do zazadania katalogu lub bezptatnej probki, wska-
zanie na opinie nabywcow, demonstracja towaru, oddanie do
wyprébowania nie obowigzujgcego do kupna itp. Na dalszym
dopiero planie ukazg sie cena i warunki sprzedazy.

Pewien restaurator-hotelista w dos¢ ozywionym miasteczku
powiatowym, liczagcym 12000 mieszkancow, ofiarowywat np.
swym gosciom, wsrdod ktérych wielu byto przedstawicieli han-
dlowych (komiwojazeréw), kanapy wypoczynkowe w wolnych
pokojach, — na poobiednig drzemke.

Byt to atut, ktory, jak stwierdzono, usposobit zyczliwie do
danej restauracji caty szereg kupcéw-podrozujacych, ktérzy za-
miast siedzie¢ w poczekalni dworcowej lub w kawiarni, woleli
pojs¢ nawet wbrew poprzedniej checi, do odnosnej restauracji
na obiad.

Systematyczne po sobie nastepujgce bodZce i uderzenia,
ktére w logicznie po sobie nastepujacych argumentacjach i za-
checeniach prowadzg do zmiany nastroju wrogosci i obojet-
nosci na nastrdj zainteresowania, to pierwsze zadanie reklamy.

Dopiero gdy sie juz powiodto wytragci¢ konsumenta z od-
pychajacej i chtodnej obojetnosci, mozna mie¢ nadzieje, iz uda
sie wywotaé w umysle jego wszystkie te mysli i uczucia, ktére
w dalszym przebiegu akcji reklamowej doprowadzg w koncu
do kupna.
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CZLOWIEK ZACZYNA ZWRACAC UWAGE NA REKLAME.

Obserwujemy, ze np. idac ulica zwrdécit kto$ uwage na cie-
kawa tres¢ plakatu na stupie lub w oknie; albo ze przegladajac
gazete, czytelnik sposirzegt obojetnym wzrokiem co$, co go przez
utamek sekundy zainteresowato; albo ze stuchajgc obojetnie —
raczej przez grzecznos¢, anizeli z przyjemnoscia, — stow przed-
stawiciela handlowego zachwalajagcego swoj towar, kandydat
na klienta w pewnym momencie skupit baczniej uwage na stowa
rozméwcy. Codziennie takich i tym podobnych obserwacyj po-
czyni¢ mozemy mnostwo.

Cos$ sie stato w umysle tych ludzi. Wszak dotad moze juz
nieraz uderzaty ich reklamy odnosnych firm. Dotad, jednak nie
trafity one do ich Swiadomosci; dotychczas ludzie ci machali
reka obojetnie, lub przyjmowali pod$wiadomie wewnetrzng po-
stawe obronng. Az oto w pewnej chwili zatrzymali sie myslg
na reklamie tej dtuzej. Obudzita ona w nich nowg mysl, ktora
ich opanowata.

Dlaczego tak sie stato? Czym ttumaczy sie ta nagta zmiana
w psychicznym nastawieniu tych ludzi? Powodem tego szczesli-
wego dla kupca momentu jest fakt, ze w pewnej chwili reklama
zdotata po raz pierwszy prawdziwie przyku¢ ich uwage do
przedmiotu zaofiarowanego.

Warunkiem zwrécenia uwagi na reklame jest dotarcie jej
tresci poprzez zmysty cztowieka do Swiadomosci. W zaleznosci
od rodzaju reklamy, posrednikami tymi moga by¢ zaréwno wzrok
i stuch jak roéwniez smak, dotyk i powonienie. Ze tak jest,
0 tym sami przekonujemy sie codziennie; stwierdzamy bowiem
ustawicznie, jak niezliczona ilos¢ wrazen i podniet zmystowych
uderza w nasze komédrki mozgowe, pozostawiajgc tam mniej
lub wiecej diugotrwaty obraz.

Wiedzg o fakcie tym kupcy i dlatego staraja sie w stoso-
wanej przez siebie reklamie uzywac stow i obrazéw o najwiek-
szej dynamice i sugestywnosci. Mylitby sie jednak, kto by stad
wysnut wniosek, ze im silniejsze jest wywotane reklamg wra-
zenie, im silniejsza podnieta, tym tatwiej zagtuszy i zatrze wra-
zenia i podniety inne. Gdyby bowiem tak byto, woéwczas wy-
starczytoby uzy¢ w reklamie najmocniejszych dzwiekéw, barw,
zapachow i okreslen, by zwrdci¢ uwage na zaofiarowanie.

Nalezy pamieta¢, ze zmysty cziowieka do wszystkiego sie
przyzwyczajajag. Wszyscy, ktorzy byli na wojnie, wiedzg, jak
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szybko sie cztowiek oswaja z hukiem nie tylko strzatéw karabi-
nowych ale najwiekszych nawet dziat artyleryjskich. Siegnijmy
do innego jeszcze przykitadu. Kazdy, kto po raz pierwszy wpro-
wadzit sie do mieszkania przy ruchliwej ulicy, po kilku bez-
sennych nocach sypia coraz lepiej, az mu w koncu hatas uilczny
zupetnie nie przeszkadza.

Otéz tak jak stuch przestaje w koncu reagowaé¢ na halas,
tak samo wzrok umeczony po pewnym czasie nie dostrzega ja-
skrawosci kolorow. Podobnie sie rzecz ma i z innymi naszymi
zmystami. Niemozliwo$cig za$ jest powiekszanie sity uderze-
niowej reklamy na zmysty cztowieka poza granice, poza ktorymi
moze ona wprawdzie zagtuszy¢ wrazenia inne, mniej silne, ale
jednocze$nie moze spowodowac, iz odczujemy to nowe, silniej-
sze wrazenie jak przykre uktucie, jak brutalne szarpniecie itp.
Skutek w takicn razach moze by¢ wrecz odwrotny od oczekiwa-
nego, albowiem od zbyt silnych wrazen ludzie czesto sie odwra-
caja i przed nimi sie chronia.

Pamietajmy zatem, ze reklama w zewnetrznym swym ujeciu
przejaskrawiona, zbyt gwaltowna i natarczywa, po pewnym cza-
sie sie zuzywa wskutek szybkiego przyzwyczajenia sie ludzi
i ze moze sie nawet dlatego nie optaca¢ kalkulacyjnie; ponadto
za$ wywota¢ moze ona u publicznosci wrazenia przykre, odpy-
chajace. Pamietajmy tez réwniez o tym, ze im mniej cztowiek
zdaje sobie sprawe, iz postepuje i dziata pod wptywem reklamy,
tym tatwiej jej ulega i ze tym fatwiej pozwala siebie prowadzic.

Majac uwagi powyzsze na oku nie popadajmy jednak
w kraricowo$¢ odwrotna.

Jest bowiem réwniez doma granica, ponizej ktorej reklama
przestaje dziata¢. Reklama posiadajgca zbyt matg site uderze-
niowa, moze sie okaza¢ za staba, za anemiczna. JeSli kupiec
uzyje koloréw zbyt bladych lub stéw zbyt stabych, publicznos¢
nie zwrdci uwagi na jego zaofiarowanie, wskutek czego reklama
nie odniesie skutku.

Jak w wielu zagadnieniach zyciowych, uczynimy dobrze,
gdy réwniez w reklamie obierzemy droge $rodkowa. Nie prze-
jaskrawiac, ale tez nie dziata¢ za stabo.

Pamietajmy, iz skutecznos¢ reklamy nie zalezy od gtosnego
i najgtosniejszego krzyku, lecz od tego, jak ja sie przeprowadza.
Wartos¢ jej polega w duzej mierze na tym, by byta nie gtos-
niejsza lub spokojniejsza od reklamy konkurencji, lecz by byta
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od niej inna. Dc sprawy tej powrdcimy nieraz jeszcze przy
omawianiu poszczeg6lnych $rodkéw reklamy, pragniemy za-
znaczy¢ zasade te jednak juz teraz, azeby czytelnik jg zapa-
mietat.

Uzupetnimy jeszcze wywody powyzsze stwierdzeniem, ze
reklama nie tym jest skuteczna, czym nasladuje rekiame kon-
kurencji, lecz tym, czym sie cd niej rézni pod wzgledem wia-
snej pomystowosci i whasnej twdrczosci.

Idzmy teraz dalej $ladem procesu psychicznego rozgrywa-
jacego sie w umysle cztowieka, ktéry na reklame zwrécit uwage.

Zle byto by, gdyby cziowiek zwrdciwszy uwage na reklame
na tym poprzestat. Zle bylo by, gdyby ten pierwszy kontakt
mys$lowy pomiedzy kupcem a kandydatem na klienta rozwiat
sie baz rezultatu. Trzeba by bowiem rozpoczyna¢ na nowo.

Co zatem czyni¢, dc czego dgzyc?

Nalezy uksztattowac tres¢ kazdej reklamy tak, by w jaki-
kolwiek sposob nie tylko zwrdcita na siebie uwage, lecz wzbu-
dzita zainteresowanie dla oferty. Reklama nie moze jedynie
skrzy¢ sie wspaniatym ogniem bengalskim, nie moze by¢ tylko
fajerwerkiem bez zaru lub tryskajgca zimnym ogniem zabawkg
wieszang na choince, lecz petnym wewnetrznego gorgca zache-
ceniem, ktore musi wzbudzi¢ zainteresowanie.

WZBUDZENIE ZAINTERESOWANIA

zatem, to nastepna faza procesu psychicznego, odbywajgcego
sie w cztowieku pod wptywem tresci reklamy.

Zwrociwszy na reklame uwage, cziowiek winien prawie
jednocze$nie zda¢ sobie sprawe z jej treSci. Zaofiarowanie za-
warte w reklamie winno poprzez zmysty trafi¢ do $wiadomosci
cztowieka. Rozum jego i uczucia muszg mu moéwic, ze ofiaro-
wuje sie co$, czym warto sie zainteresowac.

Z uwag powyzszych wynika, ze tre$¢ reklamy wiinna by¢
odpowiednio wycelowana, — do rozumu lub do uczucia, albo
tez do obu whadz jednoczes$nie. Nie powinna ona nadto dziata¢
jak rozpraszajgce sie Swiatto zwyklej lampy lub latarni, lecz
jak koncentryczny promien $wietlny, uderzajgcy zwartg smugg
reflektora.

By mogta wzbudzi¢ zainteresowanie, winna reklama dazy¢
do wywotania takiego uczucia, lub takiego nastroju, jaki dla
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zaofiarowania jest korzystny. Niezwykle skuteczna jest nieraz
reklama, wskazujgca na szczegdlny nastroj, jakiego doznaé be-
dzie mogt klient po nabyciu polecanego towaru. OkreSlajgc to
lapidarnie, mozna by w takim wypadku powiedzie¢, ze kupiec
sprzedaje nie tylko towar, lecz réwniez nastrdj, ktéry klient
lubi i ktoérego pragnie. Powiedzenie takie jak np. ,w cieptych
pantoflach przy wieczornej gazecie* albo ,,ogrodek Panstwa to
Ich maty Swiat“ moga wytworzy¢ w umysle cztowieka szczegol-
nie sprzyjajace nastroje. Bardzo waznym jest rowniez, by tres¢
reklamy byta sympatyczna a wiec zjednywujaca, nie za$ od-
pychajgca. Winna ona swg trescig by¢ dostosowana do wy-
ksztatcenia, zawodu, dochodu, mieszkania, wieku, pici, nawy-
kow, reTlig'i itp. odbiorcy reklamy.

Wazna a czesto decydujgcg rzecza dla skutecznosci reklamy
z punktu widzenia psychologicznego jest przeprowadzenie jej
we wiasciwym czasie. Odnosi sie to przede wszystkim do arty-
kutow sezonowych. Mate nieraz opdznienie akcji reklamowej,
jak rowniez przeprowadzenie jej w terminie choéby niewiele
za wczesnym, moze pozbawic¢ reklame catkowicie, a przynaj-
mniej w znacznym stopniu, dodatniego efektu. Wiedzg o tym
kupcy, sprzedajacy futra, zabawki dzieciece, pierniki itp., wie-
dzg o tym zasadniczo takze kupcy wielu innych branz, jednak
jakze czesto nawet ci najwiecej zainteresowani, najwlasciwszy
moment rozpoczecia wzgl. przeprowadzenia reklamy przeoczajg
lub Zle obliczaja.

Trzeba zdawaé sobie sprawe, ze odporno$¢ odbiorcy re-
klamy jest nierébwna i zalezna w licznych wypadkach od dat
kalendarzowych. Komorki mézgowe, w ktérych powsta¢ ma de-
cyzja kupna, ostoniete sg jak gdyby pancerzem, posiadajgcym
rézng grubos$é, zaleznie od czasu i innych okolicznosci. Idzie
wiec o to, by oferta trafita w pancerz ten w takiej chwili, gdy
jest on najcienszy, w chwili, w ktérej najtatwiej go bedzie
przebié. Nawet przy artykutach codziennej potrzeby zdarza sie,
iz reklama polecajgca je, w pewnych dniach miesigca lub ty-
godnia bedzie skuteczniejsza, anizeli w innych. Rzeczg kupca
jest zna¢ sprzyjajace jego reklamie czasokresy i odpowiednio
je zuzytkowac.

Zainteresowanie ofertg zawartg w reklamie wywota¢ mozna
czesto przez kierowanie apeléw do réznych uczu¢, upodoban,
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sktonnosci i instynktéw ludzkich, jak np. checi uzycia, dbatosci
0 zdrowie, préznosci, egoizmu, oszczednosci, patriotyzmu, sho-
bizmu, zadzy wiedzy itd.

Poniewaz wspomnieliSmy o mozliwosci apelowania m. in.
rowniez do patriotyzmu, dodamy, iz apel ten, uzyty jako jedyny
lub gtébwny argument sprzedazowy, jest zawodny, najczesciej
wrecz chybiony. Fie moze, na ogo6t biorac, zainteresowac re-
klama zwracajaca sie¢ do uczuc patriotycznych publicznosci,
jesli polecany towar nie bedzie posiadat takich istotnych zalet,
ktére by go sposrdd towar6w obcego pochodzenia, jesli iuz nie
wyrozniaty dodatnio, to przynajmniej czynity towarem réwno-
rzednym lub chociazby do konkurencyjnego zblizonym. JesteSmy
pewni, iz mimo popularnosci haset w rodzaju: ,,swoj do swego",
»Kupujcie wyroby krajowe" itp. tego rodzaju hasta i apele kie-
rowane do patriotyzmu gospodarczego — mimo ich potrzeby
! niewatpliwych korzysci dla gospodarstwa narodowego —, nie
moga by¢ skuteczne, gdy idzie o postugiwanie sie nimi jako je-
dynymi argumentami w rekiamie pciedynczych firm. Apel do
uczu¢ patriotycznych moze by¢ tylko wtenczas skuteczny, gdy
postugiwanie sie nim bedzie dyskretne, oraz gdy zamieszczony
bedzie r 'ejako na drugim lub trzecim planie; nie na pierwszym;
nie jako gtowny, lecz jako poboczny, dodatkowy atut reklamowy.

Opracowujac treS¢ reklamy, zawsze nalezy sie zastanawiac
i doktadnie rozwaza¢, do jakich uczu¢ wzgl. instynktéw kupiec
chce sie zwr6ci¢, jakie mysli i uczucia chce wywotaé, by rze-
czywiscie zainteresowac.

Pamieta¢ jednak nalezy, ze oddziatywanie na psychike
ludzkg po mysli naszych zamierzen jest niezmiernie trudne.
Wykluczong jest rzecza ustalac¢ plany, obliczenia i zasady, ktore
by nie zawiodty nigdy. Trzeba wiec postepowaé¢ od wypadku
do wypadku, nie schematyzujac i nie opierajgc sie na szablonie.
Trzeba podejmowac czesto proby i doswiadczenia; trzeba badac,
czy tre$¢ reklamy zdotata zainteresowa¢, — by opierajac sie
na wynikach tych préb i doswiadczen, reklame powigkszaé
ilosciowo.

Reklama, ktéra zainteresowata, winna wywota¢ reakcje
psychiczng, wyrazajgca sie w rozbudzeniu checi posiadania
i woli kupna zaofiarowanego towaru.



CHEC POSIADANIA

to wiec dalszy kolejny etap na drodze realizacji zadan reklamy
i nastepstwo zainteresowania sie¢ nig. Czasem ta che¢ posiada-
nia rozwija sie torem réwnoleglym, to znaczy, ze istnieje ona
niezaleznie od reklamy i ze doznaje ona wskutek reklamy je-
dynie spotegowania. Dzieje sie tak przewaznie, gdy chodzi
0 towary lub ustugi znane. Czasem znowu, che¢ posiadania
budzi sie dopiero i powstaje na skutek zainteresowania wywo-
tanego reklama. Ma to miejsce gtéwnie w wypadkach ofiaro-
wywania towaroéw lub ustug dotgd nieznanych. Zaleznie wiec
od rodzaju towaru lub ustugi, zaleznie od ich ceny i uzytecz-
nosci, che¢ posiadania powstanie w umysle cztowieka jak bty-
skawica pod wptywem pierwszych choéby najstabszych bodZzcow
reklamy, lub powstaje powoli i z rozwaga.

Praktyczne sposoby wywotywania checi posiadania omawiac
bedziemy szczegbtowo w rozdziatach dotyczgcych poszczegél-
nych srodkéw reklamy, tutaj chcemy jedynie podkresli¢ ogodlnie,
jednak dobitnie, ze normalnie nikt nie kupuje towaru dla sa-
mego towaru tylko, lecz dla korzysci, jakie mu on daje.

Azeby wiec wzbudzi¢ che¢ posiadania, winna reklama swa
trescig wywota¢ w umysle cztowieka skojarzenia wyobrazajgce
korzysci, jakie osiggnie przez nabycie polecanego towaru.
Wynika z tego, iz skojarzenie tresci reklamy z tym co wyobraza
sobie publiczno$¢ pod jej wptywem, winno tworzy¢ obrazy real-
nych korzysci. Publiczno$¢, dc ktorej reklama jest skierowana,
musi w myslach przezywa¢ wzruszenia, radosci, przyjemnosci
1 zadowolenie, jakie jej da posiadanie ofiarowanego towaru lub
nabycie go w polecanym przedsiebiorstwie. Jesli to jest nowos¢
lub towar jeszcze nieznany, winny zainteresowane osoby od-
czuwac coraz silniejszg che¢ a nawet wrecz potrzebe posiadania
zalecanego towaru. Ta che¢ winna opanowaC catkowicie Kie-
runek myslenia cztowieka.

Znakomicie budzi potrzeby i checi posiadania, reklama po-
taczona z pokazaniem towaru np. w oknie wystawowym, na wy-
stawach i targach oraz w postaci préb i wzoréw. Gdy jednak
pokazanie samego towaru jest niemozliwe, réwniez doskonate
ustugi oddaje czesto reprodukcja towaru i ewtl. opakowania
w ogloszeniach gazetowych, katalogach i prospektach, na pla-
katach, afiszach itp.
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Réwniez wyglad zewnetrzny reklamy, mniej lub wiecej este-
tyczny, mniej lub wiecej zharmonizowany z jej trescia, wptywac
moze dodatnio lub hamujgco na ksztattowanie sie mysli i uczuc
cztowieka. Pod wptywem nie tylko tresci, lecz rowniez iormy
reklamy, che¢ posiadania moze wzrosng¢. Obok stowa, np. su-
gestywna ilustracja moze nawet catkiem samoistnie budzi¢ po-
trzebe i che¢ posiadania. Nie znaczy to jednak, by o powodze-
niu reklamy decydowata tylko pieknos¢ ilustracji. Piekno obrazu
w reklamie ma pociagna¢ wzrok i budzi¢ wyobrazenia, nie po-
winno jednak dcmirowaé nad kupieckg trescig catosci. llustra-
cje i obrazy zbyt artystycznie doskonate, zbyt piekne, sg w re-
klamie o tyle niebezpieczne, ze moga rozproszy¢ uwage widza,
ktéry nie wnikngwszy w tres¢ reklamy, zamiast rozbudzi¢ w so-
bie cheC posiadania polecanego towaru, delektuje sie samym
tylko pieknem obrazu, zapominajac o reszcie.

Od checi posiadania do postanowienia kupna, juz tylko krok.

DECYZJA KUPNA

jest tym krokiem w tancuchu przezy¢ wewnetrznych cztowieka,
pozostajagcego pod dziataniem reklamy. Ten jednak krok, od
checi posiadama do postanowienia kupna, jakze nieraz ciezko
jest przedsiewzigé. Nie wolno kupcowi tudzi¢ sie, ze skoro
udato mu sie wzbudzi¢ cheé¢ posiadania ofiarowanego towaru,
sama decyzja kupna jest juz woéwczas tylko kwestig czasu.
Niejedng rzecz chciato by sie posiada¢. Niejedno neci i Kusi,
wywotuje urocze marzenia. Nawet cztowiek dorosty, rozsadny
i powazny, podobny jest czasem do dziecka pragnacego posia-
da¢ wszystko, co mu si¢ podoba. Od pieknych checi i marzen,
jak daleka jednak nieraz bywa droga do ich urzeczywistnienia.
Mimo to wszakze, nawet najwiecej zrownowazony i doswiad-
czony zyciem cztowiek miewa chwile, w ktorych poddaje sie
biernie przyjemnym wyobrazeniom, w czasie ktorych staje -sie
szczegOlnie podatny na poddawane mu sugestie.

Reklama winna by¢ tak sugestywna, by wzbudziwszy
w cztowieku che¢ posiadania, parta z dynamiczng sitg do prze-
obrazenia jej w wole, tj. do postanowienia kupna.

Pamietajmy jednak, ze cztowiek najczesciej me da postuchu
pierwszemu wezwaniu. Dlatego nalezy sugestie i bodZce po-
wtarza¢. Nie moze mie¢ reklama charakteru dorywczego, jedno-
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razowego uderzenia. Obojetnie, czy w -ednej, czy w rdznych
postaciach, oddziatywa¢ ona winna stale; bowiem zasadniczo
rzecz biorac, dopiero powtarzajgce sie hasta, wezwania i su-
gestie, sg skuteczne.

Im czedciej styszeC bedziemy o zaletach pewnego towaru,
tym skionniejsi bedziemy w nie uwierzy¢. Bywa, iz po prze-
czytaniu pewnej ilosci ogtoszen zachwalajacych umiejetnie pe-
wien gatunek proszku do prania, bedziemy gotowi przysiac, ze
jest on najlepszy, nie wyprobowawszy go nawet.

Innym Srodkiem zwigkszenia sugestywnosci reklamy, jest
obok jej powtarzania, stosowanie wezwahn w trybie rozkazujg-
cym. Na cziowieka o stabszej woli, lub niezdecydowanego,
a nawet na wiekszo$¢ ludzi, ton nakazujacy dziata znacznie
silniej, anizeli prosba, zapytanie itp. Jesli np. powiemy: ,,po-
winien Pan“, — ,musi Pani sprobowac", — ,,niechaj Pan kupi",
»jest obowigzkiem Pani”, — ,niech Pan $pieszy", — to stowa
te dziata¢ bedg silniej, anizeli powiedzenia takie ak np. ,czy
zechce Pan taskawie sprébowaé", — ,,czy zyczy Pan sobie otrzy-
mac", — ,,czy nie sadzi Pan", — ,prosimy uprzejmie" — itd.
Wystrzega¢ sie nalezy oczywiscie niegrzecznosci i brutalnosc'.
Mimo, iz wezwania w trybie rozkazujgcym posiadajg zasadniczo
duzy wpltyw na dojrzewanie postanowienia kupna, nalezy sto-
sowac tutaj rozwazny umiar i takt. Nie wolno wywotywac¢ nie-
smaku i niezadowolenia oraz nie wolno stawac si¢ $miesznym.

Obok bezposrednich i aktywnych dziatan sugerujgcych, do-
skonatymi $rodkami pomagajgcymi do powzieciu decyzji jest
przyktad wiasny oraz przeprowadzenie dowodu prawdziwosci
twierdzen, zawartych w reklamie.

Jesli np. agent ubezpieczeniowy zuzyje juz caty arsenat
swoich argumentéw przemawiajacych na korzy$¢ proponowa-
nego ubezpieczenia, a kandydat jeszcze sie¢ waha, wowczas oka-
zana mu wiasna polisa ubezpieczeniowa agenta, sta¢ sie moze
wystrzatem najtrafniejszym. Jesli fabrykant lub kupiec sam dla
wiasnych swych potrzeb uzywac bedzie tylko swéj wiasny, przez
siebie reklamowany towar, to fakt ten posiada¢ bedzie bardzo
czesto powazne znaczenie psychologiczne, nawet jesli chodzi
o artykuty najmniejsze i najbardziej prywatnego uzytku. Ina-
czej pizemawia bowiem cztowiek, ktory zalecany towar sam
z przekonaniem uzywa a inaczej ten, ktéry dla wiasnych po-
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trzeb nabywa towar lepszy — konkurencyjny, jak to czynit
pewien fabrykant mydet toaletowych, o ktérym stato sie wiado-
mym, ze dla siebie osobiscie kupuje mydto obcego wyrobu. Jest
w reklamie jednej i drugiej kategorii kupcéw roznica czesto
nieuchwytna i nieokreslona, ktéra powcduje, ze twierdzeniom
zawartym w reklamie jednego kupca wiecej sie wierzy i ufa,
anizeli takim samym twierdzeniom innego, mimo iz reklama obu,
zewnetrznie jest rowno dobra. Trzeba sprzedawac towar dobry,
trzeba samemu o jego dobroci silne mie¢ przekonanie. Wowczas
sugestie zawarte w reklamie, bedg miaty w swej tresci we-
wnetrzny zar wiary. Bedg one wywieraly zniewalajacy wptyw,
ktéry ludzi pocigga i zmusza do czynu, Dedg miaty w sobie co$
porywajgcego serca i umysty.

Kupujacym nalezy utatwia¢ powziecie decyzji. Wskazanym
zatem jest, tam gdzie to mozliwe, poprzeé reklame urzadzeniem
bezptatnych prébowan i pokazéw gotowania, pokazéw sposobu
uzycia towaru, demonstrowaniem w sposéb praktyczny jego zalet
itp. ROznymi takimi Srodkami pomocniczymi dziata¢ mozna na
wszystkie zmysty ludzkie. Zapach $wiezo palonej kawy w skle-
pie towaréw kolonialnych, zapach $wiezego pieczywa uderza-
jacy przechodnia mijajagcego piekarnie, draznigce nozdrza za-
pachy restauracyjne oto kilka z brzegu przyktadow dziatania
na zmyst powonienia. Tak samo oddziatywa¢ mozna na zmysty:
stuchu (np. aparaty muzyczne), dotyku (np, tkaniny odziezowe
i dekoracyjne), smaku (np. napcje) oraz oczywiscie wzroku, dla
ktorego to zmystu najtatwiej w reklamie znalezé odpowiedni
pokarm.

Inne jeszcze poza tym sg Srodki pomocnicze, ktérych celem
jest ostateczne przekonanie klienta i spowodowanie go do de-
cyzji kupna. Srodkami tymi to probki towarowe, nadto fotogra-
fie, Swiadectwa, bony gwarancyjne, listy pochwalne, opinie, od-
znaczenia zdobyte na wystawach i targach, statystyczne i gra-
ficzne obrazowanie powiekszajacych sie obrotéw oraz zwieksza-
jacej sie liczby odbiorcow itp. Wszystkie te Srodki uzyte ze-
spotowo lub pojedynczo, zaleznie cd potrzeby, okolicznosci
i mozliwosci, mogg by¢ bardzo pomocne i oddziatywaé na psy-
chike publicznosci. Dziatajg one wspierajaco i wzmacniajgco,
dziatajg nadto jak gtos autorytetu usuwajacy lek przez decyzja.
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Ostatnim wreszcie ogniwem w faicuchu odciziatan i doznan
spowodowanych i wywotanych w cztowieku przez reklame, jest

KUPNO

Kupno jest ukonczeniem procesu psychicznego, rozwijajg-
cego sie pod wpltywem reklamy, jest czynnoscig wynikajgcg
logicznie z psychicznych wrazen i doznan uprzednich.

Zdawato by sie, ze pomiedzy decyzjg kupna a samym kup-
nem, krociutka juz tylko jest przestrzen, wypetniona mniejszym
lub wiekszym wysitkiem fizycznym, potrzebnym do dokonania
samej czynno$ci kupna, ze pomiedzy decyzjg i kupnem nie ma
juz miejsca na psychiczne doznania. Tak tez i na ogot jest,
gdy idzie o Towary tanie albo codziennego uzytku. Jednak gdy
chodzi o kupno towaréw drozszych, droga do kupna nawet juz
po powzieciu decyzji, moze by¢ jeszcze nieraz dtuga najezona
trudnosciami.

Azeby wiec reklama mogta by¢ skuteczna, trzeba uczynic¢
wszystko co mozliwe, by na drodze od decyzji ao momentu
kupna, nie powstawaty zadne przeszkody, by, jesli jednak za-
istniaty jakiekolwiek hamulce lub zapory, usung¢ ,e czym pre-
dzej. Nie moze by¢ nic bardziej przykrego, jak zatamanie sie
korzystnego stanu psychicznego klienta w czasie nastepujgcym
po powzieciu przezeh decyzji kupna. A ze takie zatamania
psychiczne sie zdarzaja, o tym duzo nam powie wielu kupcow.
Nalezy zatem stale pamieta¢, ze reklama nie moze by¢ akcja
oderwang i samodzielng, lecz, ze jest ona czynnoscig zespotowg
i funkcja organicznie z przedsiebiorstwem zwigzang. Dlatego
to skuteczno$¢ reklamy uzalezniona jest od spetnienia wymagan
reklamy pos$redniej, ktore reklame bezposrednig wspierajg i uzu-
petniajg (reklama posrednia patrz str. 6).

Przy ~zy,my sie tylko kilku przyktadom, unaoczniajgcym
nam niebezpieczenstwo, jakie zaistnie¢ moze dla kupca w ostat-
niej ,eszcze chwili.

Otéz kto$ powzigt decyzje nabycia nowoczesnej maszynk
biurowej lub warsztatowej, ktora wedtug twierdzen zawartych
w reklamie, da¢ miata znaczne ulatwienie w pracy. Zaszediszy
do duzego magazynu tego rodzaju maszyn i sprzetéw, cztowiek
majacy zamiar kupi¢ wspomniang wyzej maszynke, rozejrzat
sie po wnetrzu sklepu i zainteresowat réwniez kilku innymi po-
dobnymi fabrykatami. Sprzedawca, wykazujac w rozmowie réz-
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nice zachodzace pomiedzy poszczeg6lnymi maszynami i pod-
kreSlajac szczegOlne zalety tej i innej maszyny ani sie spo-
strzegt, ze w ten sposéb oceniat mniej dodatnio maszyny wzgl.
aparaty jedne na korzy$¢ drugich. Teraz jednak nastgpita ka-
tastrofa. Klient ustyszawszy szereg fachowych wyjasnien i do-
wiedziawszy sie o réznicach jakoSciowych poszczeg6lnych ma-
szyn, powzigt nagte podejrzenie, ze moze zadna z nich nie jest
doskonata i ze jednak uzyteczno$¢ maszyny, ktOrg postanowit
kupi¢, nie bedzie taka, jaka sobie pod wptywem reklamy wy-
obrazat. Stawiwszy jeszcze kilka podchwytliwych pytan i nie
otrzymawszy na nie odpowiedz: dostatecznie uspakajajacej jego
watpliwosci, o$wiadczyt rozczarowanemu sprzedawcy, ze na
razie zadnej z tych maszyn nie kupi, gdyz pragnie sie jeszcze
namysli¢. Wyszedtszy na ulice, omawiany kandydat na klienta,
odetchnat gteboko z ulga, iz jeszcze w ostatniej chwili odstapit
od juz zdecydowanego kupna.

Wypadkow, jak powyzszy, mozna by przytoczy¢ niezliczong
iloS¢ i to z bardzo wielu branz. Pewna pani np. postanowita
kupi¢ kuchenke spirytusowa, o ktorej zaletach przeczytata prze-
konywujacy prospekt. Co6z, kiedy ;uz w sklepie bedac, cofneta
sie przed kupnem na skutek wywodow ekspedientki, ktéra nie
dos$¢ zrecznie wskazata réwniez na posiadane kuchenki naftowe
i elektryczne. W czasie rozmowy klientka dowiedziata sie sze-
regu nowych szczeg6toéw, ktére zmusity jg do zastanowienia sie
i ponownego iczwazan a celowosci kupna.

Nie bedziemy mnozy¢ przyktadéw. Juz te dwa bowiem wy-
starcza, aby stwierdzi¢, iz rozmowa sprzedazowa nie dos¢ zre-
czna, nie uwzgledniajgca psychiki klienta, moze zepsuc catg ro-
bote przygotowawczg reklamy:.

Takie przykre dla wynikéw reklamy niespodzianki zaj$¢
moga nie tylko przy sprzedazy wymienionych wyzej artykutow,
lecz w ogéle przy sprzedazy jakichkolwiek maszyn i przedmio-
tow specjalnych, jeszcze niedostatecznie znanych i uznanych,
czy to bedg maszyny biurowe lub warsztatowe, czy chtodnie do-
mowe, motorki kajakowe, czy tez chocby wieczne piora.

Innego rodzaju przeszkode unicestwiajgcg skuteczno$¢ re-
klamy w ostatniej chwili a wiec juz po powzieciu decyzji kupna,
ttumaczy nam nastepujacy przykiad:

Kto$ zwrécit uwage na intensywng rekiame pewnej fabryki
polecajacej artykut markowy i zainteresowatl sie. Umigjetnie
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przeprowadzone w reklamie sugestie, obudzity w nim che¢ po-
siadania. Czytajgc stale ogloszenia zalecajgce odnosny towar,
uwierzyt w koncu w jego zalety i przekonany ostatecznie o jego
uzytecznosci postanowit go naby¢. ldzie wiec do wiasciwego
sklepu, gdzie sie okazuje, ze akurat towaru upatrzonej mark
dla tych lub innych powodéw nie ma na skfadzie, ze jest nato-
miast rownie dobry, — wedtug zapewnien ekspedienta, towar
innej marki. W takich wypadkach tatwo moze sie zdarzyé, ze
jeden fabrykant przeprowadzit reklame na cudzg korzys$¢, mia-
nowicie na korzy$¢ swojego konkurenta.

Przyktad powyzszy wskazuje nam dobitnie na zalezno$é
wynikéw reklamy, réwniez od organizacji sprzedazy.

Wiele, wiele jest jeszcze innych posrednich i bezposrednich,
nieraz pozornie drobnych hamulcéw i zap6r odsuwajgcych lub
udaremniajacych realizacje powzietej decyzji kupna.

DotarliSmy do konca naszych rozwazan na temat reakcji
i standéw psychicznych cztowieka pod wptywem reklamy. Prze-
szliSmy kolejno poszczeg6lne ogniwa jego doznan psychicznych
od chwili zainteresowania sie przezen zaofiarowaniem zawartym
w reklamie, do momentu kupna; zanalizowalismy kolejno mo-
zliwe jegc nastroje i uczucia.

Jest rzecza oczywista, iz w zaleznosci od rodzaju towaru
lub ustugi, opisane wyzej przezycia psychiczne trwa¢ moga za-
ledwie sekundy, rozegra¢ sie mogg w ciggu minut lub godzin,
lecz ze rozktadac¢ sie moga réwniez na dni i miesigce.

Dla reklamy nie jest decydujagcym czas trwania procesow
psychicznych wywotywanych reklamg, lecz fakt ich istnienia,
fakt zmuszajagcy do liczenia sie z nimi i uwzgledniania ich
w planie i tresci akcji reklamowej oraz w organizacji wszyst-
kich posrednich elementow reklamy i sprzedazy.

Streszczenie

1. Reklama nie powinna cpiera¢ sie na pustej krzykliwosci
i jarmarcznej hatasliwosci, lecz na grumownej znajomosci
psychiki ludzkiej. Rozumna i rzeczowa reklama kupiecka
ma za zadanie tak pokierowa¢ procesem myslowym czto-
wieka, azeby drogg odpowiednich kontaktow rozumowych
i uczuciowych, spowodowaé go do kupna.
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2. By zlamaé opdr lub zimng obojetnos¢, reklama nie zawsze
zmierza¢ moze swa trescig bezposrednio od razu do kupna.
W zaleznosci od rodzaju i ceny towaru, nalezy w wielu
wypadkach stopniowac akcje reklamowsa i posuwaé sie do
celu etapami.

3. Skuteczno$é reklamy nie zalezy na og6t od gtosnego i naj-
gtosniejszego krzyku, lecz od tego, jak ja sie przeprowadza.
Nie to jest decydujgcym, co sie w zakresie reklamy robi,
lecz to, jak sie jg opracowuje. Skutecznos¢ jej nie pochodzi
stad, ze jest gtosniejsza lub spokojniejsza od reklamy kon-
kurencji, lecz stad, ze treScig i formg jest od niej inna.

4. Nalezy uksztattowac tre$¢ reklamy tak, by nie tylko zwro-
cita na siebie uwage, lecz aby wzbudzita réwniez rzeczy-
wiste zainteresowanie dla zaofiarowania.

5. Reklama, ktdéra zainteresowata, winna wywota¢ reakcje
psychiczng, wyrazajgcg sie w rozbudzeniu checi posiadania
ofiarowanego towaru.

6. Reklama winna by¢ tak sugestywna, by wzbudziwszy chec
posiadania, parta z dynamiczng sitg do realizacji powstatej
woli tj. do kupna.

7. Stosujac reklame, winien kupiec by¢ przekonany o dobroci
i zaletach ofiarowanego towaru; winien sam wierzy¢ w to,
co w reklamie swej glosi.

8. Nalezy baczy¢, by klient juz po powz.eciu decyzji nie
wstrzymat sie od kupna wskutek jakichkolwiek od nas sa-
mych zaleznych przeszkéd lub hamulcéw. Nalezy usuwac
wszelkie zapory, ktére stajg na drodze do realizacji po-
wzietego postanowienia kupna.

9. Od organizacji przedsiebiorstwa oraz od umiejetnosci eks-
pedienta i przedstawiciela handlowego przeprowadzania
rozméw sprzedazowych, zalezy w duzej mierze koncowy
wynik reklamy.

10. Reklama nie moze by¢ akcja oderwang i samodzielng, gdyz
jest ona czynnoscig zespotowg i funkcjg organicznie z przed-
siebiorstwem zwigzang.

Pytania:

1. Na jakich podstawach winna sie opiera¢ kupiecka reklama?
2. Jakimi $rookami moze kupiec stara¢ sie ztamac opér lub
obojetnos$¢ cztowieka?
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10.

11.
12.

13.

14,

26

Jakimi etapami reklama toruje droge do kupna poczgwszy
od momentu pokonania oporu lub obojetnosci cztowieka?
W jaki sposéb reklama moze postugiwac sie wszystkimi
zmystami ludzkimi (nie tylko wzrokiem)?

Czy o skutecznosci reklamy decyduje jedynie wielko$¢ jej
srodkéw (tzn. wysitek finansowy)?

Jaka winna by¢ reklama wiasna w poréwnaniu do reklamy
przedsiebiorstwa konkurencyjnego?

W jaki spos6b reklama moze stwarzaé wyobrazenia i na-
stroje sprzyjajgce zaofiarowaniu?

Czy czasokres przeprowadzenia reklamy ma znaczenie dla
jej wynikow? Dlaczego?

Jakie upodobania, sktonnosci i instynkty ludzkie mozna
zuzytkowa¢ w reklamie?

W jakich szczeg6lnie wypadkach zadaniem reklamy winno
by¢ budzenie checi posiadania towaru?

W jaki sposdb mozna budzi¢ che¢ posiadania?

Jakimi $rodkami moze kupiec utatwiaC klientowi powziecie
decyzji?

Czy po powzieciu postanowienia kupna mogg zaj$¢ prze-
szkody wstrzymujgce klienta od kupna a w danym razie
jakie?

Co nalezy czyni¢, by im zapobiec lub by je usungc?



ROZDZIAL I11.

Ogtoszenie gazetowe

1. WIADOMOSCI OGOLNE.

Najwazniejszym Srodkiem reklamy kupieckiej sg niewatpli-
wie ogtoszenia gazetowe. Sg one podstawg, trzonem i jak gdyby
fundamentem wszelkiej akcji reklamowej i zajmujg w niej po-
zycje gtowna.

Nie ma dzisiaj kupca, ktéry by nie uznawat potrzeby rekla-
my gazetowej i ktory by bez niej mdgt oby¢ sie catkowicie.
Kazdy kupiec korzysta wiec dla swych celéw z tego tak war-
tosciowego posrednika pomiedzy nim a klientem, jakim sg tamy
gazet codziennych i czasopism.

Olbrzymi postep techniki drukarskiej i idacy w $lad za
tym nieustajagcy wzrost czytelnictwa, oraz nieustajgcy rozwoj
jakosciowy i iloSciowy prasy codziennej i periodycznej, oto
powody, ktorym reklama gazetowa zawdziecza swdj obecny
poziom i tak powszechne jej stosowanie. Z tych tez powoddw
stuszne jest og6lna zapatrywanie kupiectwa, wedtug ktorego
sposréd wszystkich rodzajow reklamy, najskuteczniejsza jest
reklama gazetowa.

Cel ogtoszenia gazetowego jest prosty i jasny. Jest nim
zdobycie odbiorcow, powiekszenie obrotow a tym samym
zyskow.

By cel ten osiggng¢, winien kupiec zda¢ sobie przede
wszystkim sprawe:

1. do kogo, t. zn. do jakich os6b ogtoszenie ma by¢ skiero-
wane,

2. co w ogtoszeniu chce powiedzie,

3. w ktérym pismie, wzgl. w ktorych pismach ogtoszenie ma
by¢ zamieszczone.

Rozpatrzmy powyzsze 3 zagadnienia.
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Kazdy artykut, kazdy towar, kazdy rodzaj ustugi ma swoich
specjalnych odbiorcow. W kazdej branzy kupieckiej przewaza
specjalny typ klienta, do ktérego trzeba mowi¢ wiasciwym
dlan jezykiem, jezykiem jemu szczegdlnie zrozumiatym i jego
przekonywujgcym.

Dlatego przed napisaniem ogtoszenia musi kupiec uswia-
domié¢ sobie nasamprzdd, czy chce w nim zwrdci¢ sie do
wszystkich bez réznicy, do kobiet czy mezczyzn, do ludzi pro-
stych czy wyksztatconych, do kupcow czy spozywcéw, do
rzemies$Inikow, rolnikbw czy robotnikéw, do zdrowych czy
chorych, do rodzicéw czy miodziezy itd.

Jak wazne jest to uswiadomienie sobie, do kogo ogtoszenie
chcemy skierowac, stwierdzimy na jednym chocby przykiadzie.

Pewna fabryka chemiczna sprzedajgca mydta, proszki
do prania, artykuly kosmetyczne itp., zamieszcza ogtoszenie
w tygodniku fachowym, przeznaczonym dla kupcow-odsprze-
dawcow. Jako jedyny argument sprzedazowy podaje firma ta

Zgagshi

daje towar dobry.

Wagrowieckie 3-minutowe
ptatki owsiane to szczytowy
punkt w produkcji przetworéw
owsianych. Tam gdzie chodzi
0 pospiech, o czas, uzywane sg
teraz Wagrowieckie ,,ezybko-
gotujace sie* wspaniate, przez
zaden produkt zagraniczny
w smaku n”eprzescignione.
»Wagrowieckie" to zysk hur-
townika i detalisty, to zado-
wolenie i uznanie odbiorcy.
Dzi$ jeszcze p'rosimy zazadac
oferty i préb towarowycli.

WAGROWIECKIE
~szybkogotuigce slg®
Platki owsiane
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Sprzedawac ,,Wagrowieckie*
to zadowolenie i zysk!

Sprzedajgc przetwory Wagrowieckie, Panowie Kupcy
sprikajg sie zawsze z uznaniem u Swoich odbiorcéw.

Polecamy

Wagrowieckie przetwory owsiane

ptatki, make i kasze, wytwarzane z najlep-
szych gatunkéw owsa w spos6b nawskro$
higieniczny, co do czystosci i smaku przez
zadenprodukt zagraniczny nieprzescignione

Wagrowiecki groch tuszczony

,.Victoria“ polerowany, caly i w potéw-
kach, starannie wybrany, jednolity i réw-
no sie rozgotowujacy.

Prosimy zadac¢ ofert i préb towarowych!

Miyny i Tartaki Wagrowieckie sp. Akc.

Wagrowiec (WIkp.)

Dwa ogtoszenia zamieszczone w czasopi$mie fachowym przeznaczonym
dla kupcéw. Zwracajg uwage dobrze dobrane nagtéwki, ktdre niewatpliwie za-
interesowaty kupcéw. Argumentacja w tekscie $wiadczy o tym, ze ukta-
dajacy te ogtoszenia zdawat sobie sprawe do kogo pisze.

w swym ogioszeniu pierwszorzedng jako$¢ i doskonato$¢ dzia-
fania jej wyrobdw, stowem — operuje jedynie argumentem
dobro¢ towaru.

Ot6z w takiej argumentacji lezy zasadniczy btad tego ogto-
szenia. Odnosna fabryka nie wzieta pod uwage, do kogo
w ogtoszeniu sie zwraca, bo gdyby to byta uczynita, nie uzytaby
tylko argumentow, — niewatpliwie doskonatych, gdy chodzi
0 konsumenta, ale niedostatecznie przekonywujacych, gdy
ogloszenie przeznaczone jest dla kupca, sprzedawcy. Czego
innego chce bowiem spozywca a czego innego kupiec. Konsu-
ment chce towaru dobrego a kupiec coce przede wszystkim na
towarze zarobi¢. A wiec w ogtoszeniu tym, przeznaczonym dla
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kupcéw-hurtownikow i detaiistow, nalezato w pierwszym rzedzie
mowi¢ o mozliwosciach zysku, tatwosci sprzedazy, poparciu tej
sprzedazy przez dziatalnos$¢ reklamowg fabryki, o rabatach *tp,,
gdyz te sprawy interesujg kupca najwiecej, a dopiero na drugim
miejscu méwi¢ mozna byto dodatkowo ; o dobroci towaru.

Trzeba wiedzie¢, do kogo sie pisze, by wiedzie¢, co pisac.

Zagadnienie — co pisaé, nie jest jednak tak tatwe, jak sie
to pozornie wielu kupcom wydaje.

Wota¢ w ogloszeniach: ,,Tanio, u mnie najtaniej, za bezcen,
najlepszy, nieprzescigniony, bezkonkurencyjny“, oraz inne tym
podobne gtosi¢ pochwaly, to rzeczywiscie tatwo. Ale czy one
przekonywujg, czy sg skuteczne, czy zdobywajg klientéw?
Otoz nie, absolutnie nie. Ogtoszenia, w ktérych nie umielibysmy
powiedzie¢ nic innego ponad to, coO wyzej przytoczono,
Swiadczyty by o nieznajomosci psychiki kupujacego i byty by
bezskuteczne. Frazeologia taka mogta byé dobra kiedys, ale
nie wystarczy w czasach obecnych, gdy kupujacy wymaga
faktow, objasnien i argumentéw przekonywujacych, gdy ludzie
w sprawach reklamy posiadajg wyostrzony zmyst Kkrytyczny.

Konsument
pragnie tylko dobrego towaru!

A 1e wyroby

”Luba?

sa pierwszorzedne i produkcji
polskiej, nalezy je mie¢ na uwadze,
polecajac w pierwszym rzedzie,

Obroty sie zwiekszg a klient bedzie w petni zadowolony.

Ogtoszenie skierowane do kupcow-detaiistow.
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Tanio$¢ sama nie jest decydujgca, a jako$¢ musi byé
udowodniona.

Co wiec w ogtoszeniu powiedzie¢, 0 czym mowic?

Pierwszym i najwazniejszym warunkiem, by wiedzie¢ co
pisaé, to obok uswiadomienia sobie do kogo piszemy, przede
wszystkim doktadna znajomos$¢ ofiarowanego towaru. Trzeba
zna¢ jego zalety i wady, wihasciwosci, konstrukcje, skiadniki,
pochodzenie, a nade wszystko korzysci, jakie daje kupujgcemu.

Ogtoszenie skierowane wyraznie do kobiet, wyrézniajagce sie silnie
kontrastowym dziataniem czarnego tta. Wskutek tej kontrastowosci ogto-
szenie powyzsze zwraca na siebie uwage czytelnika i przykuwa jego wzrok.

Pamietajmy, ze w ogtoszeniu gazetowym, tak jak w kazdej
zreszty ofercie, pisa¢ nalezy nie to, co nas interesuje, lecz to,
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co interesuje klienta. Klient kupuje towar wszakze nie dla
towaru, ale dla ustug i korzysci, jakie mu daje. Korzysci te
udowodni', klienta przekonaé¢, pouczaé, informowaé, budzi¢
w nim che¢ posiadania, oto sprawy, o ktérych nalezy mowic.

N:’, przetadowuj:ny jednak ogtoszenia twierdzeniami,
a w zadnym razie twierdzeniami nie udowodnionymi, Lepiej
jeden argument, jedno twierdzenie poparte przekonywujgcym
uzasadnieniem, anizeli kilka gotostownych pochwal, nie popar-
tych dowodem.

Nie zawsze tez trzeba powiedzie¢ wszystko, co pragneli-
bySmy powiedzie¢, od razu w jednym ogtoszeniu. Przeciwnie,
wskazanym a czesto wprost koniecznym jest roziozy¢ argu-
menty sprzedazowe na szereg ogtoszen i powiedzie¢ w kazdym
nastepnym co$ innego, nowego.

W og6le pamietajmy zawsze ¢ tym, ze skutecznos$¢ ogto-
szen gazetowych polega na ich powtarzaniu. Jednorazowe
ogtoszenie albo nie da zadnego rezultatu albo da przewaznie
wyniki stabe. Rzadkie sg wypadki, w ktérych do catkowitego
osiggniecia celu wystarczy jedno ogloszenie. Trzeba wcigz na
nowo uderza¢, wcigz na nowo wbija¢ do gtowy czytelnika
nazwe towaru, zalety jego i korzysci jakie daje; trzeba wy-
trwale, wcigz innymi stowami powtarza¢ te samg tres¢, zache-
cajagca i przekonywujaca.

Przedsiebiorstwa rozumiejgce i doceniajgce ten zasadniczy
warunek skuteczno$ci reklamy urzadzajg tzw. kampanie rekla-
mowe. Jest to akcja reklamowa przewidziana na z gory usta-
lony okres czasu, przemys$lana we wszystkich szczegétach, zor-
ganizowana planowo i obejmujaca czesto caty szereg rdznych
Srodkow reklamowych. CzeScig sktadowa :akiej ,.kampanii” sg
przede wszystkim serie ogtoszen gazetowych o jednolitym
przewaznie charakterze budowy.

Po obmysleniu tego, co w ogtoszeniu zamierzamy powie-
dzie¢, winnismy z Kkolei zastanowic si¢ nad tym, w jakich stowach
chcemy to wyrazi¢. | tu znowu przekonamy sieg, jak wazng jest
rzeczg zda¢ sobie sprawe, do kogo mowimy. Wszak inaczej
mowic bedziemy do ludzi prostych a inaczej do wyksztatconych,
inaczej do fachowcow a inaczej do laikow, inaczej, gdy trafi¢
chcemy do uczu¢ czytelnika a inaczej, gdy przemowic¢ chcemy
do jego rozumu. Czesto bedzie ta sama tres¢, rézne jednak
w poszczegoblnych wypadkach moga by¢ stowa.
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Trzeba pisaC ogtoszenia tak, by czytelnik zrozumiat ich
tre$¢ od razu i bez wysitku.

Czytelnik na ogot nie szuka ogtoszen, nie chce ich. Szybko
przewraca on stronice ogtoszeniowe gazet i czasopism, kro-
ciutka tylko poswiecajac chwileczke na przeczytanie niektorych
ogtoszen. Dlatego niezmiernie waznym jest, by czytelnik,
zauwazywszy i przeczytawszy przelotnie ogtoszenie, natych-
miast zrozumiat jego tres¢, wiedziat o co chcazi.

Jasnos¢ i prostota w wyrazaniu sie, sg warunkiem skutecz-
nosci ogtoszenia gazetowego”™

Piszac tekst ogtoszenia, trzeba po prostu w myslach utoz-
sami¢ sie z czytelnikiem, by poznac¢ i oceni¢ jego psychike,
sposéb myslenia i zdolno$¢ zrozumienia tego, co powiedzie¢
chcemy.

Przypatrzmy sie temu na przykiadzie.

Mamy napisa¢ tekst ogtoszenia, przeznaczonego dla wia-
Scicieli mniejszych gospodarstw rolnych, w ktorym zachecic¢
chcemy do kupna fachowej ksigzki.

Ogtoszenie to mozna napisa¢ np. nastepujaco:

Panowie

Jest rzecza naukowo dowiedziong i statystycz-
nymi danymi potwierdzang, ze z powodu biednych
metod nawozenia zmniejszajg sie mozliwosci pro-
dukcyjne. Objaw ten pogtebiony nadto btednymi
dyspozycjami organizacyjnymi, sprowadza czesto
wyniki niewatpliwie ujemne. Ziemia Pana wyma-
ga pielegnacji a prowadzenie gospodarstwa no-
wych metod.

Ksigzka pt. ,,Bogactwo zbioréw* wskaze Pa-
nu droge. Do nabycia w cenie zt 2,50 w Wydaw-
nictwie ,,Zagroda“ w Poznaniu.

Jesli tekst Ggloszenia napisany zostanie tak jak w powyz-
szym przykitadzie, rolnika on rie przekona. Prosty, nieskom-
plikowany umyst skromnego i praktycznego gospodarza-rolnika,
nie nadaje si¢ do moéwienia mu o naukowych dociekaniach,
statystykach, metodach, dyspozycjach, produkcji i organizacji.
Pojecia i wyrazenia te sg dla niego za trudne i dlatego nie kupi
on zalecanej ksigzki, wyobrazajgc sobie, ze napisana jest takim
samym jezykiem, jak powyzsze ogtoszenie.
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A teraz inny tekst w tej samej sprawie:

Polski Gospodarzu!

Znana jest Twoja pilno$¢. Niestrudzenie pra-
cujesz od wczesnego ranka do péznego wieczoru.
Dzien za dniem; rok za rokiem. Pomyslate$ juz,
Szanowny Gospodarzu, czy tej wielkiej ilosci roboty
nie mozna wykonaé¢ w inny sposéb w czasie krot-
szym, by po ciezkiej pracy wiecej pozostato czasu
na odpoczynek? UsSmiechasz sie i uwazasz, ze dla
rolnika nie ma odpoczynku. A jednak moze by¢
inaczej. Sa sposoby w ciggu wielu lat wyprébo-
wane, ktére cze$¢ pracy za Ciebie wykonaja
i oszczedzag wiele cennych sit na pézniej.

Niechaj Pan kaze przesta¢ Sobie ksigzke pt.
».Bogactwo zbioréw* i przekona sie sam. Cena jej
wynosi tylko zt 2,50. Prosimy napisa¢ zaraz do
Wydawnictwa ,,Zagroda“ w Poznaniu.

Czy 2-gi tekst nie jest od pierwszego stanowczo lepszy?
Juz samo odezwanie sie w nagtéwku, oraz poufate ,, Ty“ tchnie
sympatig i przyjaznym kolezenstwem. Stowa sg proste, nie
obcigzone balastem okre$lern naukowych i utrzymane w tonie
pogawedki. Tekst ten posiada niewatpliwie wieksze mozliwosci
skutecznego dziatania, anizeli pierwszy.

Wyboér czasopisma.

Przechodzimy z kolei do sprawy wyboru pisma, w ktérym
ogloszenie ma by¢ zamieszczone.

Wybér czasopisma, w ktorym ogtoszenie ma sie ukazac,
jest sprawg bardzo wazng. O skutecznosci ogtoszeh w poszcze-
go6lnych pismach decyduje bowiem ilo$¢ i rodzaj ich czytelnikow.

Nalezy wiec zawsze przed powzieciem decyzji co do wy-
boru pisma, bada¢ ilo$¢ jego czytelnikow. Bedzie to rzeczg
trudng, gdyz wiekszo$¢ wydawnictw nie zdradza wysokosci
nakfadu ze wzgledéw konkurencyjnych, albo udziela na zapy-
tania czesto informacji niescistych. Tym niemniej jednak wi-
nien kupiec stara¢ sie zdoby¢ w tym kierunku mozliwie
doktadne informacje.

Tak jak dla ogtaszajacego sie nie moze by¢ obojetnym, czy
pismo posiada 5000 czy 30000 czytelnikow, tak samo roéwniez
obchodzi¢ go musi stwierdzenie, kim sg czytelnicy pisma.
Chodzi przeciez o to, aby ogtoszenia trafiaty do tych osoéb,
ktére sg i mogg by¢ jego klientami, aby trafiaty do tych warstw
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spotecznych i zawodowych, wsrdd ktorych szuka on odbiorcow
dla swoich towardw.

PowiedzieliSmy juz, ze reklama nie jest celem, lecz tylko
Srodkiem do celu. Totez nie bedziemy zamieszcza¢ ogtoszen
w pewnej gazecie tylko dlatego, ze nam osobiscie odpowiada
jej kierunek polityczny albo, ze drukowana jest na lepszym
papierze lub tez dlatego, ze sami jg prenumerujemy.

O wyborze czasopisma decyduje réwniez towar, Kktory
sprzedajemy. Nie bedziemy przeciez chcieli ofiarowywa¢ ma-
szyn rolniczych w piSmie przeznaczonym dla kobiet, ani arty-
kutbw zywnosciowych w czasopi$mie dla branzy metalowej.
Z tego wiec rowniez powodu, nie moze by¢ kupcowi obo-
jetnym, czy czytelnikami pisma sg gtownie mezczyzni, czy
kobiety, ludzie na ws. czy w miastach, czy pismo przeznaczone
jest dla wszystkich, czy dla fachowcow tylko itp.

Rodzaje ogtoszen.

Rozrézniamy 2 rodzaje ogtoszen:

1. ogloszenie sprzedazowe,
2. ogtoszenie okolicznosciowe.

Do pierwszej grupy nalezg wszystkie ogtoszenia, majgce
za zadanie, zaofiarowa¢ towar lub ustuge w celu sprzedazy.
Zaliczy¢ mozemy do nich rowniez tzw. ,ogtoszenia drobne®
zamieszczane zaréwno przez kupcow jak osoby prywatne.
Jesli chodzi o ogtoszenia ,,drobne“, to o nich tutaj osobno
mowic¢ nie bedziemy, gdyz skuteczno$¢ tych ogtoszen wynika
Z samego umieszczania ich w specjalnych kolumnach gazeto-
wych, opatrzonych nagtowkiem wspdlnym. Ogtoszenia ,,drobne"
roznig sie od innych ogtoszen tym, ze pierwszych szuka czy-
telnik sam, drugie natomiast szukajg czytelnika.

Inng grupe stanowig ogtoszenia okolicznoSciowe. Sg to
w znaczeniu kupieckim przewaznie ogtoszenia reprezenta-
cyjne, donoszace o otwarciu, lub przeniesienii przedsiebiorstwa,
0 jubileuszu lub odznaczeniu przedsigbiorstwa, wstgpieniu no-
wego wspolnika, powiekszeniu kapitatu przedsiebiorstwa itp.

Streszczenie.
Streszczajgc to, co dotychczas o ogtoszeniu gazetowym
powiedzieliSmy, zapamietajmy co nastepuje:
1.0Ogtoszenie gazetowe jest najwazniejszym skiadnikiem
kupieckiej reklamy.
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2. Skuteczno$¢ ogtoszenia gazetowego zalezy:
a) od tego, co w ogtoszeniu powiemy,
b) w jakiej formie to uczynimy,
¢) od wyboru pisma.

Ttuoutrypotok po szkodzie

Przykuwajace wzrok, zaciekawiajgce ogtoszenie. Dziata ono suge-
stywnie na wyobraznie czytelnika wskutek realistycznej ilustracji. Tekst,
zwigzany z trescig ilustracji — przekonywujacy.
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3. Malo stéw a duzo tresci, to podstawowy warunek skutecz-
nosci ogloszenia.

4. Jasno$c¢ i prostota w wyrazaniu sie, posiada w ogtoszeniach
gazetowych szczegélnie duze znaczenie.

Pytania:

1. Jakie sg powody, dla ktérych zaliczamy ogtoszenia gaze-
towe do najskuteczniejszych elementéw reklamy Kku-
pieckiej?

Co nalezy wzig¢ pod uwage przed napisaniem ogtoszenia?

3. Od czego zalezy wartoS¢ ogtoszeniowa poszczegolnych
gazet i czasopism?

4. O czym nalezy méwi¢ w ogtoszeniu?

5. Jak nalezy moéwi¢ w ogtoszeniu?

6. Z jakiego powodu roéwniez towar decyduje o wyborze
pisma na cele ogtoszeniowe?

2. TEKST.
Uwagi ogodlne.

Byt okres czasu, w ktorym wielu kupcom sie zdawato, ze
najwazniejszg rzeczg w ogloszeniu gazetowym jest zaimpono-
wanie czytelnikowi sensacjg, grg stdw i oszatamiajagcymi porow-
naniami. Nie bedziemy tutaj dla braku miejsca przytaczali
przyktadéw tego wysilania sie na gwalt, by przy pomocy roz-
nych sztuczek jezykowych, oraz réznego rodzaju dziwacznych
wstepow i nagtowkow wywotywac u czytelnikow jak najwieksze
zaciekawienie dla ogtoszenia. Sgdzono naiwnie, ze byle wywo-
fa¢ sensacje, byle byé oryginalnym, chocby kosztem zdrowego
rozsagdku — a ogtoszenie cel swoj osiggnie. W znacznie juz
mniejszym stopniu wprawdzie, jednak i dzi$ jeszcze poglad ten
pokutuje w pojeciach niektorych kupcow, jak tego dowodzg
ponizsze dwa przyktady ogtoszen, ktére sie niedawno ukazaty.

W czasie, gdy sensacjg Swiata byfa sprawa porwania
dziecka lotnika Lindbergha, stynnego z przelotu przez Atlantyk,
ukazato sie w jednym z najwiekszych polskich pism codziennych
nastepujace ogtoszenie:
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LINDBERGH

odzyskatby predzi*» porwanego synka, gdyby jako
okup zdeklarowat odpowiednig ilos¢ ,, ANTONETEK”
z fabryki piernikéw Antoni Rothe, Krakéw, Staw-
kowska 20.

Zadziwiajgce, zdumiewajgce ogtoszenie. Czy podziwiacé
bedziemy dowcip i inteligencje tego, ktory to ogtoszenie utozyt?
Niesmakiem, jesli nie wstretem przejg¢ musi to zestawienie
tragedii rodzicow porwanego dziecka z piernikami, chocby
najlepszymi. Jest to naigrawanie sie z cudzego nieszczescia
i bolu. A wynik? Zamiast skutecznos$ci, — niesmak, uczucie
zawodu, nieche¢, odraza.

Albo ponizsze ogtoszenie, ktore ukazato sie niedawno
w jednym z poczytnych pism poznanskich:

Maria Janowska-Kopczynska
|

Jan Kiepura

daja nowy dowdd swego kla-
sycznego gustu i smaku ku-
pujac wyborowe i zdrowe
pieczywo w znanej firmie

K. Knast, Poznan, uL 3 Maja 6.

Jakiez to nadzwyczajne, ze dwoje stynnych S$piewakéw
jada buteczki kupione w firmie X. Czy to jednak przekony-
wuje? Czy dlatego, iz kto$ wspaniale $piewa, musi by¢ wy-
rocznig w ocenie dobroci pieczywa? Te i tym podobne mysli
snujg sie przez moment w umysle rozczarowanego czytelnika,
ktoéry w nastepnej juz chwili machnie rekg na znak, ze nie jest
naiwny i ze nie pozwoli sie tudzi¢. Jesli posiada gramofon,
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pomysli moze jeszcze, ze warto byto by kupi¢ nowg plyte
nagrang przez tych $piewakéw. A przeciez chodzito ogtaszaja-
cemu sie o pieczywo, nie o ptyty gramofonowe.

| to ogtoszenie, to pienigdz wyrzucony.

Kto czytywaé bedz.e ogtoszenia, znajdzie pod dostatkiem
takich i tym podobnych ogtoszen, odznaczajgcych sie prymityw-
noscig myslema, naiwnos$cig i pogonig za sensacja.

Jest oczywiste, ze ogtoszenie winno zwraca¢ uwage czy-
telnika. Czesto nawet napisane z humorem i zartobliwie moze
by¢ skuteczniejsze, anizeli za bardzo rzeczowe, musi ono jednak
zawsze by¢é sympatyczne, napisane taktownie, ze smakiem i co
najwazniejsze, — przekonywujgco.

Nie jest zadaniem ogtoszenia, objawianie Swiatu literackich
zdolnosci i pomystowosci piszacego, lecz zadaniem jego jest'
sprzedaz towaru lub ustugi. A to osiggnag¢ moze tylko ogto-
szenie, w ktorym sie towar lub ustuge nalezycie opisze, pouczy
kupujacych o korzysciach i koniecznosci nabycia towaru wzgl.
korzystania z ofiarowywanych ustug albo gdy sie w nim daw-
niejsze opisy i pouczenia na nowo przypomina i utrwala
W pamieci.

Ogtoszenie, ktdrego zadaniem jest zaofiarowanie towaru
lub ustugi, winno dziata¢ na wyobraZnie i posiada¢ moc prze-
konywujgca.

Ogtoszenie polecajgce np. czekolade, winno by¢ tak napi-
sane, by czytelnicy w wyobrazni swej delektowali sie wspania-
tym jej smakiem; powinni oni odczuwaé zmystowe wrazenie
rozptywajacego sie na jezyku kawatka tej czekolady. Czytajac
ogtoszenie, powinna ludziom naptywac $lina do ust i powsta¢
w nich nieodparta che¢ rozkoszowania si¢ polecang czekolada.

Gdy za$ w ogtoszeniu poleca¢ bedziemy praktyczny sprzet
domowy, uczynmy to w taki sposob, by kazda czytajaca ogto-
szenie kobieta w wyobrazni swej juz nim sie postugiwata
i dziwita sie samej sobie, ze mogta dotychczas bez sprzetu
tego sie obyc.

Zar6bwno opis jak pouczenie musza kazdym stowem ,,pory-
wac", muszg wrazaqg si¢ do umystu czytelnika swojg zwartoscig
i skoncentrowang sitg argumentacji. Unika¢ nalezy frazesow,
ktore te zwartos$c i site rozwadniajg.

Ogtaszajgcy sie uczyni najlepiej, gdy zestawi sobie spis
wszystkich przymiotnikdw i okres$len polecajacych towar. Np.:
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Rowery:

solidne rama dtuga nigdy nie zawodzace
mocne wyscigowe emaliowane

lekkie turystyczne odporne

lekki bieg p6twyscigowe wytrzymate
eleganckie tatwosé czyszczenia precyzyjne tozysko
ramy bez szwu modna linia tozysko tatwo dostepne
zabezpieczenie tancucha wymienna kierownica siodetko o podwdjnej
szybkie najlepsza stal sprezynie

dobrze zbudowane dobrze sprezynujgce podwdjne hamulce
pewne wyprébowane lekko$¢ ramy
wygodne wytrwate rama wysoka.

poniklowane

Zestawienia takie sg bardzo wartoSciowe i winny by¢
w miare moznosci uzupetniane, gdyz stowka te i okreslenia
stuza jak gdyby do ,wymoszczenia" ogloszen i dziatajg ko-
rzystnie na wyobraznie czytelnika.

Poza tym wskazane jest, by ogtaszajacy sie sporzadzit
sobie zestawienie okre$len i uwag pouczajgcych, ktore bedzie
mogt w ogtoszeniach zuzytkowa¢. Gdy chodzi np. o fabryke
piecow:

Catkowite wykorzystanie opatu jest bardzo wazne, gdyz piec nie jest

drogi dla swej ceny, lecz z powodu ilosci wegla jaka pochtania.

Gotuje i piecze réwnie dobrze.

Przepalanie sie poszczegélnych czesci, przy dobrze skonstruowanym

piecu nie moze sie zdarzyé¢.

Popekanie wymurowania jest wykluczone.

Ruszt sie nie przepala, gdyz jest czesciowo stalowy.

Jest zawsze czysty i tadny, gdyz posiada powitoke z kolorowej emalii.

Hermetyczne zamkniecie; dlatego najwieksza oszczedno$¢ paliwa.

Suszarnia pod paleniskiem.

Poniklowany dragzek ochronny

Ptyta i pierécienie szlifowane.

Okucia niklowane,

Zbiornik do wody jest bez szwu, dlatego zawsze szczelny.

Duze pomieszczenie na popio6t

Wygodne dopalanie.

Nadaje sie do opalania materiatem matowarto$ciowym.

Wygodny transport, gdyz moze by¢ tatwo rozebrany.

Dobra regulacja cieptoty.

Pomocnym bardzo bedzie jeszcze trzecie zestawienie, obej-
mujace zdania i mysli nadajace sie zarowno jako hasto, (na-
gtéwek i wstep, lub do umieszczenia ich w tekscie ogloszenia.
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Pozostajac przy przyktadzie dotyczacym piecOw, zestawienie
takie mogtoby wyglada¢ nastepujaco:

Czy jest Pani ze Swego pieca zadowolona?

Czy piec Pani wart jeszcze reperacji?

Koks jako paliwo w piecu kuchennym.

Kuchnia jest dumg Pani Domu.

Piec nie potrzebuje by¢ drogi, ale musi by¢ dobry.

Dobre piece i paleniska powiekszajg warto$¢ dzierzawna.

Zty piec wypedza pienigdze kominem.

Zestawienia powyzsze moznaby oczywiscie znacznie jeszcze
rozszerzy¢. Wystarczg one jednak dla wykazania, jak starannie
nalezy sie przygotowaé do pisania ogtoszen. Posiadajgc takie
zestawienia, bedziemy mieli zadanie utatwione, gdyz brac
bedziemy z gotowych zestawien kazdorazowo te stowa i zdania,
ktére uznamy za odpowiednie i potrzebne.

Dobre ogtoszenie sprzedazowe uwzglednia¢ winno naste-
pujace wymagania:

1. zaciekawiajacy ,,chwytajacy* wzrok — nagtowek,

2. interesujaca tresc,

3. korzystny obraz catosci.

Kazdy napisany przez nas tekst ogtoszenia rozpatrzmy
przed oddaniem go do druku raz jeszcze szczeg6towo, odpo-
wiadajgc sobie na nastepujace pytania:

1. na jakie kota czytelnikbw ma ogtoszenie oddziatac?

2. czy uzyliSmy odpowiednich argumentoéw przekonywuja-
cych o koniecznosci wzgl. celowosci kupna z uwzglednie-
niem motywow kupna (np. interes materialny, préznos¢
ludzka, wygoda, bezpieczenstwo, cheé uzycia itd.),

3. jakie zalety towaru (ustugi) winnismy podkresli¢ na pierw-
szym, a jakie na -drugim i trzecim miejscu?

4. czy ogtoszenie zawiera wszystko, co czytelnik wiedzieé
powinien, by sie mogt zdecydowac?

5. czy i z jakich powoddw jest ogtoszeni nasze lepsze (wiecej
przekonywujace, lepiej pouczajgce, budzace wieksze zaufa-
nie) anizeli ogtoszenie konkurencji?

Nagtowek,

Zadaniem nagtowka w ogtoszeniu gazetowym jest pociag-
niecie wzroku czytelnika ku ogtoszeniu, zwrdGcenie uwagi i za-
checenie do dalszego czytania. Nagtowek spetnia wiec role
przynety, ktéra ma pochwyci¢ wzrok i umyst czytelnika
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i zmusi¢ go do zapoznania sie z treScig ogtoszenia. Z tego
zadania wynika waznos¢ nagtowka i koniecznos¢ poswiecenia
mu specjalnej uwagi.

Tak stodko...

prosi o Emulsje tranowag Scotta
kazde dziecko, ktére zna wyborny
smak tej biatej S$mietanki. Dzieci,
ktére regularnie pija Emulsje tra-
nowa Scotta sg silne,zdrowe i po-
godne. Zawiera ona bowiem wszyst-
kie odzywcze skladniki a przede-
wszystkiem Witaminy
A i D, niezbedne dla roz-
woju organizmu. Emulsja
Scotta wzmacnia kosciec,
odzywia mézg wzmaga
wzrost. Winna to jednak
by¢ prawdziwa

EMULSJA

TRANOWA

SCOTTA

Do nabycia juz od zZt. 2.—

Graficznie i tekstowo dobrze opracow. ogtoszenie. Twarz dziecka — klisza siatk.
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Nagtéwek skiada sie z jednego lub kilku wyrazéw, ewtl.
z krétkiego zdania (hasta) i stanowi niejako wstep do ogtoszenia.

Uktada¢ dobre nagtowtki nie jest rzeczg tatwag. Jest to
umiejetno$¢, wymagajgca bystrej wnikliwosci w psychike czy-
telnika i zdolnosci zwieztego wyrazania mysli.

Jesli np. jako nagtdwka uzyjemy nazwiska ogtaszajgcego
sie lub nazwy jego firmy, bedzie to nagtébwek nie odpowiedni.

Dobry nagtéwek; tekst zachecajacy do kupna. Poprawny ukiad gra-
ficzny zapewniajgcy ogtoszeniu dostateczng ilos¢ ,,Swiatta”. Obraz catosci —
korzystny
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Czytelnikowi bowiem nazwisko lub firma nic jeszcze nie méwi;
chociaz je zauwazy, pozostanie obojetny i przewaznie nie
bedzie czytat dalej. Nazwe przedsiebiorstwa nalezy zatem
umieszcza¢ u dotu ogloszenia. Wyjatek stanowi¢ tu moga
jedynie ogtoszenia ogélnie znanych doméw towarowych, ogta-
szajgcych o periodycznych lub okoliczno$ciowych sprzedazach
i wyprzedazach.

O czym nalezy pamieta¢ przy ukiadaniu nagtéwkow ogto-
szeniowych?

1.Tre$¢ nagtébwka winna pozostawa¢ w zwigzku z trescig
ogtoszenia.

PowiedzieliSmy juz, ze nagtdwek jest wstepem do ogto-
szenia. Powinien wiec zawsze pozostawaé w logicznej
tacznosci z tekstem. tgcznos$¢ ta nie musi by¢ wprawdzie
bezposrednia; nagtdbwek moze by¢ zwigzany z tekstem
nawet dos¢ luzno, nie powinien jednak wprowadzac¢ czy-
telnika w btad co do dalszej treSci ogtoszenia, nie powinien
wywotywac u czytelnika uczucia rozczarowania i zawodu.

Na wstepie niniejszego rozdziatu podaliSmy juz dwa
przykiady nagtébwkow nieodpowiednich. Sg to nagtowki
»,Lindbergh® w ogtoszeniu polecajgcym pierniki i ,,Jan
Kiepura. - - w ogtoszeniu polecajgcym pieczywo.

W ostatnim czasie ukazato sie w jednym z powaznych
pism poznanskich ogtoszenie zaktadu foio-chemigraficz-
nego, a wiec zakiadu wytwarzajacego klisze drukarskie.
Wiasciciel tego zaktadu, zdolny zresztg fachowiec, okazat
sie jednak mniej zdolnym w redagowaniu ogtoszen. Ogto-
szenie jego podajemy na nastepnej stronie.

I znowu zapytujemy, co ma wspolnego balon Piccarda
z Kkliszami drukarskimi? Znowu mamy tu do czynienia
z nagtéwkiem, ktéry nie tylko, ze w zadnym nie pozostaje
zwigzku z treScig ogtoszenia, ale wprowadzajac w btad czy-
telnika wywotuje u niego rozczarowanie.

Sprébujmy w miejsce przytoczonych wyzej trzech
nagtéwkdéw nie odpowiednich, utozy¢ inne odpowiedniejsze.
Powiedzmy wiec zamiast: ,,Lindbergh...,”) np.: ,,Pierniki
dla smakoszy*, zamiast: ,,Jan Kiepura ... .” np.: ,,Smaczne
pieczywo®, a zamiast: ,,Piccarda balon ... .“ np.: ,,Dobra
klisza, czysty druk®.
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2. Nagtéwek winien wzbudzi¢ ciekawo$¢ czytelnika.

Nagtowek ma nada¢ myslom czytelnika nowy kierunek;
ma skierowa¢ umyst jego na rzecz nowa, ktérej czytelnik
nie szukat, ktérej sie nie spodziewat. Dlatego winien na-
gtowek tak zaciekawiC czytelnika, by zeSrodkowat on catg
SWojg uwage nha ogtoszeniu.

Pl(CARDA Mior

W STRATOSFLRZL -

Omoéwienie powyzszego ogtoszenia na str. 44.

Jesli np. fabryka wyrobdw kosmetycznych uzyje
nagtowka: ,,.Droga do piekna“ albo ,Jak uzyskaé czystg
cere* — to nagtowki takie niewatpliwie cel swoj osiagna.
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Pamietajmy, ze ciekawos$¢ nalezy do jednego z najsil-
niejszych motoréw duszy ludzkiej. Nalezy wiec ja wy-
korzystac.

Mieszanka Abisynska

jest najnowszq rewelacjq ,,Goplany".
Jest to mieszanka karmelkéw, w ktorej
znajdziemy zaréwno smak S$wiezego
afrykanskiego ananasu, jak i smak naj-
lepszych naszych owoc6w rodzimych.
Duza rozmaito$¢ przer6znych nadziewan
0 wspaniatym aromacie, oto powdd, dla
ktorego MIESZANKA ABISYNSKA zdobyta
odrazu nadzwyczajng ilos¢ przyjaciot.
Zqdajcie Mieszanki Abisynskiej.

Zupetnie dobre ogtoszenie. Zwracajgcy uwage, kontrastowy ukiad gra-
ficzny. Zaciekawiajacy nagtéwek, uzupetniony stosowna ilustracjg, zacheca
do przeczytania tekstu, napisanego zywo i sugestywnie.

Nawigzanie do aktualnych wydarzen moze by¢ czasem skutecznym
$rodkiem reklamy. Nazwanie pewnego gatunku cukierkéw ,mieszanka abi-
synska” akurat w okresie wojny wiosko-abisynsikiej, znalazto u publicznosci
niespodziewanie korzystny oddzwiek wyrazajacy sie w duzym popycie na
te ,,mieszanke".

3. Nagtowki nalezy zmieniac.

Wszystko co sie powtarza, zuzywa sie, przestaje dziatac.
Chociazby najlepszy nagtdéwek, jednak stale powtarzany,
przestaje po pewnym czasie interesowac, pozostawia czy-
telnika obojetnym. Jest ustalonym faktem, ze tego, co zbyt
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czesto widzimy, po prostu nie zauwazamy. Nalezy wiec
nagtowki zmienia¢, tworzac coraz inne, o nowych pomy-
stach i ideach.

4. Nagtowek winien byé sympatyczny.

Nie straszy¢ czytelnika. Nie dziata¢ na niego deprymu-
jaco. Dos$¢ jest w gazecie wiadomosci przykrych, prze-
razajacych. Po co wiec jeszcze w nagtowku ogtoszenia
mowi¢ o chorobie, $mierci, brzydocie i innych tragediach.
Moéwmy lepiej o tym, co sympatyczne, piekne, co czytelni-
kowi bedzie przyjemne, co obudzi w nim wiarg, ufnosé
i nadzieje.

W wyjatkowych jedynie wypadkach, gdy np. chodzi¢
bedzie o $rodki lecznicze, mogg by¢ usprawiedliwione
nagtowki takie, jak: ,Otylos¢ ostabia serce", ,,Przed-
wczesna staros¢”, ,,Zwapnienie zyt jest grozne..." itp.

Sg to jednak, jak powiedzieliSmy, wypadki wyjatkowe;
z reguty za$ i zasadniczo postugujmy sie nagtowkami
pozytywnymi i optymistycznymi.

Powiedzmy wiec w nagtéwkach np.:

zamiast: lepiej:
»Kleska starosci" »~Zawsze mioda”,
»Zmora przysztosci" »Pewna przysztos¢ rodziny",
,Lata biegng........ “ »Zachwycajgca uroda”,
»Zte radio dokucza" ,Dobre radio — rado$¢ w domu",
»Plegi szpeca" ,Usuwa piegi........

Przyktadow takich mozna by przytoczy¢ bez liku.
Podane wyzej wystarczg, dla wykazania, na czym polega
roznica i pod jakim katem widzenia nalezy uktadac
nagtowek.

5. Nagtéwek moze posiada¢ charakter osobisty.

Mozna powiedzie¢ w nagtowku: ,,Dobre mydto utatwia
golenie”. Mozna tez jednak powiedzie¢: ,,Czy probowat
Pan juz mydta do golenia ,,Iste“?" Zamiast: ,,0szczednos$¢
czasu", mozna réwnie dobrze powiedzie¢: ,,0szczedzi Pani
duzo czasu". Dobre sg np. nagtdwki:

»Purpurg ptong usta Pani........

»-Rzezko wyglada¢ beda dzieci Pani........ “
,Czy bedziesz gotow?",

»lle Pan zbiera z morgi?*.
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Panretajmy, ze nuta osobista w nagtéwku i tekscie,
zbliza do nas duchowo czytelnika i utatwia wzajemny kon-
takt myslowy i uczuciowy. Stad tez nagtéwki o charakterze
osobistym zawsze interesuja.

N~eumaiyicon™

szczegOlnie daje sie. we znaki |
"nagte i czeste zmianypogody
kBole reumatyczne i artretycz-

j ne usmierzaTogal. Tabletki
[Togal siosowane w dawkach |
po 2 do 3 tabletek31ub 4
razy dziennie przynosze (

" ulge wtych cierpieniach.,

Graficznie i tekstowo dobrze opracowane ogtoszenie.

Nagtéwek moze by¢ zartobliwy.

Na og6t jesteSmy zbyt powaznr Nawet w ogtoszeniach
gazetowych. Je$li to mozliwe, powiedzmy czasem co$
z humorem, uzyjmy czasem zartu (byle ze smakiem).
UsSmiechnijmy sie; tniechaj sie i czytelnikowi twarz w
usmiechu rozjasni. Po kiopotach i tragediach codziennych,
czytelnik nam wdzieczny moze bedzie, gdy mu udanym
zartem czoto wypogodzimy.

Wzorowe byty pod tym wzgledem ogtoszenia ,,Philipsa®
polecajace zarowki tej firmy. Ukazata sie ich cala seria.
Wszystkie napisane z humorem, nasuwaty czytelnikowi
mimo to powazne refleksje. Wspolng cechg tych ogtoszen
byta oryginalna ilustracja przedstawiajgca w réznych sytua-
cjach matego potworka z duzg gtowg i grubym brzuchem,



nazwanego ,,Pragdozerca”. Nagtowki tych ogtoszen brzmiaty
miedzy innymi:

»Pradozerca peka ze Smiechu*

,Kpiny z publicznosci*,

»,Byla pewna, ze tanio kupita ... ",

»1en oto potworek, zwany pradozercy ...
Ogtoszenia te czytato sie zawsze z przyjemnoscia.

Bardzo mite i przekonywujace byto réwniez ogtoszenie
polecajace $rodek, przywracajacy dawny kolor wioséw,
rozpoczynajace sie od stoéw:

.» --- 1 zakochat sie na nowo w swej rozsadnej zoneczce*.

Pewna wytwornia, wyrabujaca karmelki na kaszel,
ogtaszata czesto pod nagtowkiem, popartym stosowng ilu-
stracja:

»M0j syn ma glowe tatusia........

ego rodzaju nagtébwki w ogtoszeniach sg mile widziane
i zachecaja do dalszego czytania.

Jak wiec na podstawie powyzszych uwag widzimy, nalezy
napisaniu nagtowka poswieci¢ duzo starannosci i rozwagi. To-
tez na jego obmyslenie i utozenie nie szczedzmy czasu i pracy.

. Tekst. | n

Tekst ogtoszenia gazetowego winien by¢ napisany tak, by
od poczatku do konca trzymat czytelnika na uwiezi. Poczat-
kowe zainteresowanie czytelnika nalezy w dalszych zdaniach
ogtoszenia rozwija¢ i potegowac¢ a na zakonczenie wezwac go
energicznie do dziataria (do kupna, zazgdania oferty, prospektu,
probki itd.).

Jesli np. na poczatku tekstu dotyczgcego S$rodka leczni-
czego, powiemy co$ o przyczynach choroby i widokach jej wy-
leczenia, to ogtoszenie takie zainteresuje wszystkich i przeczy-
tane zostanie nie tylko przez chorych, ale nawet przez zdrowych.

Pamietajmy poza tym stale, ze czytelnika interesujg jedynie
jego wihasne sprawy i ze jest mu w najwyzszym stopniu obo-
jetne, czy ogtaszajacy sie, przedsiebiorstwo swoje powiekszyt
i czy on tak lub inaczej zapatruje sie na swojg konkurencje.
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dostane fanie!

Ale nie! Mamusia weZmie
Radion, ktory pierze
wszystko i sukienka
bedzie znéw czysta

RADION

SAM PIERZE

Zartobliwy a przy tym zaciekawiajacy nagldwek, stosowna ilustracja,
sympatyczny tekst oraz odpowiedni uiktad graficzny, tworzg cato$¢ pod
kazdym wzgledem ba.-dzo dobrg. Zreczne zwigzanie proszku do prania
z tragedig dziecieca i uczuciami macierzynskimi 'kobiety, Stwarza silny kon-
takt myslowy czytelnika z tresScig ogtoszenia.

Wszystko, co pisa¢ bedziemy w ogtoszeniu, odnosi¢ sie
winno do kupujacego i dotyczy¢ ,jego“ pieniedzy, ,,jego“
interesu, ,,jego" zdrowia, ,,jego“ przyjemnosci, ,jego“ bezpie-
czenstwa itd.

»Nasze" przedsiebiorstwo, ,,nasza“ wielko$¢, ,,nasz* roz-
glos, ,,nasze“ maszyny oraz urzgdzenie, ,,nasz* kapitat akcyjny
itd., sg czytelnikowi na razie zupetnie obojetne i dlatego nigdy
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nie nalezy rozpoczyna¢ ogtoszenia od mowienia o sobie. To,
co 0 sobie powiedzie¢ uznamy za potrzebne, winnismy prze-
mycac¢ niejako, winniSmy do tekstu zrecznie wplesc.

Stale miejmy na uwadze, ze nie piszemy dla siebie, nie
dla wiasnej satysfakcji, nie dlatego, by zabtysng¢ dowcipem
i zdolnosciami literackimi, lecz ze piszemy dla kupujacej pu-
blicznosci i w tym jedynie celu, by sprzedad.

Wszystko, co temu celowi stuzy, jest dobre, wszystko, co
osiagniecie tego celu utrudnia, jest zte, chociazby jeszcze tak
duzg posiadato warto$¢ artystyczna, czy literacka.

Gdy juz utozyliSmy dobry wstep, pobudZmy zainteresowa-
nie czytelnika przez powiedzenie czego$ c.ekawego o samym
towarze. Da sie to zawsze zrobi¢, a wystarczy czesto kilka
chocby stow.

Jesli np. fabryka lub sk¥ad mebli powie, ze w jego meblach
rowniez czesci wewnetrzne wykonane sg z drzewa bez sekow,
a pewne czesci nie sg zbijane gwozdziami lecz taczone skret-
kami, to uwagi takie czytelnika niewatpliwie zainteresuja,
pouczajg go bowiem i dajg mu praktyczne wskazowki. Nie
szkodzi przy tym, jesli sie moéwi o szczegdtach, ktére dla fa-
chowca sg oczywiste i samo sie przez sie rozumiejgce. Dla
niefachowca, dla laika bedg to przewaznie rzeczy nieznane,
nowe i zawsze interesujace.

Po przygotowaniu czytelnika, po zainteresowaniu, po ,,roz-
grzaniu“ go, po wzbudzeniu w nim checi posiadania zaofiaro-
wanego towaru, przypus¢my do niego ostatni mocny szturm,
wezwaniem do dziatania.

Nalezy przy koncu ogtoszenia wykorzysta¢ jedyny dla nas,
korzystny moment najwiekszego skupienia uwagi i odpowie-
dniego nastroju czytelnika, by zanim uwaga ta sie rozproszy
i inastréj prysnie, spowodowacé go do czynnosci, ktérej pragniemy.

Powiedzmy wiec w zakonczeniu np.:

»Prosimy zazada¢ zaraz oferty i prob towarowych®,

»Niechaj Pani dzi$ jeszcze sprobuje”,

,»Juz jutro niechaj Pani ugotuje........ ,

»,Niech Pan kupi prébng paczke zaraz, by nie zapom-
niec*,

»Prosimy zdecydowac sie zaraz, — jutro juz moze byc¢
za pozno*,
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Nie zapomnijmy przy tym podaé naszego numeru telefonu,

o ile podanie go jest wskazane. Dobrze réwniez jest czasem
zacheci¢ czytelnika do szybkiej decyzji przez takie dodatki jak:
~Sprzedajemy dopoki zapas starczy", ,,Ceny powyzsze obo-
wigzujg tylko do czasu wyczerpania sie zapasu™ itp.

Przy ukfadaniu tekstow ogtoszeniowych, przestrzegajmy

nastepujacych zasad:

1.Unikajmy frazeséw i przesady.
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Jedng z typowych wybujatosci w reklamie, jest zbyt
czeste postugiwanie sie przed~ostkiem ,,naj“. Codziennie
czytamy o towarach naj-tanszych, naj-trwalszych, naj-lep-
szych i o wielu, wielu innych ,,naj" w przer6znych odmia-
nach i zastosowani ich. Czy jednak publiczno$¢ w takie nie-
bosiezne twierdzenia wierzy? Kto uwierzy, ze wszystko
u nas jest ,naj", kiedy u innego tez rzekomo jest ,,naj"
i tak dalej az do absurdu?

Nie idzie nam w tej chwili wcale o dziedzing etyki
i gentlemenskosci kupieckiej oraz nieuczciwej konkurencji
(sg to sprawy odrebne), a jedyme i wylgcznie o zagadnienie
skutecznosci reklamy. Ot6z tej skuteczno$ci nie zapewniajg
wszystkie chocby jeszcze tak gto$ne wotania: ,,u mnie naj-
taniej", ,,naj-korzystniejsze Zzrodio zakupu", towar naj-
lepszy, naj-trwatszy i caty pluton innych ,,naj". Pomijajac
nawet fakt, iz bardzo czesto przedrostki te sg najmniej
prawdziwe, stwierdzamy, ze sg one przewaznie najmniej
celowe i najmniej skuteczne.

Musimy zdac sobie sprawe z tego, ze kupujaca publicz-
nos¢ reklamag spotykang na kazdym kroku," wyzierajgca
z kazdej gazety i z kazdego miejsca, jest tak nasycona, iz
tego rodzaju ,chwyty" reklamowe, dobre moze jeszcze
przed laty 20-tu, na ogo6t juz nie dziataja, ze publiczno$¢
na takie super-pochwaty jest mato wrazliwa, po prostu im
nie wierzy oraz, ze budza one czesto u publiczno$ci ostroz-
nos¢ i nieufnosc.

By reklama byta skuteczna, nie wystarczy rzucaé na-
okoto siebie superlatywami (przymiotnikami zaczynajacymi
sie od przedrostka ,,naj"), gdyz bedzie to rzucaniem grochu




2.

0 Sciane. Nie chcemy przez to powiedzie¢, ze zamierzamy
przedrostek ,,naj" wyrzuci¢ ze stownika reklamowego.
Chcemy jednak, by stowo to posiadato swoj ciezar gatun-
kowy, by budzito wiarg, szacunek i zaufanie. Nie ma ono
by¢ wyswiechtanym frazesem i ufatwia¢ pracy temu, kto
0 towarze swoim nic wiecej powiedzie¢ nie umie, lecz ma
by¢ objawieniem, bijacym sitg niektamanej swej wartosci.

Jesli powiemy, ze towar nasz jest ,tani" lub ,,dobry*,
to stowa te bardzo czesto budzi¢ beda wiecej zaufania, ani-
zeli batamutne i tchngce zarozumiatoscig twierdzenia
z przedrostkiem ,,naj“.

Nie mozna w reklamie i$¢ po linii najmniejszego oporu
1 nasladowac innych, lub nasladowac to, co dobre byto kie-
dys. Zamiast pustej frazeologii uzywajmy stéw i okreslen
nowych, $wiezych, rzeczywiscie sugestywnych i przekony-
wujacych. Jesli z jakichkolwiek przyczyn tekst musi by¢
zwarty i krotki, to i wtenczas starajmy sie stylem telegra-
ficznym powiedzie¢ co$, co rzeczowo wyjasnia, poucza, lub
budzi che¢ posiadania.

Pamietajmy ponadto, iz twierdzenia zawarte w ogtosze-
niach, winny by¢ o ile moznosci udowodnione lub uzasad-
nione, tylko wdéwczas bowiem przestang by¢ bezskutecznymi
frazesami.

Zamiast wiec powiedzieC: ,,Wagrowieckie ptatki owsiane
sg najlepsze™ powiedzmy np.: ,,Wagrowieckie ptatki owsiane
posiadajg wspaniaty smak, gdyz wytwarzane sg tylko z naj-
lepszych gatunkéw owsa“. Albo zamiast: ,Wiréwka Alfa
jest najtansza" powiedzmy np.: ,,Wirdéwka Alfa posiada naj-
nowsze uproszczenia konstrukcyjne i jest dlatego tak tania™.

Unikajmy stow niezrozumiatych i do zrozumienia trudnych.

Piszmy tak, by stowa nasze nie tylko rozumieli uczeni
i wyksztatceni, ale by to, co méwimy, zrozumieli fatwo
i natychmiast wszyscy ludzie prosci i niewyksztaiceni
a w kazdym razi.; ci wszyscy, do ktérych ogtoszenie jest
skierowane.

Nie méwmy wiec ,rachitis”, gdy powiedzie¢c mozemy
krzywica lub angielska choroba, nie ,,anemia“ gdy zrozu-
miatej bedzie btednica lub niedokrwistos¢ itd.
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3. Unikajmy samochwalstwa.

Nie S$piewajmy w ogloszeniach hymnéw na cze$¢
i chwate wlasna. Niechaj czytelnik z tresci ogtoszenia sam
oceni i uzna, ze zastugujemy na uznanie i zaufanie. Jest to
kwestia naszej zrecznosci taktu i dobrego smaku.

Wolno nam powiedzieé: ,,W ostatnim roku sprzedaliSmy
przeszto 200 obrabiarek, co jest dowodem...*. Ale nie
powinnismy wotac: ,,jesteSmy dumni z naszych obrabiarek,
ktore nie majg sobie réwnych*. Powiedzenie takie jak:
»,nasze przedsiebiorstwo nie boi sie konkurencji* albo
»Kroczac wcigz naprzéd, wyprzedzamy innych* lub ,,zwy-
ciezamy na catej linii" itp. sg niebezpieczne i moga odnies¢
skutek wprost przeciwny od zamierzonego.

WRAZENIE POBYTU

W AFRYCE
POD PALMAMI

MA...
KTO UZYWA MYDLA

TROPIKA

O UPOJNYM ZAPACHU
TROPIKALNEJ ROSLIN-
NOSCI I WYSOKICH
WALORACH HYCIEN.

KAWALEK 50 GROSZY

HENRYK ZAK
POZNAN

Mydto do golenia
a la créeme ,,Miaiier”
Nr. 7024
daje | uslg | miekka piane
i uprzyjemnia golenie.

Tekst raczej humorystyczny, anizeli przekonywujacy. Byto by rzeczg
niezwykle ponetng, gdyby jedynie na skutek uzywania zalecanego mydta
mozna doznawaé ,,wrazenia pobytu w Afryce pod palmami“. Niepotrzebnie
doczepiona u dotu wzmianka o mydle do golenia rozprasza uwage czytel-
nika i czyni cate ogloszenie niezrozumiatym. — Uktad graficzny mato
kontrastowy.
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. 4. Uzywajmy kroétkich zdan.

Co innego wypracowanie literackie, powies¢ itp.,
a co innego ogtoszenie gazetowe. Tam dtugie zdania moga
by¢ dowodem piekna stylu i czytaC sie z przyjemnoscia.
Ogtoszenie gazetowe natomiast czytelnik darzy przelot-
nym tylko spojrzeniem. Czyta je z takim po$piechem,
ktory narzuca nam konieczno$¢ uzywania zdan krotkich,
najtatwiej zrozumiatych. Zawsze wiec gdy to jest mozliwe,
zamiast zdan dhugich, dzielonych przecinkami, uzywajmy
dwodch lub kilku zdan krétszych, zakonczonych kropka.

5. Wykorzystujmy pobudki, ktérymi kierujg sie ludzie przy
kupnie towaru.

Juz w rozdziale drugim dotyczacym podstaw psycholo-
gicznych reklamy, wspomnieliSmy o motywach i pobud-
kach decydujacych czesto o kupnie. Rozwiniemy zazna-
czone tam uwagi i rozpatrzymy pod katem codziennych
spostrzezen.

Duza jest ilos¢ stabostek ludzkich, namietnosci, dazen,
wiasciwosci charakteru i réznych psychologicznych nasta-
wien, ktére umiejetnie wykorzystane, moga przyczynic sie
do znacznego zwiekszenia skutecznosci ogtoszen, jak i sku-
tecznosci kazdego innego $Srodka reklamy.

Jak powszechne i jak silne jest np. u ludzi uczucie
bojazni. Ludzie bojg sie choroby, biedy, $mierci, nieszcze-
$liwego wypadku, napadu, kradziezy, oraz wielu innych
nieszczes$é i wypadkow. Wykorzystujmy uczucie to i méw-
my w ogtoszeniach o zdrowiu, o mozliwosciach wyleczenia
sie, 0 bezpieczenstwie, o pewnosci itp. MOowi¢ za$ o tym
bedziemy mogli zawsze, gdy przedmiotem ogtoszen bedg
np. $rodki lecznicze i zywno$ciowe, ubezpieczenia, samo-
chody, bron, wentylatory, piece, odziez weiniana, obcasy
gumowe i wiele innych tym podobnych towaréw i ustug.

Pragnienie uzycia i doznawania przyjemnosci jest tak
samo czestym motywem decydujacym o kupnie. Bawi¢ sie,
uzywac, doznawac réznych rozkoszy i przyjemnosci, pra-
gnie zaréwno bogaty jak biedny, zarébwno kobieta jak mez-
czyzna. llez tu mozliwosci apelowania do pigeciu naszych
zmystow. Jakze szeroka moze by¢ w tym kierunku skala
przekonywujgcych argumentow i sugestii. Jak plastycznie
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dajg sie opisa¢ radosci doznawane na skutek kupna ofiaro-
wanego towaru.

Czekolady, cukierki, owoce, wina, aparaty radiowe
i fotograficzne, fortepiany, gramofony, kwiaty, perfumy,
cbrazy, ksigzki i wiele innych, oto artylkuty, dla ktérych
jako motyw kupna w gre wchodzi che¢ uzycia i dozna-
wania przyjemnosci.

Rdéwniez snobistyczne uczucie wyzszosci sprawia nieraz
ludziom duze zadowolenie. Jest to stabo$¢ ludzka, wiasci-
wie wada, ktorg kupiec bedzie miat okazje wykorzystac,
gdy sprzedawa¢ bedzie artykuty luksusowe, lub towary
w szczeg6lnie dobrym gatunku a wiec w tych wypadkach,
w ktorych nie chodzi o cene a przede wszystkim o jakos¢.

Ludzie zamozni nieraz kupujg samochody bardzo drogie
nie dlatego, by byly one lepsze od innych tego samego
typu, ale dlatego, ze pochlebia im posiadanie wozu spe-

PIEKNA POLSKA JESIEN.

daje niezliczong ilo$¢ wspaniatych
motywoOw, totez nie przechodzmy
obok nich do porzadku dziennego,
ale odtwo6rzmy z nich piekne obrazy
przy pomocy aparatu fotograficznego
z firmy:

FOTO-GKEGER

(KAZIMIERZ GREGER)
Poznan 3 — ul. 27 Grudnia 18.

Dogodne warunki sptat ratalnych.  Whkrétce rozpoczynam kursy
fotograficzne pod fachowym kierownictwem; juz teraz zapisywacé sie
mozna w skladzie przy ul. 27 Grudnia 18.

Nagtéwek oraz tekst powyzszego ogloszenia zmierzajag do wywotania

w czytelniku odpowiedniego nastroju uczuciowego. Ogtaszajacy sie pragnie
rozbudzi¢ w czytelniku che¢ utrwalania na fotografii .piekna przyrody i ra-
dowania sie wiasnymi zdjeciami. — Teksvowo zupetnie dobre ogtoszenie.

56



6.

cjalnie renomowani] marki. Nie chcg posiada¢ samochodu
seryjnego, jaki posiada ten lub 6w znajomy, lecz musza
naby¢ woz, jakim jezdzi prezydent lub ksigze. L.udzie cze-
sto kupig rzecz choéby znacznie drozszag, byle mogli de-
lektowac sie uczuciem wyzszosci wobec innych. Sg dumni,
gdy moga kupi¢ nie eleganckiego Fiata lecz luksusowego
Rolls-Royca, nie radiowy aparat 2-lampowy, lecz aparat
wielolampowy, gdy nosi¢ moga nie srebrny zegarek jak
inni, lecz ztoty z dwoma kopertami. Kobiety nie kupig
czesto materiatu fadnego i korzystnego w cenie tylko dla-
tego, ze jest juz nieco ,,obnoszony" to znaczy, ze podobny
materiat ma na sobie jaka$ znajoma czy przyjacidtka; kupig
natomiast nieraz materiat nawet mniej dobry i w dodatku
drozszy tylko dlatego, ze jest ,,ostatnim krzykiem* mody,
albo dlatego, ze nie kazda z pain moze go nabyc.

Juz z powyzszych kilku przyktadéw widzimy doskonale,
jak wazng rzeczg w ogtoszeniach gazetowych i w ogole
w reklamie jest wybér odpowiednich argumentéw sprzeda-
zowych. Argumenty te moga by¢ rozliczne, zaleznie od
rodzaju sprzedawanych towardéw lub ustug i w zaleznosci
od tego, do kogo ogtoszenia sg kierowane.

Rzeczg ogtaszajgcego sie jest, znalezé czute struny
drgajace we wnetrzu cziowieka i wykorzysta¢ pobudki,
wplywajgce na jego postepowanie i decydujgce o kupnie.

Krotkos¢ i doktadnosc.

Duzo tresci, mato stbw — powiedzieliSmy juz w ,,Wia-
domosciach ogolnych”. Jest to dewiza, obowigzujgca przede
wszystkim przy pisaniu tekstu ogloszen gazetowych. Do-
bierajmy wiec stdw o skondensowanej tresci.

Styl ogtoszenia gazetowego nie moze by¢ rozwlekty
i stylem dziet naukowych, wymagajacych podstaw wiedzy
i komentarzy. Nie uzywajmy rowniez wyrazow, ktére
posiada¢ moga rozne znaczenie, lub dawa¢ wyobrazenia
niejasne.

Jesli kto$ np. w ogtoszeniu swym powie: ,,Do naszych
tapczandéw uzywamy tylko sprezyn gliwickich” znaczy to
nie tylko, ze sg one.dobre, ale rownoczesnie, ze sg zagra-
niczne, Fakt zagranicznego pochodzenia za$ nie wszystkim
moze sie podoba¢. Je$li np. powiemy, ze ,nasz $rodek

57



odtluszczajacy dziata nadzwyczaj szybko®, moze to ozna-
cza¢ nie tylko, ze jest bardzo skuteczny ale, ze moze ewtl.
szkodzi¢ sercu i innym organom wewnetrznym. Czyta sie

Ctodovwanie

przy petnym zotadku.

Gdy przy stabym trawieniu, ziej
przemianie materii i niedosta-
tecznym tworzeniu sie krwi, na-
stepuje utrudnienie w odzywianiu
nerwéw i komorek naszego ciata,
odczuwamy nieraz przykre zja-
wisko niby gtodu, pominu nor-
malnego najedzenia sie.

Jest to dowdd wyczerpania orga-
nizmu. W takim wiec przypadku,
zamiast dalszego obcigzania sta-
bego zolgdka zwyktymi potrawa-
mi, zaleca sie stosowanie lekko-
strawnej odzywki OVOMALTYNY
ktéra dzieki zawartosci diastazy
stodowej, powoduje szybkie tra-
wienie Ovomaltyna wzmac-
nia organizm, jest smaczna i bar-
dzo pozywna.

Wszedzie do nabycia w puszkach od zt 1,20.

Ogtoszenie zawierajace szereg przekonywujacych ipouczen. — Zacieka-
wiajacy nagtéwek. — Wzrok przykuwa w pierwszym momencie szeroka
obrecz o ksztalcie litery ,,0 ! dziatajgca na czytelnika intrygujgco. Widzimy
na powyzszym przyktadzie, ze i bardzo prostym sposobem mozna stworzyé¢
doskonata pizynete dla wzroku.
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czasem ogtoszenia, w ktorych fabrykanci pasty do zebdw
twierdza, ze pasta ich nie tylko czysci dobrze zeby ale je
rowniez ,bieli". Jezeli w takim wypadku ogtaszajacy sie
nie poda przekonywujacego uzasadnienia tego twierdzenia,
wielu czytelnikow bedzie miato o dziataniu takiej pasty
wyobrazenia niejasne i podejrzewa¢ moze, ze polecana
pasta zawiera jakie$ substancje szkodliwe.

By napisa¢ dobry tekst ogtoszeniowy, najczesciej nie
wystarczy napisa¢ go raz. Przepisa¢ go trzeba dwa, trzy
i wiecej razy, za kazdym razem skre$lajac stowa zbedne, za
kazdym razem sziifu;ac tekst i wygtadza gc go dopéty,
dopoki sie nie uzna, ze jest do$¢ krotki, zwarty, jasny i do-
kfadny i ze juz nic z niego skre$li¢ sie nie da. Dopiero
wtenczas odda¢ go mozna do druku.

Zamieszczane sa nieraz ogtoszenia pisane stylem tele-
graficznym. Jest to przy umiejetnym doborze wyrazow,
czesto bardzo skuteczna forma pisania, usprawiedliwiona
tym, iz ogloszenie gazetowe nie jest utworem literackim i ze
nie potrzeba dlatego trzymac sie tutaj zawsze $cisle grama-
tycznych prawidet budowy zdania.

7. Prawdoméwnosé.

Nauczmy sie pisa¢ ogtoszenia oparte na prawdzie. Ko-
niec koncem bowiem ludzie rychlej czy pdzniej poznajg sie
na niewiarogodnos$ci naszych twierdzen i odwrdcg sie od nas
z wymoOwka, niechecig i lekcewazeniem. Ludzie sg obecnie
zbyt madrzy i doswiadczeni. Dzi$, gdy majg oni reklamy
we wszelkich postaciach az do przesytu, czytelnicy bardzo
fatwo odrézniajg prawde od kiamstwa, przesade od rzeczy-
wistosci.

Nie trzeba wiec moéwié: ,najnowszy system fabryka-
cyjny, towar bezkonkurencyjny, ceny ponizej kosztow wia-
snych" itp. — jesli tak nie jest.

Jesli nie chodzi o sprzedaz oczywistej tandety, o bluff
lub jednorazowe nabranie kupujgcego a idzie o nawigzanie
stosunkéw handlowych opartych na zaufaniu klienta, zrecz-
nie powiedziana prawda jest najskuteczniejsza.

Streszczenie.
Streszczajac to, co powiedzieliSmy o tekscie ogtoszenia gaze-
towego, zapamietajmy:
i. Ogtoszenie gazetowe winno by¢ napisane zywo i ciekawie.
Poczawszy od interesujgcego nagtowka poprzez dalsza
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jego tres¢ winno ogtoszenie wzbudza¢ coraz silniejsze
zainteresowanie i tak przychylne wywota¢ usposobienie
czytelnika dla oferty, by znalazto ono swdj wyraz
w zastosowaniu sie do wezwania.

Ogtoszenie gazetowe winno by¢ napisane przekony-
wujaco, bez frazeséw, krétko i zrozumiale, z uwzgled-
nieniem pobudek decydujgcych o kupnie.
Prawdomaéwnos$é w ogtoszeniu z\ eksza jego skutecznosé,
nieprawda i przesadne samochwalstwo najczesciej obni-
Zaja warto$¢ ogtoszenia.

Nie zawsze trzeba i nie zawsze mozna powiedzie¢
w jednym ogtoszeniu wszystko, co o towarze lub ustudze
da sie powiedzie¢. Czesto wskazanym jest rozdzielié
opis towaru lub ustugi, atuty i argumenty sprzedazowe
na kilka lub caty szereg ogtoszen.

Pytania:

1

o ok w

Jakim podstawowym warunkom winno odpowiada¢ ogto-
szenie gazetowe?

Jakie zadanie posiada nagtowek ogtoszenia?

Jakim zasadom powinien odpowiada¢ nagtowek?

Jak powinien by¢ napisany tekst ogtoszenia?

Co zawiera¢ winno zakonczenie ogtoszenia?

Jakimi zasadami nalezy sie kierowa¢ przy uktadaniu
tekstu ogtoszenia?

Cwiczenia:
1. Codziennie przeglada¢ w domu gazety i wycina¢ ogto-
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szenia:

a) odznaczajace sie interesujgcym nagtowkiem,

fc) odznaczajace sie przekonywujgcym tekstem,

c) posiadajace nagtdwek nieodpowiedni,

d) tekstowo Zle opracowane.
Ogtoszenia te winni uczniowie przynosi¢ na lekcje

i wspdlnie z nauczycielem omawiac.

Sporzadzi¢ zestawienia:

a) przymiotnikow i okre$len polecajgcych towar,

b) uwag pouczajacych, ktére by mozna w ogtoszeniach
zuzytkowac, .

c) zdan, haset i mysli, ktére by mozna zuzytkowaé jako
nagtowek lub wstep wzgl. w tresci ogtoszenia.



Zestawienia powyzsze mogg dotyczy¢ tematow do-
wolnie wybranych, najlepiej uczniom znanych.
Utozy¢ kilka nagtowkow ogtoszeniowych, dotyczacych
znanych uczniom towarow lub ustug.
Napisac teksty ogtoszeniowe:
a) skierowane do matek (rodzicéw),

b) " ,» mezczyzn,

C) N ,, kobiet,

d) N ,» Kupcow (odsprzedawcow),
e) ” ,, rolnikow,

f) " ,» Wszystkich

na tematy dowolne, najlepiej uczniom znane.

po kilka
karmelkow piersiowych
»Z 3-ma jodtami”

uchroni niezawodnie od przeziebienia,
kaszlu i chrypki

Torebka 60 gi.

KARM ELKI PIERSIOWE
Z 3mc JODLAMI

Wskutek wybitnie kontrastowego rozwigzania graficznego, ogtoszenie
powyzsze wyrdznia sie znakomicie spos$réd innych i przykurwa wzrok czy-

Tekst, moze nieco za mato przekonywujacy, jednak poprawny.

3. UKLAD GRAFICZNY.

a) Wielko$¢ ogtoszenia.

Na podstawie licznych badan, dokonywanych przez rzeczo-
znawcéw, mozemy przyjg¢ za ustalone, ze w ogo6lnosci i za-
sadniczo mniejsze ogtoszenia dajg w stosunku do ich ceny
lepsze rezultaty, anizeli ogtoszenia duze. Nie ulega np. watpi:-
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wosci, iz ogtoszenie o wielkosci 14 stronicy zamieszczone cztery
razy, da wieksze korzysci, anizeli catostronicowe z tym samym
tekstem, umieszczane raz jeden tylko.

Zasadniczo rzecz biorgc, ;est w'ec korzystniej zamiescic¢
kilka mniejszych ogtoszen, anizeli jedno duze.

HER3ATA

LIPTONA

Mate ogtoszenie kliszowe, odcinajace sie wyraznie od otoczenia innych
ogtoszen, wskutek kontrastowego dzialania biatego rysunku na czarnym tle.

W praktyce przedstawia sie jednak sprawa czasem inaczej.
Nieraz kupiec bedzie chciat zamiesci¢ umys$inie ogloszenie
duze a nawet bardzo duze; mianowicie gdy ogtoszenie ma
posiadaC charakter reprezentacyjny, albo gdy kupcowi z pew-
nych powod6éw zalezy na obszernym, bardzo szczegétowym
omoOwieniu zaofiarowania, oraz w rasie koniecznosci bardzo
szybkiego wyzbycia sie towaru. Duze rozmiarami bedg czesto
réwniez ogtoszenia, oznajmiajace 0 wyprzedazach, jednorazo-
wych sprzedazach okoliczno$ciowych, okazyjnych itp. W tych
wypadkach kupiec przewaznie nie szczedzi pieniedzy, byle przy
pomocy ogtoszenia o wielkich rozmiarach, jak najskuteczniej
i jak najszybciej osiggng¢ zamierzony cel. Jednak i w tych
wyjatkowych okolicznosciach warto zawsze zastanowi¢ sie nad
celowoscig wielkiego ogloszenia, oraz nad tym, czy projekto-
wana wielko$¢ ogtoszenia jest rzeczywiscie uzasadniona. Nie
zapominajmy, ze kazdy milimetr stronicy gazetowej zajety
przez ogtoszenie, trzeba drogo optaci¢. Zastanéwmy sie wiec,
czy nie warto np. zamiesci¢ ogtoszenia poistronicowego za-
miast catostronicowego, a ¢éwieréstronicowego zamiast potstroni-
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ctiwego itd. Skuteczno$¢ bowiem ogtoszenia catostronicowego
nie jest w poréwnaniu do potstronicowego jeszcze raz tak duza,
a jest ona w najlepszym razie tylko o 75% wieksza. Gdy natu-
ralnie w jakim$§ czasopiSmie zamieszczana jest zazwyczaj
wieksza ilos¢ ogloszen potstronicowych, ogloszenie zajmujace
calg stronice moze byC catkowicie uzasadnione i wskazane.

Jasnym jest, ze im ogtoszenie bedzie wieksze, tym fatwiej
zwroci ono na siebie uwage czytelnika. Tej trzymajac sie
zasady, najprosciej byto by wiec zamieszcza¢ ogtoszenia jak
najwieksze, o ile moznosci catostronicowe. Tak, to byto by
najprostsze, gdyby zapedéw w tym Kkierunku nie paralizo-
wala jedna tylko, ale niepokonalna przeszkoda. Przeszkodg ta,
to ceny ogloszen gazetowych. Ogtoszenia gazetowe sg zasadni-
czo tanie, gdy chodzi o ich zasiag, ale drogie, jesli chodzi o ilo$¢
potrzebnych na nie pieniedzy. Musimy wiec zamieszcza¢ ogto-
szenia mate, nieraz bardzo mate, by méc ogtaszac sie czesciej,
o0 ile moznosci stale. Niewielu jest na $wiecie Fordéw i innych
krélow przemystu, niewiele przedsiebiorstw takich jak Philips,
Nivea, Schicht itp., ktore to firmy zamieszczajg czesto ogtosze-
nia catostronicowe dla godnego zareprezentowania swej potegi.
Wielko$¢ ogtoszenia idzie tu w parze z wielkoScig przedsie-
biorstwa. Szczegdlnie mato jest u nas w kraju firm polskich,
ktore by mogty pozwoli¢ sobie na luksus stalego zamieszczania
ogloszen duzych

Matym ogtoszeniem osiggna¢ to samo co duzym, musi by¢
hastem i mys$lg przewodnig ogtaszajacego sie.

W jaki sposob uczyni¢ ogtoszenie widocznym? W jaki
sposdb ogtaszajacy sie moze spowodowacd, by ogtoszenie jego
wyrézniato sie sposrod innych, by nie utoneto ono w masie
otaczajgcych je ogtoszen? Najwazniejszym Srodkiem, jaki dla
osiggniecia tego celu mamy do dyspozycji, to odpowiedni ukiad
graficzny.

Uktad graficzny ogtoszenia, to jego budowa, jego wyglad
zewnetrzny. Tak jak architekt obmysla budowe domu a inzy-
nier konstrukcje maszyny, tak samo ukfadajacy ogtoszenie,
winien obmysle¢ starannie i wypracowa¢ odpowiednig, celowg
jego budowe.

Chodzi w uktadzie graficznym ogtoszenia o to, by przez
dobér odpowiednich czcionek, odpowiednie ich uszeregowanie
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i rozmieszczenie tekstu, przez ewtl. umieszczenie odpowiedniej
ilustracji, wybor wiasciwej obwddki i nalezyte wykorzystanie
biato-czarnych kontrastéw, osiggna¢ mozliwie najlepszy efekt
wzrokowy.

Rozpatrzmy kolejno poszczeg6lne elementy budowy ogto-
szenia gazetowego.

Kupujac RAD I O to tylko

z firmy
A) &
J%
Najwiekszy

specjalny magazyn, radiotechniczny

POZNANSKIE
TOWARZYSTWO RADIOWE

POZNAN, Fr. Ratajczaka 39 - Tel. 39-40

poleca na dogodnych warunkach sptat ,systemem

najmu* jako tez na asxgnaty .,Spotdzielni Kredyt“ oraz

po najnowszych cenach gotéwkowych najnowsze modele

aparatow radiowych przodujacych fabryk krajowych
i zagranicznych

------- TELEFUWKEN -
------------ NATAWIS e

Tekstowo i graficznie Zle opracowane ogtoszenie. Szablonowy, nudny
tekst niczym nie zacheca do kupna. Jedyne argumenty sprzedazowe zawarte
w stowach: ,,najwiekszy magazyn", ,,najnizsze ceny", ,,najnowsze modele"
sg rwieiizeniiami zbyt zuzytymi, by mogty by¢ skuteczne. Zapchane pismem
idgcym w réznych kierunkach, posiada ogtoszenie powyzsze ukiad nieprzej-
rzysty i odstraszajacy od czytania. Obraz catosci pogarsza nadmierna ilo$¢
réznej wielkos$ci i r6znego charakteru czcionek oraz niezrozumiata w pier-
wszym momencie ilustracja, ktérg domyslny czytelnik ma odcyfrowaé jako
znak firmowy. Z braku kontrastowosci ogtoszenie powyzsze bedzie wsréd
innych ogtoszen niedostatecznie widoczne.
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Zanim to jednak uczynimy, — drobna uwaga:

Widzimy czasem ogtoszenie, stojgce na glowie. By je prze-
czyta¢, musi czytelnik odwroci¢ catg gazete. Jest to dawno
juz zuzyty, naiwny i na ogdl nieskuteczny sposob ogtaszania,
ktérego kupiec, znajacy sie na rzeczy, nie powinien stosowac.
Ogtoszenie nie ma by¢ zagadka, nad ktdrej rozwigzaniem wysila¢
miatby sie czytelnik.

W ostatnim czasie zauwazyliSmy wprawdzie serie udanych
ogtoszen-zagadek, zamieszczonych przez firme ,,Philips”. Ogto-
szenia te posiadaty zartobliwej tresci ilustracje i uwagi kon-
czace sie frapujacym pytaniem. Pod tym byta odpowiedz, wy-
wrécona ,,do géry nogami.

Ogtoszenia tego rodzaju mogg mieC sens, o ile sg rzeczy-
wiscie dowcipne, intrygujace oraz gdy sie nie powtarzajg czesto.

Budowe ogtoszenia winny cechowac planowos¢, zharmoni-
zowanie $rodkéw i pewien styl. WiekszoSci ogtoszen, ktére

UL. WROCLELAWSKA

Dwa ogtoszenia kliszowe catkowicie chybione mimo Zmudnej pracy
rysownikéw, ktorzy narysowali nawet caly ich tekst. Trudno czytelne
pismo, banalna tres¢, brak kontrastéw, to gtdéwne wady tych ogtoszen. —
Unikajmy drukowania w tym samym ogtoszeniu zdan i wyrazéw czesciowo
czarnym, cze$ciowo biatym pismem, gdyz jak widzimy na powyzszych przy-
ktadach, podziat taki utrudnia czytanie z wyrazng szkoda dla skutecznosci
ogloszenia. Pamietajmy, ze ogtoszenie gazetowe to nie plakat.
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w gazetach ogladamy, brak tej tak pomyslanej struktury. Prze-
waznie widzimy w gazetach ogtoszenia, zapakowane tekstem,
sktadajgcym sie z mozajki czcionek o niejednolitym kroju i roz-
maitych wielkosciach z ewtl. gwattem wsrdd tekstu wttoczong
ilustracjag. Wszystko to, utozone jedno na drugie bez tadu,
porzadku, bez planu, niezharmonizowane, nudne, szare. Przy-
patrzmy sie stronicom ogtoszeniowym jakichkolwiek gazet,
a znajdziemy potwierdzenie powyzszego Spostrzezenia.

Jakim zasadom winna odpowiada¢ dobra budowa ogto-
szenia gazetowego?

b) Uktad tekstu.

Tekst zestawiony jest z czcionek drukarskich. Istnieje tak
duza ilos¢ typow czcionek o przer6znym kroju, a kazdy typ
posiada znowu tak duzag skale réznych wysokos$ci, ze niepo-
dobienstwem jest zna¢ je wszystkie, gdy sie nie jest wytrawnym
fachowcem-drukarzem. Totez jakkolwiek stara¢ sie winnisSmy
pozna¢ najwazniejsze typy czcionek, uczynimy dobrze, gdy
zasiega bedziemy w sprawie wyboru czcionek rady doswiad-
czonego fachowca i na jego opierac sie bedziemy zdaniu.

Bardzo czesto zdarza sie ukiadajgcemu ogloszenie, ze
napisany poprzednio przez niego tekst, albo wecale, albo z trud-
noscig tylko da si¢ pomiesci¢ na przestrzeni oddanej skiada-
czowi (zecerowi) do dyspozycji. Poniewaz wielko$¢ miejsca
zostata przez oglaszajacego sie z géry oznaczona i zaptacona,
drukarz, ktéry przewaznie bardzo musi sie $pieszy¢ a przy tym
nie zawsze posiada dostatecznie wyrobiony smak, zapycha prze-
widziane miejsce w sposob najzupetniej dowolny i chaotyczny
czcionkami albo tak matymi, ze z ledwosoig je odczyta¢ mozna
albo tak dobranymd, iz cato$¢ robi wrazenie odpychajacej wzrok
pstrokacizny.

Ot6z w ten sposob postepowac nie mozna. Nawet nie
posiadajac zestawienia rodzajow czcionek i typograficznych ich
wielko$ci, mozna pomdc sobie, wybierajac i wycinajac z gazety,
posiadajacej duzo roznych ogtoszen, te litery, ktére co do kroju
i wielkosci chcielibySmy w tekScie naszego ogtoszenia zastoso-
wac. Naturalnie musi uktadajacy ogtoszenie ustali¢ poprzednio
szeroko$¢ i wysoko$¢ wierszy w projektowanym przez siebie
ogtoszeniu, by na tej podstawie obliczy¢ doktadn e, czy czcionki
wybrane z gazety w jego ogtoszeniu sie pomieszcza.
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NapisaliSmy np. tekst ogtoszenia, ktdrego nagtéwek brzmi:
»Zdrowe dziecko — to szczescie matki*. Policzymy teraz ilos¢
liter nagtdwka. Jest ich 35, doliczajac (co zawsze trzeba uczy-
ni¢) odstepy pomiedzy stowami, znaki i kropki. Nastepnie
poszukamy w gazecie czcionek odpowiadajagcych nam ksztat-
tem i wysokoscig, ktorych 35 zajmie taka szeroko$¢, jaka na
ten cel w naszym ogtoszeniu chcemy przeznaczyé. Tak samo
postapimy z resztg tekstu, dobierajac czcionki wieksze i mniej-
sze, zaleznie od potrzeby. Jest to poczatkowo praca zmudna
i nieco ucigzliwa, chocby ze wzgledu na konieczno$¢ liczenia
liter, jednak juz po kilku déwiczeniach nabierzemy duzej
wprawy, wyczucia wzrokowego i biegtosci. Praca ta nie bedzie
nam poznie; sprawiata juz trudnosci.

Postepujac w spos6b wyzej przedstawiony, uchronimy sie
w kazdym razie przed przykrymi niespodziankami w druku.

Jesli chodzi o wybo6r wielkosci czcionek, trzymajmy sie
zasady, ze im mniej w ogtoszeniu czcionek o rdéznych wielko-
Sciach, tym lepiej. Dwie, trzy ewtl. cztery wielkoSci powinny

£arzgawpoznaniu Ai.MarcinKOWsiciegoii, leuw-o00.

Fabryka w Miasteczku n. Not. w pow. wyrzyskim, tel. Miasteczko |1

Patrzac przez diuzszg nawet chwile na to ogtoszenie, trudno zro-
zumieé, o co tu chodzi. Czy to oko, czy ryba w goérnym narozniku? Réznego
rodzaju pismo rysowane, przeplatane fatalnie pismem zlozonym z czcionek
drukarskich. Zagmatwany, niespokojny obraz catosci nie tylko do czytania
nie zacheca, lecz przeciwnie, od czytania odstrasza. — Na pewno tylko nie-
wielu rolnikéw zwrécito uwage na powyzsze ogtoszenie.
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na ogot wystarczy¢. Pamietajmy, ze duza ilos¢ czcionek réznego
rodzaju i roznych wielkos$é: wywotuje niespokojny obraz catosci,
utrudnia czytanie a inawet nieraz od czytania odstrasza.

Czcionki winny by¢é poza tym ze sobg zharmonizowane
ksztattem, styl ich kroju winien by¢ mozliwie jednolity. Nie
uzywajmy czcionek trudno czytelnych. Czcionki dekoracyjne,
0 fantazyjnym kroju, o charakterze monograméw itp. sa
nie wskazane. Tekst ogtoszenia gazetowego powinien by¢ zesta-
wiony z czcionek prostych w rysunku, nieskomplikowanych,
dajacych sie tatwo odczytac.

Widzimy nieraz ogtoszenia, w ktérych poszczeg6lne stowa
a nawet cate zdania zestawione sg wielkimi literami alfabetu.
Unikajmy tego, gdyz wielkie litery sg trudniej czytelne anizeli
mate.

Tekst ogtoszenia winien czyta¢ sie gtadko. Czytanie winno
sprawia¢ przyjemnos$¢ i zadowolenie. Niech wiec nie bedzie
w tekscie zbednych podkreslen, zbyt duzo wyrazéw pisanych thu-
stym drukiem, ornamentébw i rdznego rodzaju figielkow
w postaci wykrzyknikow, strzatek, wskazujacych rak, ttustych
linii, gwiazd itp., w ktére to znaki obfituje pudto zecera.
Wszystko bowiem co powoduje przerwy w czytaniu i je utru-
dnia, jest jak gdyby rzucaniem kamieni lub ktod na gtadka droge
L uniemozliwia czytelnikowi szybkie i tatwe zrozumienie tresci.

Przypominamy raz jeszcze, ze tekst ogtoszenia winien by¢
czytelny tatwo i bez przeszkéd. Nie moze wiec ukiad tekstu
robi¢ wrazenia zagmatwanej masy a powinien by¢ tak przej-
rzysty, by czytelnik jednym spojrzeniem mdgt go objac.

Starajmy sie wiec o taki uktad tekstu, ktéry prostotg swa
i przejrzystoscig bedzie czytelnikowi sympatyczny i zachecac
go bedzie do czytania.

Staranny dobor czcionek, tak co do ich wielkosci jak
ksztattu, odpowiednie rozmieszczenie i uszeregowanie zdan,
oraz odstepy pomiedzy zdaniami utatwiajgce roéwniez czytanie,
oto gtéwne warunki dobrego ukfadu tekstu.

cj lustracja.

llustracja w ogtoszeniu jest obrazowym nagtéwkiem. Zada-
niem jej jest zwiekszy¢ skuteczno$¢ nagtowka stownego, oraz
przyku¢ wzrok czytelnika do ogtoszenia. Jest wiec ilustracja
rowniez przyneta, wabikiem majacym pociggna¢ wzrok czy-
telnika i wyr6zni¢ ogtoszenie sposrdd innych.
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By cel ten mogta osiggng¢, winna byc¢ ilustracja sympa-
tyczna, oryginalna, sugestywna, zwigzana trescig z polecanym
towarem lub ofiarowang ustugg, zywa i interesujgca.

llustracja ma sprawia¢ przyjemnos$¢, ma by¢ sympatyczna.
To bowiem co sprawia przyjemnos¢, sprzyja skutecznosci ogto-
szenia, to natomiast co wywotuje niesmak lub groze i przestrach,

Konia z rzedem temu, kto bez wysitku zrozumie, 0 co w powyzszym
ogtoszeniu chodzi. Nieczytelna nazwa firmy, stos rozrzuconych opakowan,
nie pozwalajacych domysle¢ sie ich zawartosci, niespokojny, zagadkowy
obraz catosci oto przykiad, jak niebezpiecznie jest powierza¢ kompozycje
ogtoszenia choc¢by nawet zdolnemu rysownikowi, ktéry jednak nie zna wy-
magan reklamy prasowej. Zamieszczona obok kliszy wiadomo$é o wysta-
wianiu na Targach zupeinie nie ratuje ogloszenia, tym wiecej, iz znowu
popetniono biad, przez zestawienie tekstu w ukiadzie pionowym.

odstrasza i powoduje nieche¢ do ogtoszenia. Na og6t trudno jest
wywotaé u czytelnika nastroj przychylny i che¢ kupna przy
pomocy przerazania go i budzenia w nim uczucia leku. Nieliczne
tylko moga by¢ od zasady tej wyjatki np. gdy chodzi o spe-
cjalny Srodek leczniczy, ubezpieczenie od ognia itp. W tych
wypadkach moze by¢ uzasadniona ilustracja, przedstawiajaca
chorego lub przedstawiajgca ptongcy dom. Wszedzie indziej
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natomiast zawsze lepsza bedzie rycina wyrazajgca usmiech,
zadowolenie, szczeScie i dziatanie dodatnie, anizeli smutek, nie-
zadowolenie, nieszczescie i dziatanie ujemne.

Nie nasladujmy, nie kopiujmy ilustracyj, ktére sie juz gdzie-
kolwiek ukazaly. Pomijajac juz nieuczciwos$¢ takiego korzy-
stania' z cudzej pracy, mozna narazi¢ sie bardzo tatwo na
drwiny, lekcewazenie i niecheé. Czytelnik, ktéry zauwazy, ze
ilustracje identyczng lub podobng do naszej widziat juz w innym
ogtoszeniu, dozna uczucia niesmaku i zawodu. Do podniesienia
zaufania do oglaszajacego, ilustracja taka w kazdym razie sie
nie przyczyni.

llustracja winna by¢ sugestywna, to znaczy, ze treScig swa
winna sprzedawaé, zacheca¢ do kupna. Pamiegtajmy o tym, ze
rycina w ogtoszeniu nie jest dzietem sztuki dla sztuki, ale ze
jest ona czescig sktadowa reklamy i umiejetnosci sprzedawania.
llustracja wykonana przez znakomitego malarza, moze by¢
w ogtoszeniu mato skuteczna lub zgota bezwarto$ciowa, nato-
miast skromny, prosty rysunek przecietnego rysownika, moze
da¢ wyniki bardzo dobre, o ile zdota przeméwi¢ do uczucia
i rozumu, o ile zdota zacheci¢ do kupna.

llustracja winna posiada¢ logiczny zwigzek z trescig ogto-
szenia. Czesto popetnia sie niestety na tym punkcie duze biedy.
Czesto ilustracja idzie swojg droga, a tekst swoja. Zadnego
powigzania, zadnej tgcznosci. Oto kilka przyktadow. Widzie-
liSmy np. na str. 45 balon kulisty w ogtoszeniu dotyczacym klisz
drukarskich. Autor niniejszej ksigzki widziat poza tym banalng
reprodukcje budynku fabrycznego w ogtoszeniu dotyczacym ob-
casow gumowych, dalej kobiete tak strojng jak gdyby wybierata
sie na bal, a trzymajacg w reku paczke z niewiadomg zawar-
toscig, (;ak sie poOzniej z tekstu okazato, majacg przedstawiac
paczke proszku na mole), wreszcie miodzietica o wygladzie for-
dansera z kabaretu, stojacego z otéwkiem w reku obok tajem-
niczej maszyny, ktora, jak sie z tekstu ujawnito, miata by¢ nowa
obrabiarkg szewska — i wiele, wiele tym podobnych nonsenséw
i nielogicznosci. Co ma wspdlnego budynek fabryczny z obca-
sami gumowymi? Co kobieta idgca na bal, z proszkiem na mole?
Co chce ten elegant obok maszyny szewskiej? Jakiz sens i zwig-
zek z treScig ogtoszenia ma balon kulisty? Pytamy sie i nie
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znajdujemy odpowiedzi, jak nie znajdzie jej réwniez czytelnik,
spodziewajacy sie na podstawie ilustracji zupetnie czego$ innego
w ogtoszeniu, anizeli tego, o czym mowi mu pdzniej tekst.

Wartos¢, dobro¢, celowos$¢, zalety i dodatnie dziatanie
towaru lub ustugi przedstawi¢ i unaocznié, oto zadanie ilustracji.
Niechaj osoby przedstawiane na ilustracji bedg ludZzm: wzie-
tymi z zycia a nie manekinami lub wycietymi z zurnalu kra-
wieckiego modelami. A wiec obok maszyny winien sta¢ inzy-
nier, technik, majster, kto$ kto robi wrazenie fachowca a nie
dancingowy elegant. Bluza warsztatowa, ptaszcz roboczy jako
ubidr, lepiej w tym wypadku przekonujg, anizeli $wietnie skro-
jone, z igty zdjete ubranie. Proszkiem na mole zasypywac
bedz:a odziez kobieta nie w wieczorowej toalecie, lecz w skro-
mnej sukni domowej. Niech na ilustracji praczka lub stuzaca
nie bedzie ubrana jak parr domu, albo jak gdyby sie wybierata
na spacer.

To co w ilustracji przedstawiamy, winno tchng¢ zyciem.
Maszyna w ruchu lep ej przemawia anizeli w bezruchu. Wogole
pamiegtajmy, ze ruch na rysunku jest skuteczniejszy, anizeli
martwota. Zywy, poruszajacy sie cztowiek obok przedmiotu,
reka naktadajgca krem lub obstugujgca maszyne, noga ukazujgca
z wdziekiem ponczoche a nie sama tylko poniczocha, dziecko
bawigce sie zabawka a nie sama zabawka, zdrowe zeby obok
pasty do zebow, usmiechnieta twarzyczka obok klejnotow
itp., oto co stwarza zycie, ruch, zwieksza zaufanie i che¢ kupna.

Gdy sie zdecydujemy na umieszczenie w ogtoszeniu ilu-
stracji, niechay ona bedzie interesujgca. Niechaj rysunek nie
bedzie banalny, jalowy i nudny. Dawne naiwne obrazeczki,
zdobione winietami z kwiatkéw i réznych wywijaséw, oraz
zgota niepotrzebnymi upiekszeniami, nalezg dzi§ do przezytkow
jak dorozka konina i $wieca woskowa. Mamy dzi$ do czynienia
z publicznoscig, stale chodzacg do kina, ktora tam widzi obrazy
najciekawsze z zycia, podrézy, uczu¢ wesotych i smutnych
wydarzen. Dla ludzi dzisiejszych ilustracja musi by¢ rzeczy-
wiscie interesujgca, by ich mogta zaciekawic.

A teraz zastanbwmy sie jeszcze, czy ilustracja w oglosze-
niu gazetowym w ogole jest potrzebna? Otdz nie, ilustracja nie
mus by¢. Mozna sie oby¢ bez niej catkiem dobrze. Oczywiscie
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dobra ilustracja moze zwiekszy¢ znacznie skuteczno$¢ ogtosze-
nia przez plastyczne unaocznienie towaru lub pewnych jego
cech, oraz przez swa site, przyciggajaca wzrok, Ale ilustracja
kosztuje i czesto mozna za cene jednej ilustracji zamiescic¢
kilka ogtoszen czysto tekstowych. Stosujmy w kazdym razie
zasade, ze albo ilustracja dobra, albo Zzadna.

©g
oto zaleta tego mgdta

Gospodyni jest dum-
na ze swej $wiezo
wypranej bielizny,
ktora oznacza sie
wyjgtkowq biatoscig.
Uzyta do prania
czystego, rdzenne
go mydta, ktére usu-
wa wszelki brud, a
jednocze$nie zapo
biega  zzo6tknieciu

bielizny

MYDLO JEIEN SCHICHT tZUEZ

Zaciekawiajacy nagtéwek, sympatyczna ilustracja i przekonywujacy
tekst, tworzg w potaczeniu z kontrastowym uktadem graficznym catos¢,
pod kazdym wzgledem wzorowa.
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Istniejg sposoby, przy pomocy ktorych osiggngé mozna
wzrokowe efekty ilustracyjne bez specjalnego rysunku. Sg
nimi grube i cienkie linie, kwadraty, kofa, trOjkaty, gwiazdy
itp., ktére posiada drukarz w swym pudle zecerskim. Mozna
przy ich pomocy zwiekszy¢ nawet bardzo znacznie widocznos¢

Ou~od

funge rrde/wz 1
uxXyuircy.

jako-irddia fumito

~ Centra

Jeden z niewielu wypadkéw, w ktérych ilustracja przedstawiajgca
nieszczescie, groze itp. moze by¢ uzasadniona. W powyzszym ogtoszeniu
widzimy bardzo dobra ilustracje, wywotujagca pozadane skojarzenia my-
$lowe z zaofiarowaniem, zawartym w tekscie. Kontrastowy uktad graficzny.

ogtoszenia. Wystrzegajmy sie jednak, o czym juz mowilismy,
wttaczania ich do tekstu i zaktdcania w nim tadu i porzadku.

Zapamietajmy, ze ilustracja winna by¢ umieszczona o ile
moznosci swobodne, poza tekstem u géry, na dole lub z boku,
a zawsze tak, by nie utrudniata czytania.

d) Znaczenie kontrastow w ogtoszeniu.

Dotykamy tutaj jednego z najwazniejszych zagadnien bu-
dowy ogtoszenia gazetowego i dlatego chcemy poméwié o nim
osobno.
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Ogtoszenie powinno posiada¢ kontrasty. Co to znaczy?
Otéz chodzi o to, by miejsce zadrukowane otoczone byto do-
statecznie duzg przestrzenig bialg, niezadrukowana.

Pragniemy, by ogtoszenie nasze bylo nalezycie widoczne,
by mogto byé zauwazone. Nie chcemy, by ,utoneto” ono
w masie innych ogtoszen. Azeby zamiar ten osiggna¢, winnismy
nada¢ ogtoszeniu taki uktad graficzny, w ktorym kontrasty
czarno-biate zostang odpowiednio wyzyskane i bedg mozliwie
najsilniejsze.

Bardzo czesto ogtaszajacy sie wychodzg z zatozenia, ze na
posiadanym miejscu ogtoszeniowym winni pomiesci¢ jak naj-
wiecej tekstu, ze musza oni miejsce, za ktore zaptacili przeciez
duzo pieniedzy, wykorzysta¢ do ostatniego milimetra. Zadru-
kowujag wiec pole ogtoszeniowe ,,0d belki do belki" i cieszg sie,
gdy im sie udato posiadang do dyspozycji przestrzen wypetnic
catkowicie tekstem i ewtl. Kklisza.

Poglad taki jest zasadniczym bledem, bledem popetnianym
i obecnie jeszcze niestety zbyt czesto. Ogtoszenie bowiem,
w ktérym zlekcewazone zostanie wzrokowe dziatanie kontra-
stow, spotka przewaznie ten smutny los, ze nie zostanie ono
przez czytelnika zauwazone i ze wskutek tego zadnej nie
przyniesie korzysci, mimo najlepiej nieraz napisanego tekstu.

Uktadu graficznego nie nalezy powierza¢ zecerowi. Mamy
wprawdzie drukarzy zdolnych i inteligentnych, ktérzy idac
Z postepem, rozumiejg i wnikajg w potrzeby i wymagana nowo-
czesnej reklamy gazetowej. Najlepsze jednak nawet zamiary
drukarzy przewaznie nie starcza, gdyz paralizowane sg pospie-
chem pracy i brakiem czasu. Nie polegajmy wiec w zadnym
wypadku catkowicie na drukarzu i nie pozostawiajmy mu nigdy
zupeinej samodzielnosci. Pozostawiajgc bowiem uktad ogto-
szenia catkowicie zecerowi, przekonamy sie niestety zbyt
czesto, ze tekst naszego ogtoszenia zestawiono w sposob po-
dobny jak to czyni murarz, uktadajgcy cegly: jedng na druga.
Ze tak jest, widzimy codziennie, przegladajac stronice ogto-
szeniowe gazet, przy czym winnym tego stanu rzeczy jest nie-
zawsze zecer, lecz przewaznie sam ogtaszajacy sie, ktéry nie-
tyiko nie zaprojektuje nalezycie uktadu graficznego, lecz czesto
poza tym oddaje ogtoszenie swoje do druku w ostatniej dopiero
chwili.
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Dwa ,rzucajace sie w oczy“ ogto-
szenia o silnym dziataniu koloru czar-
nego. Podczas jednak, gdy mniejsze
(Mulatka) przeczytane zostanie z ta-
twoscia, ogtoszenie dotyczace krawa-
tow itp. od przeczytania odstrasza.
Mato oséb zada sobie trud odcyfro-
wania fantazyjnych liter rekstu.
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Dla uzyskama w ogtoszeniu odpowiednich kontrastow,
mamy do dyspozycji dwa Kolory, — czarny i bialty. Czarny, to
farba drukarska, biaty (tzw. Swiatto), to papier czasopisma,
stanowigcy tto druku. To biate tto, jakie nam daje papier, jest
niezmiernie cennym $rodkiem do podniesienia efektow wzro-
kowych. Jest ono czesto wiecej wartosciowe, anizeli zbyt ob-
szerny tekst. Azeby fakt ten zrozumieé, wyobrazmy sobie do$¢

Ogtoszenie wyrézniajgce sie sposréd innych duzg bialg ptaszczyzna,
tworzace jak gdyby biatg wysepke w otaczajgcym je morzu farby drukarskiej.

duzag biatg ptaszczyzne ogtoszeniowg, w ktdérej Srodku bedzie
niewiele drobnym drukiem umieszczonego tekstu otoczonego jak
gdyby morzem, wielkg biatg plama. W jakimkolwiek miejscu
potozymy na stronnice ogtoszeniowg tak zestawione ogtosze-
nie, bedzie ono zawsze widoczne, bedzie wszedzie zwracato
na siebie uwage. W czarnej masie ogtoszen otaczajacych je,
Dedzie ogtoszenie powyzsze biatg oaza, na ktérej na pewno
spocznie wzrok czytelnika. Przykiad powyzszy jest oczywiscie
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jaskrawy, tym niemniej jednak widzimy raz po raz w gazetach
ogloszenia, uderzajgce wyjatkowg wielkoScig biatego niezadru-
kowanego miejsca (Swiatta). Na ogdt jednak ogtaszajacy sie rije
stosujg powyzszego uktadu, przede wszystkim dlatego, ze oto-
czenie tekstu bardzo duzg bialg ptaszczyzng, zmusza do znacz-
nego powiekszenia rozmiaréw ogtoszenia i powoduje tym
samym zwiekszenie kosztow.

KOI#
ERBE

przy zmeczeniu
fizycznem i umystouuem

Ogtoszenie przykuwajace wzrok swa czarng ptaszczyzng. Tekstowo
jednak niedostateczne, gdyz nie wiadomo, o co chodzi. Czy Kola-Erbe to
proszek, pigutki, napéj leczniczy, karmelki, czy moze co innego?

Dazeniem opracowujgcego ogtoszenie winno by¢é wprowa-
dzenie pomiedzy kolory czarny i biaty takiego stosunku, by
jeden od drugiego jak najsilniej sie odcinat.

Dziata¢ w tym celu mezna w sposéb potrojny:

1. silng przewags biatego,
2. " czarnego,
3. jednoczesnym przeciwstawieniem sobie obu kolorow.

Przykiad 1-go sposobu, w ktorym unaoczniliSmy znaczenie
duzej ilosSci Swiatla otaczajgcego tekst, podaliSmy na stronie
poprzedniej. Kontrast w tym wypadku, wywolany jest masg
czerni sgsiednich ogtoszer wzgl. druku otaczajacego ogtoszenie.

Przewaga czarnego koloru dobrze jest postugiwaé sie wow-
czas, gdy projektowane ogtoszenie ma by¢ zamieszczone w miej-
scu, w ktérym nie posiada sgsiedztwa innych ogtoszen, a wiec
w naroznikach stronic, albo wsrdéd blado drukowanego tekstu
redakcyjnego, oraz w ogole w tych wszystkich przypadkach,
w ktorych otoczenie ogtoszenia przedstawia¢ sie bedzie blado
i szaro lub calkiem bedzie biate. W takim razie mozemy nie
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zatowa¢ mocnych czarnych tonéw. Oglaszajacy sie uzywajg
w tych wypadkach nieraz pisma negatywnego. Polega ono na
tym, ze sporzadza sie klisze, w ktorych czarny kolor jest ttem
a pismo wystepuje w kolorze biatym. Sposdb ten stosowa¢ moze-
my z powodzeniem, gdy ’itery tekstu bedag duze, a w kazdym
razie niezbyt mate, gdyz mate biate litery pisma negatywnego,

preci|»|Jna praca

Centra

Ogtoszenie ,,przypominajace” o wybitnie kontrastowym uktadzie gra-
ficznym.

w ogole sg trudniej czytelne anizeli czarne litery, a poza t/m
czesto podczas druku sie zamazujg i tracg na wyrazistosci.

Trzecim sposobem wywotywania kontrastéw jest odpo-
wiednie wyzyskanie w jednym ogtoszeniu obu koloréw. Jest to
spos6b stosowany naj czesciej, ale i najtrudniejszy. Potrzeba
tu duzo wprawy i starannej pracy.

Podczas gdy przy zastosowaniu pierwszych dwuch sposo-
bow ogtaszajacy sie wykorzystuje charakterystyczne cechy
stronicy pisma lub miejsce, na ktérym ukaza¢ si¢ ma ogtosze-
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nie, oraz charakter typograficzny sasiedztwa, w jakim ogtosze-
nie jego sie znajdzie, ostatni sposob uktadu graficznego bedzie
musiat by¢ zastosowany w wszystkich tych wypadkach, w kto-
rych ogtaszajacy sie albo nie wie, na jakim miejscu ogtoszenie
jego zostanie umieszczone albo, gdy ogtoszenie ukaza¢ sie ma
wewnatrz stronicy ogtoszeniowej ws$rdd licznych innych
ogtoszen.

W wypadkach tych ogtaszajacy sie nie moze liczy¢ na
zadne sprzyjajace warunki, natomiast przeciwnie, liczy¢ sie
musi powaznie z tym, ze o ile uklad graficzny nie bedzie
wyroznia¢ jego ogtoszenia dostatecznie sposréd masy innych,
ogtoszenie jego moze przez czytelnikdw nie zosta¢ zauwazone,
ze moze ono ,.utong¢“ w powodzi innych ogtoszen.

Chcdzi¢ wiec bedzie w ogtoszeniu takim o to, by przez
swojg budowe samo przez sie dziatalo uderzajgco na wzrok
czytelnika, by w konstrukcji wiasnej takiego ogtoszenia za-
stosowane zostaty jak najsilniejsze kontrasty potrzebne dla
zwrdcenia uwagi.

Jakim warunkom powinna odpowiada¢ budowa takiego
ogtoszenia?

Przede wszystkim powinno by¢é wewnatrz ogtoszenia do-
statecznie duzo S$wiatha, tj, biatego, niezadrukowanego miejsca,
stanowigcego tto uwypuklajace druk. Pamietajmy stale o tym,
0 czym juz mowiliSmy, ze biata plama czesto wiecej warto-
Sciowa jest dla skutecznosci ogtoszenia, anizeli zbyt wiele
tekstu. ldzie przeciez nasamprzdd o to, by ogtoszenie w ogéle
zostato zauwazone.

Dalej odpowiednie uszeregowanie tekstu. Diuzszy tekst
dobrze jest podzieli¢ na cdstepy, robigc pomiedzy nimi przerwy.
Powtarzamy i przypominamy, ze im mniej réznych wielkoSci
czcionek tym lepiej. Odnosi sie to réwniez do kroju czcionek.
Czcionki 0 r6znym ksztatcie powoduja, ze ogtoszenie robi wia-
zenie niespokojne i trudniej jest czytelne. A wiec — umiar-
kowanie w wyborze czcionek zaréwno co do ich wielkoSci
jak ksztattu.

Ogtoszenie np. zadrukowane tekstem w dwdch trzecich
swej szerokosci, ktérego jedna trzecia szerokosci z lewej lub
prawej strony pozostanie wolna, rozwigzuje doskonale zagad-
nienie kontrastu. Jest to przykilad najprostszy, ale zawsze
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niezawodny. Nieograniczona jest ilo$¢ sposob6w takiego usze-
regowania i zestawienia tekstu, by obok i wsrdd niego znaj-
dowata sie potrzebna iloS¢ wolnej- biatej przestrzeni.

Gdy np. nagtébwek zamieScimy na catej szerokosci ogto-
szenia bardzo ttustym duzym drukiem, oraz takim samym dru-
kiem u dotu nazwe przedsiebiorstwa lub towaru, woéwczas po-
miedzy tymi dwoma, jak gdyby tragarzami i ramami, winnismy
umiesci¢ tekst drukiem mozliwie cienkim i nieduzym, z pozo-
stawieniem do$¢ szerokiego pasa niezadrukowanego. | takie
réwniez ogtoszenie zawsze czytelnik spostrzeze.

Umiarkowanie i jak gdyby wytworno$¢ w graficznym uksztattowaniu
catosci, to cechy charakterystyczne tego ogtoszenia, zharmonizowane zresztg
z rodzajem ofiarowanego towaru. — Dwie czarne tarcze i duza ilo$¢
,»Swiatla" (niezadrukowanego miejsca) wywotujg silne kontrasty, wskutek
ktérych ogloszenie powyzsze zwraca na siebie uwage i przykuwa wzrok
czytelnika.

Tekst nie wyr6znia sie oryginalnoscia, jest jednak wystarczajacy
z uwagi na to, iz odnosna firma zamieszczata ogtoszeuk dosé czesto.
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Jesli w ogtoszeniu chcemy umiesci¢ ilustracje, to niechaj
ona, przypominamy, o ile moznosci stoi swobodnie, — poza
tekstem u goéry, u dotu lub w ktérym$ z naroznikdw, nigdy
jednak nie powinna utrudnia¢ czytania. Poza tym winna by¢
ilustracja tak narysowana, by przyczyniata sie do powigkszenia
w ogtoszeniu kontrastéw, nigdy za$ do ich zmniejszenia. llu-
stracja nie powinna zasadniczo zajmowac¢ wiecej miejsca jak 1j3
pola ogtoszeniowego. Stosunkowo zbyt duze ilustracje sg nieraz
niebezpieczne, gdyz odwracajg uwage czytelnika od tekstu
i przyttaczajg go swa wielkoScig. Lepiej zadnej ilustracji, ani-
zeli ilustracja kosztem zmniejszenia przejrzystosci i zmniejsze-
nia kontrastow.

Pamietajmy dalej o tym, o czym réwniez powiedzieliSmy
na poczatku, ze celem ilustracji jest przykucie wzroku czy-
telnika. Winna ona wiec odcina¢ sie silnym kontrastem cd
reszty ogtoszenia.

Do powiekszenia kontrastow stuzg poza tym otok (obwddka)
ogtoszenia, linie, oraz czarne kota, kwadraty, trojkaty itp. za-
stepujace ilustracje, a ktore umiejetnie uzyte, moga przyczynic
sie znacznie do widoczno$ci ogtoszenia.

Obwodki ogtoszenia moga byC najrézniejsze: o zwyczaj-
nych grubych lub cienkich liniach albo wykonane specjalnie
jako Kklisze. Mogg to by¢ Lnie przerywane, faliste, zygza-
kowate, punkcikowe itp. Wybor odpowiedniej obwddki jest
rzeczg wazng, gdyz i ona moze przyczyni¢ sie do skutecz-
nosci ogtoszenia. Dla przyktadu dodamy jeszcze, ze obwddka
ogtoszenia fabryki ciezkich maszyn i przedmiotéw z zelaza
powinna by¢ inna, anizeli obwddka ogtoszenia polecajgcego
perfumy, pudry lub jedwabne tkaniny. Obwodka winna po-
zostawa¢ w zgodzie z charakterem towaru.

ej Miejsca ogtoszeniowe.

Skuteczno$¢ ogtoszenia moze zwiekszy¢ lub zmniejszy¢
miejsce, w ktérym one zostanie umieszczone. Ogtoszenie za-
mieszczone na odpowiedniej stronicy, na dobrym miejscu, w ko-
rzystnym dla siebie otoczeniu, moze zyska¢ bardzo na sku-
tecznosci, umieszczone natomiast w miejscu nieodpowiednim,
moze na wartosci mniej lub wiecej straci¢. Dla ogtaszajgcego
sie, zawsze bedzie korzystniejsze male ogtoszenie na dobrym
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miejscu, anizeli duze ogloszenie na zitym. ,,Dobre* miejsce
ogtoszeniowe, moze daé¢ wyniki nawet Kilkakrotnie lepsze, ani-
zeli miejsce nieodpowiednie.

Z uwag tych wynika, ze nalezy starac sie, by ogtoszenia
ukazywaty sie na mozliwie ,dobrych® miejscach. Tak, ale
gdy wszyscy ogtaszajacy sie bedag chcieli posiada¢ dla swych

2 wielkie palce podpierajg podbrodek.
2 palce wskazujace, przylegajac scisle
do skory spotykajg sie pod nosem
i posuwajg sie oddalajgc od siebie az
do dolnych czasci uszu.

Zabieg powyzszy nalezy stosowac ra-
no i wieczorem przed snem przez 2—3
minut po umyciu twarzy Otrgbkami
ABARID (zamiast mydta) na lekko
wilgotnej jeszcze skorze, wcierajgc
krem ABARID.

Wycig¢ i zachowac dla skompletowania
catosci kursu.

Woyjete z catej serii, jest ogtoszenie powyzsze przyktadem, jak przy
pomocy interesujacych pouczeh osiagna¢é mozna korzystny efekt reklamowy.—
Dobry, cho¢ moze nieco za mato kontrastowy uktad graficzny, interesujaco
napisana, ciekawa tre$¢, —to atuty tego niewatpliwie skutecznego ogtoszenia.
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ogltoszen dobre miejsca, czy starczy ich dla wszystkich? Ot6z
nie, nie ma bowiem tyle dobrych miejsc, szczegdlnie w pismach
codziennych, by starczyto ich dla wszystkich i by swobodny
wybér miejsca byt zawsze mozliwy. Dlatego tez napotykamy
w wyborze miejsca czesto na duze trudnosci. Z tego to réwniez
powodu administracje gazet codziennych i czasopism nie
zawsze chetnie uwzgledniaja zyczenia inserentéw co dc wyboru
miejsca a poza tym pobierajg za ogtoszenia ,z zastrzezeniem
miejsca“ wysokie nieraz optaty dodatkowe. Praktykujg to
przede wszystkim pisma, posiadajace obfite dziaty ogtoszeniowe.

Za najlepsze miejsca ogtoszeniowe uwaza sie:

1. miejsca wsrdd tekstu redakcyjnego,

2. miejsca bezposrednio za tekstem redakcyjnym.

3. pierwsza i ostatnia strona czasopism (oktadki),

4. ostatnia strona gazet codziennych (wieksze ogtoszenie

wséréd ogtoszen drobnych),

5. miejsca naroznikowe, przy czym najlepsze sposrdd nich

sg prawy gorny i prawy dolny naroznik stronicy.

Jesli chodzi o wybor miejsca, nie nalezy zaponruac, ze
duza ilo$¢ czytelnikbw nie czyta niektérych dziatow gazet,
np. wiele o0séb, szczegblnie kobiet, nie czyta wecale dziatu
handlowego i gospodarczego, wobec czego ta cze$¢ gazet nie
dla kazdego towaru i nie dla kazdego rodzaju oferty bedzie
odpowiednia.

Wobec tego, iz jak powiedzieliSmy, swobodny wybér od-
powiedniego miejsca ogtoszeniowego napotyka w praktyce cze-
sto na trudno$ci, winny opracowane przez nas ogtoszenia po-
siadaC taki uktad graficzny, by nawet na niekorzystnym miej-
scu i w kazdym otoczeniu zwracaty na siebie uwage, rzucaty
sie w oczy czytelnika.

AIAMXifiAOCU
‘wyfdeA;
N\chahjuaf” Jiece,
:(; KRéMEM

IVEA

Ceny: Zt.0.40 do 2.60
Pebeco Sp. Akc. w Poznaniu

Dobra kompozycja nieduzego ogtoszenia ,,przypominajagcego” Trafne
skojarzenie myslowe pracy domowej i wygladu rak, z S$rodkiem pielegna-
cyjnym.
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Pytania:

1

o &

© o N

10.
11.
12.
13.

14.

Jaki$ ogloszenia zasadniczo korzystniej jest zamieszczac,
ze wzgledu na wielko$¢? Dlaczego?

W jakich przede wszystkim wypadkach kupiec zamiesz-
cza duze ogtoszenia?

Co to jest ,ukiad graficzny“ ogtoszenia?

Od czego zalezy dobry ukiad graficzny?

Wedtug jakich zasad winien by¢ zestawiony tekst ogto-
szenia?

Jakie zadanie speinia w ogtoszeniu ilustracja?

Jakim warunkom powinna odpowiada¢ dobra .lustracja?
Co to sg kontrasty w ogtoszeniu?

W jakim celu powinno ogtoszenie gazetowe dziataé kon-
trastami na wzrok czytelnika?

Jakimi sposobami mozemy wywotywaé kontrasty?

Jakie zadanie spetnia obwoddka ogloszenia?

Czy miejsce ogtoszeniowe ma wptyw na skuteczno$¢ ogto-
szenia? Dlaczego?

Czy swobodny wybor miejsca ogtoszeniowego zawsze jest
mozliwy? Dlaczego?

Jakie miejsca ogtoszeniowe uwazamy za najlepsze?

Cwiczenia;

1

2.
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Wyszukaé w gazecie ogtoszenia o bardzo silnym dziataniu
kontrastow (z ilustracja, oraz bez ilustracji).

[ yszuka¢ ogtoszenia, mato widoczne wskutek braku kon-
trastow.

Wyszukaé¢ ogtoszenie, w ktérym za stabo wystepuje kolor
czarny i poprawic je przy pomocy otdwka, tuszu lub atra-
mentu tak, by dziatanie kontrastow wystgpito mozliwie
najsilniej.

Wyszuka¢ ogtoszenie, mato widoczne v/skutek niedosta-
tecznej ilosci biatego pola (Swiatlta) i poprawic¢ je tak
(rysunek szkicowy na osobnym papierze), by powiekszy¢
dziatanie kontrastu.

Wyszukaé ogtoszenie, ktérego tekst zestawiony jest
z pisma ¢ zbyt duzej iloSci réznych typéw i wielkoSci
czcionek, ktéry dlatego mato jest przejrzysty oraz trudno
czytelny.



6. Wyszukac ogtoszenie, ktérego tekst zestawiony jest w spo-
s6b zachecajagcy do czytania, oraz fatwo jest czytelny
wskutek odpowiedniego uktadu graficznego i wiasciwego
doboru czcionek.

7. Wyszuka¢ ogtoszenie nie posiadajgce ilustracji, ktérego
uktad graficzny jest bezplanowy i chaotyczny, po czym
narysowa¢ ogloszenie to na osobnym arkuszu wedtug
wiasnego pomystu, w sposéb odpowiedni.

8. Opracowa¢ i narysowac ukiad graficzny ogtoszenia, nie
zawierajgcego ilustracji (poprzednio napisac tekst).

9. Opracowac i narysowa¢ uktad graficzny ogtoszenia z odpo-
wiednig ilustracjg. Wystarczy na rysunku zaznaczy¢ jedynie
wielkos$¢ i miejsce ilustracji. W wypadku, gdy uczen samej
ilustracji nie wykona, winian tre$¢ jej opisa¢ pod rysunkiem
ogloszenia, lub szczeg6towo opowiedziec.

Cwiczenia nr. 8 i 9 nalezy o ile moznosci powtarzac.

10. Codziennie winien uczen przeglagda¢ w domu stronice
ogloszeniowe gazet, analizujgc zamieszczone ogtoszenia
i oceniajgc krytycznie ich tekst i uktad graficzny.

4. TECHNIKA DRUKARSKA,

Do wiadomosci, jakie winniSmy posiada¢, jesli chcemy sie
upewnié, ze opracowane przez nas ogtoszenia, ukaza sie
w czasopismach catkowicie zgodnie z zamiarami naszymi i pro-
jektami, — nalezy znajomos¢ niektérych, najwazniejszych szcze-
gotoéw techniki drukarskiej. Ograniczymy sie tutaj, jak powie-
dzielisSmy, do spraw tylko najwazniejszych, zwigzanych bezpo-
Srednio z reklamg gazetowa, gdyz omowienie wyczerpujgce
techniki drukarskiej, przekraczatoby znacznie ramy niniejszego
podrecznika. Nowoczesna sztuka drukarska jest dziedzing tak
obszerng i skomplikowang, ze chcac jg wystarczajgco opano-
wac, trzeba by gruntownej nauki teoretycznej i warsztatowej.
Jako niefachowcy, bedziemy w tej dziedzinie musieli pozo-
stawi¢ gtos decydujacy drukarzowi-zawodowcowi, polegajac
w duzej rllerze na jego radach i wskazoéwkach.

Podajemy tutaj kitka praktycznych uwag i objasnien, nie-
zbednych dla wszystkich ukfadajacych ogtoszenia.
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a) Rodzaje czcionek.

Istnieje duza rozmaito$¢ czcionek drukarskich o réznym
ksztatcie (kroju). Odlewnie czcionek wypuszczajg raz po raz na
rynek czcionki 0 ncwym, oryginalnym kroju, w ktére zaopa-
truja sie drukarnie, by zado$¢uczyni¢ nowym pradom, modzie
I tu czasem méwi¢ mozna o modzie), oraz wymaganiom czytel-

Czekoladka
przeczyszczajgca.
Drastin-Lubelski
posiada na kazdej
czekoladce opal
kowaniu napis

Drastin-Lubelski

Tylko taka czekoladka
przeczyszczajagca jest oryginalna.
Czekoladka
Drastin- Lubelski
dziala skutecznie
i tagodnie.
Dla dorostych
i dzieci. -------
Czekoi w oryg.
opakow. gr. 15.

Niezta proba uzyskania nalezytego biato-czarnego kontrastu przy po-
mocy odpowiedniego zestawu drukarskiego.

nikow i klientdw. Im wieksza drukarnia, tym wiekszg z reguty
posiadac¢ bedzie kolekcje pism rdznego rodzaju. Tak duza jest
ilo$¢ réznych pism drukarskich, ze nawet niewielu znajdzie sie
drukarzy, ktorzy by mogli powiedzie¢ o sobie, ze znajg je
wszystkie.
W zaleznosci od ich przeznaczenia, druKarz rozroznia:
1. pisma chlebowe czyli tekstowe, uzywane do gtadkiego
uktadu tekstu w ksigzkach, czasopismach i ogtoszeniach;
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2. pisma tytutlowe: wieksze stopnie pism chlebowych, uzy-
wane na nagtowki itp.;

3. pisma odznaczeniowe: poétituste i thuste kroje pism chle-
bowych oraz kursywa,;

4. pisma akcydensowe o swobodnym rysunku, uzywane do

drukéw handlowych i reklamowych, a wiec réwniez w ogto-
szeniach gazetowych.

Pismo drukarskie rozni sie od siebie ksztattem, czyli stylem
kroju. WSsrdd pism tacinskich rozrézniamy:
1. angielsky, francuskg i rzymska antykwe,
2. nasladownictwa antykwy, jak ,,Mediavel“ itd.,

3. nowoczesng antykwe, wykonang wedtug rysunkéw arty-
stycznych.

Prawie wszystkie rodzaje antykwy posiadajg dwa zasadni-
cze kroje; jeden pionowy i drugi skosny, przypominajacy staro-
zytne pismo rzymskie, czyli tzw. ,kursywe".

Poza tym dzielimy pisma na waskie, szerok e, poOtttuste
i thuste.

Wszystkie rodzaje pisma drukarskiego, wykonywane sg
przez odlewnie w réznych wielkosciach, wedtug $cisle oznaczo-
nych miar typograficznych. Drukarz bowiem, nie dokonywuje
swoich obliczeh na centy- i milimetry, lecz wedtug specjalnego
systemu typometrycznego. Jednostkg obliczeniowg drukarza,
.est ,,punkt typograficzny”. Ten system obliczeniowy ulatwia
i przyspiesza sktadaczowi prace, gdyz mcze on przy jego po-
mocy wyliczy¢ szybko i dokifadnie wielko$¢ miejsca i druku,
podzieli¢ stronice i wybra¢ odpowiedni rodzaj czcionek, stowem,
moze wykona¢ wszystkie obliczenia bez potrzeby sprawdzania.

Podajemy nizej najwazniejsze wielkosci typograficzne czcio-
nek. Liczby w nawiasach, oznaczajg ilo$¢ punktéw typogra-
ficznych.

Diamant (4), Nonparel (6), Petit (8), Korpus lub Garmond
(10), Cicero (12), Mytel (14), Tercja (16), Tekst (20), Dwucicero
(24), Dwumytel (28), Trzycicero (36), Czterycicero (48).

Jeden punkt typograficzny == 0,3759 m/m; 2660 punktow =
1 metr; 798 punktow = 133 nonpareli = 30 cm.

Wybierajac pisma dla naszych ogtoszeh gazetowych, trzy-
majmy sie, przypominamy, nastepujacych dwodch zasad:
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10

12

15

20

28

36

48

88

Stopnie pisma i ich razwy w systemie paryskim.

Wysokos¢
czcionki

Naturalna wielko$¢ poszczegdlnych stopni

Umiejetnie oraz planowo stosowana reklama jest dzwignig | orezem handlu

Diamant

Umiejetnie oraz planowo stosowana reklama jest dz
Nonparel

Umiejetnie oraz planowo stosowana reklam
Petit

Umiejetnie oraz planowo stosowana re
Korpus

Umiejetnie oraz planowo stosowa

Cicero

Umiejetnie oraz planowo

Tercja

Umiejetnie oraz plan

Tekst

Umiejetnie ora

Dwumytel

Umiejetnie r

Umiejetni

Czterycicero

1.50

2,26

3.00

3.76

451

6.01

7.52

10.53

13.53

18.00



Wysoko$¢
w punktach

10

12

16

20

28

36

48

Stopnie pisma i ich nazwy w systemie paryskim.

Wysoko$¢
czcionki

-

Naturalna wielko$¢ poszczegélnych stopni

Umiejetnie oraz planowo stosowana reklama jest dz
Nonparel

Umiejetnie oraz planowo stosowana reki
Petit

Umiejetnie oraz planowo stosow
Korpus

Umiejetnie oraz planowo stos

Cicero

Umiejetnie oraz planowo

Tercja

Umiejetnie oraz pl

Tekst

Umiejetnie or

Dwumytel

Umiejetnie

Trzycicero

Umejetn

Czterycicero

w m/m

Wysoko$¢

2.26

3.00

3.76

4,51

6.01

752

10.53

13.53

18.00
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Wysokosé
w punktach

10

12

16

20

28

36

48

90

Stopnie puma i ich nazwy w systemie paryskim.

Wysokos¢
czcionki

Naturalna wielko$¢ poszczegélnych stopn
Umiejetnie oraz planowo stosowana
Petit

Umiejetnie oraz planowo stos

Korpus

Umiejetnie oraz planowo

Cicero

Umiejetnie oraz pl

Tercja

Umiejetnie ora

Tekst

Umiejetnie

Dwumytet

Um!ﬂetni
Umieje

Czterycicero

w m/m

Wysokos$¢

3.76

4,51

6.01

7.52

10.53

13.53

18.00



1. wybierajmy tylko pisma tatwo czytelne;
2. poszczegdllne pisma winny harmonizowac ze sobg i harmo-
nizowac z trescig ogtoszenia.

b) Reprodukcja ilustracji — Kklisza.

Jesli ogtoszenie ma posiadac ilustracje, trzeba z rysunku
lub fotografii wykona¢ klisze drukarskg. Czesto wykonuje sie
klisze nie tylko z ilustracji, ale z catych ogloszen razem z tek-
stem; mianowicie, gdy te same ogloszenia ukaza¢ sie majg
czesciej, lub zamieszczone by¢é majg w Kilku czasopismach
jednoczesdnie.

Nowoczesna technika graficzna zna caly szereg sposobéw
reprodukowania ilustracyj. Zajmiemy si¢ tutaj w o0go6lnym
zarysie tylko tg technika, ktéra wchodzi w rachube dla ogto-
szen gazetowych.

zastosowanie!

GRYPA.PRZEZIEBIENIE
BOLE GLOWY ZEBOWitp

Zadajac oryginalnych proszkéw en men i - KOSJITKEM*

PA-NZCIE IAKIE PROSZKI WAM DA ™
GDYZ SA JUZ NA5‘-ADU«*\XICTWA.
Gwyginalne PROSZKI -MIGRENO-NERVOSIN*Z KOGUTKIEM

SA tylko jedne

* ZAWSZE Z RYSUNKIEM KOGUTKA
Proszki, MIGRENO-weRVO05If* SR TEZ + w TABLETKACH.

Zty uktad graficzny. Miejsce ogloszeniowe zapchane. Niespokojne,
chaotyczne wrazenie ogélne odstrasza od czytania. Tekst skiada sie przy
tym z samych tylko duzych liter o réznych wymiarach, co takze utrudnia
czytanie. Ogloszenie powyzsze, ktdére ukazato sie w szeregu gazetach po
kilkadziesigt razy w kilkodniowych odstepach czasu, nalezy uwazaé¢ za
chybione. Nie mogly one bowiem daé¢ rezultatéw, pozostajacych w odpo-
wiednim stosunku do kosztéw.
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Rozrézniamy klisze kreskowe, siatkowe i drzeworyty.

Najstarszym, dzi$ jeszcze stosowanym Srodkiem reproduk-
cyjnym ilustracji jest drzeworyt. Dobry drzeworyt daje odbitki
piekniejsze i wyrazniejsze anizeli klisza metalowa, jest jednak
znacznie drozszy od kliszy metalowej, jego wykonanie trwa
diuzej a przy tym zuzywa i niszczy sie szybko. Dlatego tez
wykonuje sie przewaznie z drzeworytéw sposobem galwanicz-
nym odbitki przewaznie miedziane, ktérych jako klisz uzywa
sie do druku.

Ogtoszenie wyrézniajgce sie celowg kompozycjg graficzng, wywotujaca
silne dziatanie wzrokowe czarno-biatych kontrastéw.

Klisze kreskowe i siatkowe wykonywane sg drogg wytra-
wiania kwasami na ptytkach cynkowych i miedzianych (mie-
dziane sg drozsze lecz trwalsze).

Do gazet codziennych, ktorych papier jest szorstki, uzywac
mozna prawie wylgcznie tylko klisz kreskowych, tzn. Kklisz
odtwarzajgcych rysunki, wykonane przewaznie czarnym tuszem
przy pomocy pendzeika i piora. Rysunki takie skiadajg sie
z kresek i ptaszczyzn o wyraznie zaznaczonych konturach
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i odznacza¢ sie winny duzg ostro$cig obrazu. Uzywa sie w tych
wypadkach przewaznie klisz cynkowych jako najtanszych i da-
jacych sie wykona¢ juz w ciggu k;'ku godzin.

Reprodukcja fotografij (tzw. autotypie) i subtelnie cienio-
wanych rysunkéw, odbywa sie przy pomocy klisz siatkowych.
Uzywa sie klisz siatkowych najczesciej, gdy druk ma by¢ wy-
konany na papierze ilustracyjnym (satynowanym). Nie uzywa
sie ich natomiast na og6t do druku w gazetach codziennych,
gdyz na szorstkim i nierbwnym papierze gazetowym (rotacyj-
nym), wychodzg czesto zamazane i nie do$¢ wyrazne.

Zarowno klisze kreskowe jak siatkowe, wytwarza sie
w sposéb prawie jednakowy. Z rysunku lub fotografii robi sie
nasamprzod fotografie w wielkosci oznaczonej dla kliszy z tg
roznica, ze przy wykonywaniu kliszy siatkowej wsuwa sie¢ bez-
posrednio przed ptyte fotograficzng dwie zwarte z sobg ptyty
szklane, pokryte czarnymi, rownoleglymi, mniej lub wiecej
gestymi, idgcymi skcénie liniami (tzw. raster). Linie na obu
ptytach szklanych krzyzujg sie i tworza w ten sposéb mniejszg
lub wiekszg siatke jasnych punktow, kwadracikbéw. Poprzez te
malenkie kwadraciki Swiatto uderza na ptyte fotograficzng,
tworzac na zdjeciu takg samg siatke. Powstaje w ten sposéb
na kliszy niezliczona ilo$¢ ciemnych i jasnycn punkcikéw, tak
drobniutkich, ze dla oka ledwie widzialnych, oddajgcych wiernie
nasilenie Swiatta, uderzajgcego od ilustracji na ptyte fotogra-
ficzna.

Takie roziozenie obrazu na punkty przy pomocy™ wspo-
mnianej siatki, ma na celu uniemozliwienie zamazania sie kliszy
podczas druku w miejscach fagodnych przejs¢ cd tonéw jasnych,
do ciemnych i odwrotnie. Z kliszy siatkowej drukowana jest
gtowka dziecieca w drugostronnym ogtoszeniu ,,Nivea“,

Nie wchodzgc w dalsze szczegOly, dotyczace wytwarzania

klisz drukarskich, zapamietajmy, co nastepuje:

1. do reprodukcji w gazetach codziennych, najodpowiedniej-
sze sg rysunki kreskowe;

2. klisze siatkowe, reprodukujgce fotografie, oraz ilustracje
malowane wzgl. rysowane w poéttonach i delikatnie cienio-
wane, wymagajg papieru dobrego, ilustracyjnego;
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Ogtoszenie, w ktérym widzimy potaczenie kliszy siatkowej i kreskowej.
Gtéwka dziecieca przeniesiona z oryginalnej fotografii na klisze siatkowa
(autotypia), reszta — klisza kreskowa. Gdy na gtéwke te popatrzymy przez
szkto powiegkszajace, przekonamy sie jak gesta jest siatka, rozkladajgca
obraz na drobniutkie punkciki,

Catos¢ ogloszenia bardzo dobra zaréwno pod wzgledem graficznym, jak
tekstowym.
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3. wszelkie rysunki i ilustracje, z ktérych majg by¢ wykonane
klisze, powinny o ile moznosci by¢ wieksze od wielkoSci
przewidzianej dla kliszy. Wytwadrnia klisz fotografuje, jak
juz powiedzielismy, dostarczong pj 'lustracje. Przez foto-
graficzne zmniejszenie ilustracji do wymiaréw kliszy, ging
lub mniej uwidaczniajg sie potem ewtl. jej bledy i niedo-
ktadnosci;

4. niektérzy rysownicy majg sktonno$¢ umieszczania na
rysunku zbyt wielu szczegétéw. Nie zgadzajmy sie na to,

Krzywica!

Te straszliwg cho-
robe wieku dzie-
ciecego zwalcza
tran watrobiany
w potaczeniu z so-
lami wapniowenii.
Emulsja Scotta za-
wiera wihasnie naj-
lepszy norweski
tran watrobiany o standaryzo-
wanej, najwyzsze] ilosci jed-
nostek witamin A i D oraz sol:
wapniowo-fosforowe i dlatego
stanowi skuteczny lek prze-
ciwko krzywicy i innym zabu-
rzeniom w rozwoju koséca. Da-
wajcie zawsze zatem Waszym
dzieciom jedynie prawdziwg

EMULSJE

TRANOWA

SCOTTA

Do nabycia juz od Zt 2.—

Dobry nagtéwek uzupetniony stosowng ilustracjg. Bardzo dobry, inte-
resujagco napisany tekst, ktéry jednocze$nie i poucza i przekonywuje. —
Poprawny uktad graficzny. Szerokie obwodki kontrastujg dostatecznie z tek-
stem wewnatrz ogtoszenia i z ogtoszeniami sasiednimi.
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gdyz powstajg w ten sposdb w druku czesto nieczystosci

i plamy;
5.rysunki przeznaczone do druku winny by¢ wyraZne, proste

w kompozycji i posiada¢ duzg ostrosc.

Niezawsze dr_ik odbywa sie wprost z kliszy. Trzeba mieé
na uwadze, ze nawet najtwardsza klisza sie $Sciera i ze po
odbiciu kilkunastu tysiecy egzemplarzy traci na wyrazistosci.
Dla zaoszczedzenia wiec kliszy wykonuje sie nieraz tzw.
».matryce". Matryce sporzadza sie czesto rowniez w tych wy-
padkach, gdy ogtoszenie ukaza¢ sie ma jednocze$nie w dwdch
lub wiecej czasopismach.

~Matryca”, jest to masa papierowa o wygladzie tektury.
Przy pomocy specjalnej prasy (kalander), dziatajgcej z ogromng
sifa, odciska sie klisze na wilgotnej tekturze matrycowej.
Matryc takich wykona¢ mozna dowolng ilos¢. Zamiast orygi-
nalnych klisz, otrzymujg wiec drukarnie czesto tylko matryce,
z ktérych wykonujg tzw. ,,stereotypie”. Matryca stanowi tu for-
me, Ktorg zalewa si¢ ptynnym otowiem z antymonem, po czym
odlew ten po stwardnieciu staje sie ptytg stereotypijng czyli
klisza wtdrng. Stereotypia posiada duze zalety praktyczne, to-
tez jest bardzo czestym S$rodkiem reprodukcji nie tylko ilu-
stracyj, ale catych ogtoszen facznie z rysowanym lub zesta-
wionym tekstem.

Jeszcze dwie uwagi praktyczne.

Oddajac drukarni czasopisma manuskrypt (rysunek) ogto-
szenia, zadajmy o ile to tylko mozliwe, przedstawienia nam
przed wydrukowaniem korekty dla poczynienia ewtl, poprawek.
Uchronimy sie w ten sposob czesto przed przykrymi niespo-
dziankami. W przeciwnym bowiem razie, nie zadajac korekty,
moze sie nieraz zdarzyC, ze ogtoszenie wydrukowane, réznic¢
sie bedzie mniej lub wiecej od doreczonego przez nas rekopisu
(rysunku).

Ogtoszenia drukowane sag czesto w ten sposdb, ze pismo
w nich wzglednie ilustracja ukazujg sie jako negatyw, tzn.
w kolorze biatym na czarnym tle farby drukarskiej. Sposéb ten
stosowany jest szczegOlnie czesto, gdy ogtaszajacy sie pragna,
by mate rozmiarami ogtoszenia silnie kontrastowaty w stosunku
do ich otoczenia (patrz przyktad na str. 62),

Zaobserwowalismy wielokrotnie, ze w wypadkach tych ry-
sownicy w Syzyfowym trudzie malujg biate litery tekstu oraz
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ilustracje na tle czarnego tuszu. Wigkszos¢ zainteresowanych
nie wie, ze trud ten jest zupetnie zbyteczny. Wystarczy bowiem
odda¢ wytworni klisz normalny rysunek pozytywny (czarny ry-

Gdy czekolade
dobrqg chcesz

Goplange bez wahania bierz;
Ucieszy Cie jej Swietny smak,
»Goplana” to dobroci znak.

Rozkoszujcie sie wyrobami ,,Goplany"

Tekst ogtoszenia napisany wierszem moze byé réwniez skuteczny, o ile
jest zgrabny i tatwo zrozumiaty. Wierszyk powyzszy uzna¢é mozna za zu-
petnie udany zaréwno pod wzgledem formy jak tresci. Dobre jest ponadto
koncowe wezwanie: ,,Rozkoszujcie sie . ..”“. Uktad graficzny — dobry.

sunek na biatym tle) z poleceniem wykonania kliszy negatyw-
nej. ROznica w pracy dla wytworni klisz polega na tym, ze
musi ona wykona¢ z rysunku o jedno zdjecie fotograficzne
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wiecej, anizeli zwyczajnie — to wszystko. Sprawa zatem, jak
widzimy, bardzo tatwa i prosta. Tym sposobem moz.".a np. otrzy-
mac klisze negatywng rowniez z tekstu, drukowanego zwyktymi
czcionkami drukarskimi.

nyania:

1. Jakie rodzaje pisma odréznia drukarz?

2. Jak dzielimy czcionki drukarskie wedtug stylu ich
i ksztaktu?

3. Co to jest punkt typograficzny?

4. Jak nazywajg sie najwazniejsze wielkosci typograficzne
czcionek?

5. Jakich zasad powinniSmy przestrzegac przy wyborze pisma?

6. Jakie rodzaje klisz drukarskich istniejg?

7. Kiedy uzywac nalezy klisz kreskowych?

8. Kiedy mozna uzywac klisz siatkowych?

9. Co to jest matryca?

10. Co to jest stereotypia?

.
Cwiczenia:

Wyszuka¢ w gazetach ilustracje ogtoszen, reprodukowane
z klisz kreskowych, siatkowych i (w miare moznosci) z drzewo-
rytbw. Ocenia¢ warto$¢ reklamowg odnosnych ilustracji pod
wzgledem techniki wykonania i wygladu ich w czasopi$mie.
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ROZDZIAL V.

List reklamowy

1. WIADOMOSCI OGOLNE.

Podczas gdy ogloszenie gazetowe jest oferta, trafiajgcg do
niewiadomej liczby czytelnikdw, z ktérych pewna tylko ilo$¢
wchodzi w rachube jako nabywca zaofiarowanego towaru, lub
zaofiarowanej ustugi, list reklamowy jest ofertg, skierowang
do os6b z gory upatrzonych i wybranych. Gdy wiec w ogto-
szeniu gazetowym liczba czytelnikéw zainteresowanych naszym
towarem jest cyfrg nieznang, ,listy reklamowe” wysylamy
tylko do tych z adresu nam znanych osob i firm, ktére jako
klientbw naszych pragniemy zdobyc.

»List reklamowy", tak samo jak ogtoszenie gazetowe, ma
zdobywac¢ nowych odbiorcow; zadaniem jego jest zjednywanie
klientow. Dlatego tez Niemcy okreslajg ten rodzaj listow
nazwg ,,Werbebrief* (list werbunkowy), ktore to stowo bardzo
doktadnie okre$la ego zadanie. W jezyku polskim uzywana
jest czesto nazwa ,list sprzedazowy“ ze wzgledu na to, iz
ostatecznym jego celem jest sprzedaz. Tutaj nazywac bedziemy
listy, o ktérych w rozdziale niniejszym moéwimy, ,listami rekla-
mowym , gdyz sg one jednym z bardzo waznych skiadnikéw
kupieckiej reklamy.

List reklamowy jest wihasciwie niczym innym, jak bez-
posrednim zaofiarowaniem towaru lub ustugi. ROzni sie on
jednak od zwyczajnej indywidualnej oferty z dwdch nastepu-
jacych powodow:

1. zwykia oferta indywidualna, skierowana jest przewaznie
do osob i firm, ktore jej zazadaty, natomiast list reklamowy
idzie do osob wzgl. firm, ktére sobie oferty naszej wcale
nie zyczyty i ktére czesto nic 0 nas jeszcze nie wiedzg
a nawet o istnieniu naszego przedsiebiorstwa w ogdle jesz-
cze nie styszaly.

7 99



2.Zwykta oferta indywidualna pisana jest maszyng lub reka
w jednym tylko egzemplarzu i dla jednego przeznaczona
jest odbiorcy, przy czym posiada wyrazny charakter zobo-
wigzania prawnego. List reklamowy natomiast odbijany
jest w setkach i tysigcach egzemplarzy oraz wysylany
jednoczesnie do setek i tysiecy cs6b; zawarta za$ w liscie
reklamowym oferta, posiada czesto charakter ogolnikowy,
prawnie nie obowigzujacy.

Z tych dwdch zasadniczych réznic, wyptywa zaréwno duza
wartos¢ i duze znaczenie listu reklamowego, jak réwniez
szereg trudnosci, zwigzanych z jego wykonaniem. Z rdznic
tych wynika nadto powazny obowigzek odrebnego, nieszablo-
nowego redagowania tekstu listu reklamowego, obowigzek
ujecia tresci w taki sposob, ktéry by uwzgledniat nalezycie
psychologiczne nastawienie i wilasciwosci charakteru czy-
telnikow.

Pomoéwimy najpierw o wartosci i znaczeniu listu reklamo-
wego, jako jednego ze $rodkdéw kupieckiej reklamy.

Otdz list reklamowy jest powszechnie stosowanym elemen-
tem czynnej reklamy kupieckiej z nastepujacych powodéw:

1. Jest to najlepszy sposob wykorzystania posiadanych lub
specjalnie zebranych adreséw, pozwalajacy dotrze¢ drogg
pisemng do dowolnej ilosci 0sob, ktére pragniemy pozyskac
jako klientow.

2. Wykonanie techniczne listbw reklamowych jest obecnie
bardzo utatwione, gdyz przy pomocy réznych nowoczesnych
aparatow do powielania, moze by¢ wykonana nieograniczona
ilos¢ odbitek, nasladujgcych tudzaco list indyv/idualny.

3. Jest to tani Srodek reklamy, gdyz przy dzisiejszych mozli-
wosciach technicznych, wykonanie potrzebnej ilosci odbitek
listu, kalkuluje sie stosunkowo bardzo nisko. Poniewaz
listy reklamowe wysyta sie jako druki, wiec i opfata
pocztowa stanowi wydatek niewielki. Wedtug obecnej ta-
ryfy pocztowej optata za pojedynczy druk \7ynosi 5 gr.
Przy jednoczesnej wysytce wiekszej ilosci drukéw stoso-
wane sg znizki, ktdre wynoszg przy nadaniu:

500— 1000sztuk = 30%

1000— 5000 = 35%
5000—10000 ,, = 40%
ponad 10000 = 50% taryfy normalnej.
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Mozna wiec przyjac, ze koszt wykonania jednego listu
reklamowego (odbitego w kilkuset egzemplarzach), tgcznie
z papierem, kopertg i optatg pocztows, wyniesie przecietnie
od 8 do 15 groszy. Widzimy wiec, ze, $rednio biorac, mo-
zemy juz kosztem 10 groszy zapoznaC z ofertg naszg czto-
wieka mieszkajacego chocby na drugim krancu kraju.

. List reklamowy zastepuje czesto podrézujgcego. Oczy-
wiscie, zywe stowo sprzedawcy-agenta podrdzujacego,
jest zasadniczo najskuteczniejsza reklamg. Ale czy podro-
zujacy dotrze wszedzie tam, gdzie dojdzie list? Czy przyj-
mie go zawsze decydujacy o kupnie wiasciciel lub Kie-
rownik firmy? Czy spotka on zawsze zainteresowane 0soby
i czy zastanie on odno$ne osoby zawsze w sprzyjajacym
usposobieniu i humorze? Otéz na wszystkie te pytania
odpowiedzie¢ musimy — nie! Czy poza tym przedstawiciel-
podrézujacy jest zawsze dostatecznie uzdolnionym roz-
mowcg? Wszak stowa jego mogg by¢ czasem nie dosc
zreczne i przekonywujgce, wszak moze on zapomnie¢
0 pewnych argumentach sprzedazowych albo nawet w ner-
wowym pospiechu nie mie¢ okazji do ich wypowiedzenia.

List reklamowy natomiast zawsze trafi do wiasciwych
rgk, oczywiscie zaadresowany wihasciwie. Bedzie on lezat
przez czas krotszy lub dtuzszy na stole lub biurku zain-
teresowanej o0soby, a napisany odpowiednio, zostanie
zawsze przeczytany.

No, a najwazniejsze to, ze wystanie listu reklamowego
kosztuje tylko okoto 10 groszy, a wiec wystanie 500 listow
50,— ztotych. Czy jest do pomyslenia, azebySmy znalezZli
odpowiedniego pracownika, ktory by odwiedzit 500 os6b
za wynagrodzeniem 5G,— z¥? A ile by kosztowato wy-
stanie przedstawiciela do 500 os6b, zamieszkatych w roz-
nych miejscowosciach i w réznych czesciach kraju? lle by
poza tym potrzeba bylo na to czasu? Sg to pytania, nie
wymagajace odpowiedzi. Jasno i wyraznie wystepuje na
tle tych poréwnan znaczenie listu reklamowego, wysyta-
nego w wszystkich tych wypadkach, w ktérych niemozli-
we lub niecelowe jest wysylanie przedstawiciela, a wiec
przede wszystkim, gdy chodzi o dotarcie do bardzo licz-
nych, nieraz malenkich i odlegtych miejscowosci, lub
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o zaofiarowanie towaru, ktéry naby¢ mozna w sklepach

detalicznych w miejscu zamieszkania odbiorcy itp.

PrzedstawiliSmy powody, dla ktérych list reklamowy jest
tak waznym i tak szeroko stosowanym S$rodkiem akcji rekla-
mowej. Dodamy jeszcze, ze z tych tez powodow, ktore przy-
toczyliSmy wyzej, sprzedaja swoéj towar przy pomocy listdw
reklamowych, przede wszystkim kupcy, trudnigcy sie handlem
wysytkowym, posiadajacy tzw. ,,domy wysytkowe®, W takich
i tym podobnych wypadkach, szczeg6lnie gdy idzie o sprzedaz
praktycznych i niedrogich przedmiotéw na bardzo rozlegtym,
obejmujacym czesto caty kraj terene, kupcy nie zamieszczajg
czesto w ogole ogtoszen w gazetach a sprzedajg swoj towar
jedynie za pomocg listdbw reklamowych.

PowiedzieliSmy juz, ze list reklamowy jest ofertg. Kto
ofert tych wysia¢é zamierza jednocze$nie setki lub tysiace, nie
moze ich pisa¢ reka lub na maszynie, gdyz byfaby to praca
niewykonalna. W tych wiec wypadkach, jak zaznaczylismy,
musi kupiec takie masowo wysylane oferty czyli listy rekla-
mowe drukowaé wzgl. mechanicznie odbijaé na specjalnych apa-
ratach, powielaczach. Ot6z w tym wiasnie fakcie, iz nie sg
to listy indywidualne a mechaniczne odbitki, kryje sie jedyne,
jednak bardzo istotne niebezpieczenstwo zbagatelizowania
a nawet zlekcewazenia listu reklamowego przez odbiorce tylko
z tego powodu, iz mozna go zbyt tatwo rozpozna¢ jako druk
reklamowy. Odbiorca zauwazywszy, ze doreczony mu list nie
jest listem oryginalnym, skierowanym tylko do niego, lecz
drukiem reklamowym o charakterze masowym, czesto straci
don zainteresowanie mimo, iz zainteresowanie to w chwili
brania listu do rgk, mogto by¢ nawet duze. Niebezpieczenstwo
to grozi przede wszystkim tam, gdzie odbiorca listu otrzymuje
codziennie duzo korespondencji i drukéw reklamowych. Jesli
chodzi o listy reklamowe, skierowane do o0s6b prywatnych,
obawa o0 to, by list stracit na skutecznosci tylko wskutek roz-
poznania go jako listu powielanego lub drukowanego, nie jest
tak uzasadniona, gdyz prywatny odbiorca listu cieszy sie na ogo6t
z kazdego listu, bez wzgledu na to, czy bedzie to list indywi-
dualny, czy reklamowy; nie jest on przewaznie usposobiony
zbyt krytycznie a poza tym pochlebia mu fakt pamigtania o nim,
fakt, ze sie o0 jego istnieniu wie i ze liczy sie na niego, jako na
nabywce.
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W kazdym razie wynika z powyzszego, ze azeby zapewnic
listom reklamowym jak najwiekszg skuteczno$¢, nalezy staraé
sie zawsze o to, by bez wzgledu na wysoko$¢ naktadu, kazda
odbitka listu reklamowego byta zewnetrznym swym wyglagdem
mozliwie jak najwiecej zblizona do wygladu oryginalnego listu
osobistego. Starajmy sie zawsze o to, by powielany lub dru-
kowany list reklamowy wywierat wrazenie listu oryginalnego,
skierowanego specjalnie do danego odbiorcy. Usitujmy nadac
lilstom reklamowym taki wyglad zewnetrzny, ktory by nie réznit
ich od listow oryginalnych.

Jak wiec postepowac, co zrobi¢, by zadoscuczyni¢ powyz-
szemu wymaganiu? W nastepnych punktach znajdziemy od-
powiedZ na to pytanie.

2. WYGLAD ZEWNETRZNY LISTU REKLAMOWEGO.

1, Papier niechaj bedzie mozliwie dobry. Najlepiej taki,
jakiego kupiec uzywa do swel korespondencji zwyczajnej. Jesli
mu szkoda bedzie uzy¢ zwyktych listownikéw firmowych, winien
na papierze przeznaczonym na listy reklamowe, kaza¢ wydru-
kowa¢ nagtéwek firmowy oraz wszystkie informacje i charakte-
rystyczne szczegdty tak, jak sie one przedstawiajg na
listownikach. Nie szczedZzmy zbytnio na papierze, by nas
odbiorca listu nie ocenit ujemnie. Tak jak ubranie podrézuja-
cego jest czesto legitymacja, uprawniajgcg do wstepu do gabi-
netu dyrektora, tak i zewnetrzny wyglad kazdego listu a tym
wiecej listu reklamowego winien reprezentowa¢ godnie i po-
waznie.

2. Nalezy stara¢ sie o uzyskanie takich odbitek listu rekla-
mowego, ktore by mozliwie tudzaco nasladowaty oryginalne
pismo maszynowe. Jest to osiggalne przy uzyciu dobrego po-
wielacza oraz przy starannej i akuratnej pracy. Istnieje caly
szereg sposobow mechanicznego powielania listbw na bardzo
dobrych juz obecnie aparatach i maszynkach, dajacych bardzo
czyste odbitki. Nawet nie posiadajgc wtasnego dobrego aparatu-
powielacza, moze sobie dzi$ kupiec dos¢ tatwo poradzi¢, powie-
rzajac wykonanie odbitek jakiej$ agencji reklamowej lub jed-
nemu z biur, trudnigjacych sie zawodowo przepisywaniem listow
na maszynie i ich powielaniem. Wskazana jest naturalnie ostroz-
no$¢ i zbadanie przed odbiciem catej ilosci listdw, nasamprzéd
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k:Iku egzemplarzy prébnych. Z uwagi na znaczne ustugi, jakie
oddajg aparaty do powielania i drukarki biurowe nawet w $red-
nio duzych przedsiebiorstwach, w ktorych stuzg one nie tylko do
wykonywania listow reklamowych, ale réwniez do wykonywania
najrozniejszych formularzy, okélnikdw, cennikéw itp., rozpo-
wszechniajg sie aparaty i maszynki te coraz wiecej. Totez
sprawa odbicia listbw reklamowych nawet na cudnym aparacie
nie stwarza na ogdt znaczniejszych ktopotdw.

Mowilismy o powielaniu listdbw reklamowych na specjal-
nych aparatach obszenrej dlatego, gdyz listy odbite na dobrych
aparatach na ogdl sg lepsze, tzn. lepiej maskujg ich masowosc,
anizeli listy reklamowe drukowane. Wprawdzie wigksze dru-
karnie posiadaja czcionki o kroju i ksztatcie pisma maszyno-
wego, jednak uktad zecerski i sam druk nie pozwalajg ukry¢
wystarczajaco, ze sg to listy drukowane.

Jest jeszcze inny sposob powielania listow reklamowych.
Sg to odbitki z miedzianej lub cynkowej kliszy, wykonanej
z fotografii listu oryginalnego. Ta technika powielania jest
najlepsza, ale tez znacznie drozsza od innych sposobéw i dlatego
mniej uzywana.

3. i~ist reklamowy winien posiada¢ adres wewnetrzny, tak
jak posiada go indywidualny list kupiecki. Adres wewnetrzny
na liscie reklamowym nie powinien, o ile to mozliwe, réznic¢
sie ksztaltem czcionek maszynowych od reszty tekstu. Najlepiej
wiec jest pisa¢ adresy na tej samej maszynie, na ktérej napisany
zostat oryginat listu reklamowego. Poniewaz jednak czesto
kolor taSmy maszynowej rézni sie znacznie od koloru farby
drukarskiej, mozna z powodzeniem pisa¢ adresy przy pomocy
taSmy maszynowej koloru czerwonego.

Gdy chodzi o wysytke listow reklamowych w bardzo
duzych ilosciach, albo gdy wiadomo, ze nie uda sie wstawic
dodatkowo adresu wewnetrznego tak, by nie réznit sie od
tekstu, wtenczas nieraz lepiej zrezygnowac z zamieszczania pet-
nego adresu, a uzywa¢ natomiast Odbitych razem z tekstem
adreséw neutralnych, jak np.: ,,Szanowny Paniel“, ,,Szanowna
Pani!", ,,.Szanowni Panstwo!" itp.

Zapamietajmy sobie w kazdym razie jako zasade, ze o ile
list reklamowy skierowany jest do firm handlowych, lepiej
jest umiescic w liscie reklamowym petny adres przedsie-
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biorstwa, jezeli za$ list reklamowy przeznaczony jest dla oséb
prywatnych, mozna bez szkody dla skutecznosci umiesci¢ po-
dane wyzej zwroty neutralne. Listy reklamowe dziatajg bowiem
z reguty mocniej na osoby prywatne, anizeli na kupcow, dzia-
tajg tym mocniej, im mniej adresat w ogdle otrzymuje listow.

4. O ile to tylko mozliwe, podpisujmy listy reklamowe
wiasnorecznie, chocby otdéwkiem. Obojetnie, kto list nodpisze,
byle umieszczona byta pod zakonczeniem pieczatka firmowa
a przy n.ej podpis oryginalny. Odbiorca listu bowiem, zanim
zacznie czytaC, czesto machinalnie rzuca wzrok najpierw na
podpis. Ten wiec podpis wiasnoreczny i oryginalny na liscie
reklamowym, podnosi znacznie jego warto$¢ w oczach czytel-
nika i dodaje mu jedng z istotnych cech listu indywidualnego.

5. Widzimy czasem listy reklamowe, zaopatrzone w ilu-
stracje. Dzieje sie tu nieraz to samo, co w ogtoszeniach gaze-
towych. Jesli kto$ nie umie utozy¢ dobrego tekstu, bierze
sobie do pomocy rysownika. Czy widzieliSmy juz kiedykolwiek
list handlowy zaopatrzony w ilustracje? Tak samo, jak nie
bedziemy ozdal iali naszych listow handlowych i ofert indywi-
dualnych obrazkami, tak samo nie powinniSmy tego czynic,
wysytajac listy reklamowe. List reklamowy zaopatrzony w ilu-
stracje przestaje by¢ listem, a staje sie od razu w oczach czytel-
nika drukiem reklamowym (prospektem); a idzie przeciez o to,
by list reklamowy robit jak najpetniejsze wrazenie listu in-
dywidualnego.

6. Listy reklamowe wysyta sie przewaznie w niezaklejo-
nych kopertach jako ,,druki“. Poniewaz poczta stosuje ulgowe
taryfy dla drukow, wysytanych w ilosci ponad 500 sztuk i na-
dawanych wprost w urzedach pocztowych, wiec tez przy wysy-
faniu duzych ilosci listbw reklamowych koperty ich nie posia-
dajg wcale znaczka pocztowego, lecz jedynie pieczatke pocz-
towa, wskazujaca od razu na masowy charakter listu.

Te trzy okolicznosci, wyraz ,,druki“ na kopercie, koperta
otwarta i brak znaczka pocztowego, pozwalajg odbiorcy listu
zorientowaé sie natychmiast, ze otrzymat nie list oryginalny,
lecz drukowany list schematyczny.

Azeby zapobiec ewtl. zlekcewazeniu lub zbagatelizowaniu
Ustu reklamowego przez odbiorce na skutek stwierdzenia tego
faktu, nalezy starac¢ sie o to, by juz sama koperta wygladem
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swoim roznita sie od kopert innych, by budzita ciekawo$¢ co
do jej zawartosci. Cel ten osiggna¢ mozna przez oryginalne
wymiary koperty, kolor papieru, interesujgcy nadruk, rysunek
itp. Nieraz tez kupcy, azeby zamaskowaé fakt, iz koperta jest
otwarta, postugujg sie kopertami specjalnie krojonymi, u kto6-
rych jezyczki, zamykajace koperte, wsuwane sg z boku lub
z dotu.

7. Na liscie powielanym winna by¢ réwniez data. Nalezy
wykona¢ tylko tyle odbiiek, ile postanowiono jednorazowo wy-
sta¢, lecz zamiesci¢ peing date listu. Choéby sie ona nawet
réznita o kilka dni od daty faktycznej wysyiki listu, zawsze
to bedzie znacznie lepsze, anizeli brak daty, lub fatalne okres-
lenie: ,,data stempla pocztowego*.

3. TEKST LISTU REKLAMOWEGO.

ZapoznaliSmy sie z wymaganiami co do zewnetrznego
wygladu listu reklamowego. Poméwimy teraz z koiei o tym, jak
powinien by¢ utozony jego tekst.

Tekst listu reklamowego i ogloszenia gazetowego posiada
wiele ccch wspolnych. Jeden i drrgi musi by¢ napisany zywo
i ciekawie, jeden i drugi ma zainteresowac i przekona¢ czytel-
nika, wywota¢ w nim che¢ posiadania zaofiarowanego towaru
i doprowadzi¢ do kupna. Ogtoszenie gazetowe i list reklamowy,
to dwa dobrze sie uzupetniajgce elementy reklamy. Jakkolwiek
przewaznie juz samo ogtoszenie gazetowe ma samodzielne
zadanie doprowadzi¢ do transakcji, jednak nieraz ogranicza sie
ono do roli przygotowawczej, do odpowiedniego usposobienia
czytelnika i wywotania w nim przychylnego nastroju psychicz-
nego; przypomina oraz zaznajamia ono ogodlnie z towarem
i ustugg. Czesto jest wiec ogloszenie gazetowe pierwszym,
0g6lnym uderzeniem na szerokim froncie, po ktorym nastepuje
drugi atak, wymierzony bezposrednio w strone upatrzonych
0s6b, w postaci listu reklamowego.

Przypominamy, ze list reklamowy nie jest ofertg przestang
na zadanie, ze najczesciej nie idzie on do o0séb lub firm, ktore
juz byty lub sg naszymi klientami, albo ktore nas i nasz iowar
znaja. List reklamowy idzie w S$wiat jako samodzielny akwi-
zytor, jako zdobywca nowych odbiorcéw, nowych klientow,
idzie on do ludzi obcych, nieznanych, ktdrzy o istnieniu naszej
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firmy i naszego towaru moze dotychczas w ogole nie wiedzieli.
Rozestany w setkach i tysigcach egzemplarzy] ma nam przy-
sporzy¢ nowych zamoOwien, ma sprzedaé samodzielnie nasz
towar lub naszg ustuge. Nie moze wiec by¢ list reklamowy
szablonowg ofertg, a zawiera¢ musi w swej tresci wszystko to,
co czytelnik wiedz:s¢ zechce, by sie mogt zdecydowac.

Azeby zredagowaé dobrze tekst listu reklamowego, wy-
obrazmy sobie prace naszg w ten sposob, jak gdybySmy opie-
rajgcego sie, stale sktonnego do ucieczki cztowieka (tj. odbiorce
listu) mieli za zadanie zaprowadzi¢ na jaka$ gore, na jakas
wyzyne, do celu, ktérym bedzie — zamdwienie. Chwycémy
cztowieka tego mocno za ramie i prowadzmy go do tego celu
drogg najprostsza, najkrotszg i najszybszg. PrzeprowadZzmy go
zrecznie obok drég i Sciezyn bocznych, to jest obok przeciw-
argumentéw, ktore by mogt podniesé.

Przy pisaniu tekstu listu reklamowego stosujmy sie wiec
do nastepujacych zasad;

1. Rozpocznijmy list od stéw, ktére od razu zainteresuja,
pobudzajmy zainteresowanie to w dJ-szym tekscie, za-
konczmy za$ list energicznym popchnieciem czytelnika do
dziatania. Odbiorca listu, konczac czytanie, nie powinien
znalez¢ sposobnosci do diugiego namyslania sie lub od-
wrotu. Winien on pod wpltywem naszych zachecajacych
stbw po ukoniczeniu czytania natychmiast co$ w sprawie
naszej oferty uczyni¢, a wiec albo natychmiast zaméwic
albo zrobi¢ przynajmniej jaki$ poczatek przez zazadanie
dodatkowych wyjasnien, cennika itp.

Przypatrzmy sie na przykladzie, jaki moze by¢ pocza-
tek listu reklamowego. Przecietny korespondent rozpocznie
list od stow;

~Pozwalamy sobie niniejszym zaofiarowa¢ WPanom
uprzejmie nasze najnowsze aparaty i przybory biurowe.”

Nastepuje teraz wyliczenie tych aparatéw i przyborow,
potem co$ nieco$ o znanej solidnosci firmy i jej doSwiadcze-
niu, konczy sie za$ list ,,oczekiwaniem cennych zlecen“
To wszystko. 0Oj, dlugo bedzie firma ta oczekiwata tych
cennych zlecen. List taki moze daé¢ w najlepszym wypadku
tylko stabe wyniki.
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Jakze inaczej rozpocznie ten list zreczny korespondent,
znawca reklamy. Wstep jego listu bedzie choéby taki:

,uproscié, usprawni¢, ulepszy¢ prace biurowa, — do
tego dazy dzi$ kazdy szef, kazdy odpowiedzialny kierow-
nik przedsiebiorstwa. Zaoszczedzenie czasu a przede wszyst-
kim pieniedzy, oto mysli i hasta, ktérymi WPanowie rowniez
niewatpliwie sie kierujg.”

Pamietajmy, ze tak jak czytelnika ogtoszen gazetowych,
tak samo rowniez odbiorce listu reklamowego, interesujg
przede wszystkim tylko jego sprawy, jego przedsiebiorstwo,
jego zdrcwie, jego zarobek, jego rodzina ilp.

Trzeba czytelnikowi zaszczepi¢ mocne przekonanie o war-
tosci zaofiarowanego towaru. DoprowadZzmy go do tego,
by sam sie dziwit sobie, ze polecanego towaru jeszcze nie
posiada. Albo stawmy mu takie pytanie, na ktore on
w mysli bezwzglednie odpowiedzie¢ musi przytwierdzajgco

Zapytajmy np.:

,»Czy zdrowie Pana nie jest wiecej warte jak 3,— ztote?"
albo

,»Czy praca Pana jest wyczerpujgca?*

Na pytaniach tego rodzaju mozemy budowac nastepnie
nasze argumenty.

List reklamowy winien zawiera¢ opis towaru lub ustugi.
Gdy list skierowany jest do 0s6b prywatnych, moze opis
by¢ nawet diugi, obszerny, gdyz na ogdt osoby prywatne,
otrzymujace niewiele korespondencji i majace w swoim
domu duzo czasu, czytajg z reguty listy reklamowe z daleko
wiekszg ochotg i z wiekszym znacznie zainteresowaniem,
anizeli wiasciciele i kierownicy firm handlowych. Piszac
wiec do firm kupieckich, nalezy poda¢ opis towaru lub
ustugi mozliwie krétko. Czesto dobrze bedzie w tym wy-
padku zamiesci¢ szczegétowy opis na osobnym zatgczniku
(w dotgczonym prospekcie), a w liscie samym ograniczy¢
sie do krétkich, najwazniejszych tylko argumentow.

Dajac opis towaru lub ustugi, unikajmy jednak frazesow
i banalnych stébw pochwaty, a zwr6¢my najwiekszg uwage
na fakty. Opis towaru lub ustugi winien by¢ tak ponetny,
azeby odbiorca listu, czytajac go, uwazat otrzymanie naszej
oferty po prostu za szcze$liwy traf.



Przyktad rzeczowego a przy tym interesujgcego i prze-
konywujacego opisu towaru, dostarcza, nam list reklamowy
jednej z fabryk maszyn do powielania, w ktorym m. in.
czytamy:

M...,,Gestetner" drukuje w osSmiu
rozmaitych kolorach zawsze czysto,
wyraznie i estetycznie, a przefarbo-
wanie _lub czyszczenie maszyny trwa
2-3 minuty i nie przedstawia zadnych
trudnosci. _Przy dostawie, jak_ i _na
kazde poézniejsze zyczenie udzielam
chetnie dowolnej ilosci bezptatnyc
instrukcyj....'

Pewna firma sprzedajgca rowery zamiescita w swym
liscie reklamowym taki np. ciekawy i pouczajacy zarazem
opis:

.- --Zakaczony prospekt zapozna
WPana ze szczegotami konstrukcyjnymi,
tutaj chcemy tylko zaznaczyC, ze ro-
wery ,Patria" posiadaja ramy z rur
mannesmannowskich bez szwu, siodetko
podwdéjnie sprezynowane oraz, ze zao-
patrzone sg w opony ,,Michel 1nha"
15/8 ...""

4. Starajmy sie utraci¢ z gory ewtl. przeciwargumenty i watpli-
wosci, ktére mogag powsta¢ w umysle czytelnika. Uktadajac
tekst listu, nalezy pomysle¢ o tym, ze czytelnik na nasz
argument dobroci towaru, moze natychmiast odpowiedzie¢
przeciwargumentem np. wysokiej ceny i ze odwrotnie
przy niskie cenie moze domysla¢ sie kiepskiej jakosci.
Oferujac np. jedwabng wytworng bielizne damska, utraémy
juz naprzéd mogacy powsta¢ przeciwargument o rze-
komej jej niepraktycznosci przez wskazanie sposobu jej
prania i prasowania. Na pewno nie robitaby tak dobrych
interesdbw firma, produkujgca znany plyn, tepigcy owady
pod nazwg ,,Flit“, gdyby reklamujac go, nie gtosita jedno-
czesnie, ze ,Flit* pod gwarancjg nie plami tkanin, i tym
wyjasnieniem z punktu nie usuneta ewtl. watpliwosci
i przeciwargumentow.
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5.

Tekst listu winien byé tak zredagowany, by kazde na-
stepne zdanie zwiekszato zainteresowanie czytelnika.
Zainteresowanie wzbudzone pierwszymi zdaniami, winno
rosng¢ w miare dalszego czytania. Nie wolno w zadnym
wypadku dopuscié, by pod koniec listu zainteresowanie to
ostabto, przeciwnie, stara¢ sie nalezy, by byto ono woéwczas
najsilniejsze.

Podajemy ponizej krétki list reklamowy nowo zatozonej
fabryki poriczoch, ktéry skierowany jest do detalicznych
sklepow trykotazy, bielizny itp. Jest on przyktadem cie-
kawego ujecia tekstu, zwiekszajgcego od zdania do zdania,
zainteresowanie czytelnika.

»Zanim ostatecznie zadysponuje Pan
na nadchodzacy sezon, czy nie zech-
ciatby Pan zobaczyC jeszcze najno-
wzzqg kolekcji ponczoch marki ,,Gwia-
zda'"™

Ponczochy 1 skarpetki ,,Gwiazda"
uwzgledniaja wszystkie zyczenia
klienteli co do jakosci, wygladu oraz
ceny. Jako wysokogatunkowy wyrob pol-
ski  zastugujag_ one rzeczywiscie na
zainteresowanie Pana, tym wiecej, 1z
sprzedaz wyrobdéw "Gwiazda™ jest +a-
twa, zapewniajgca wiec zysk prawie
bez ryzyka. o ]

_Kiedy Brzedstawucuel nasz moze od-
wiedzic Pana? _ _ S .
_ Prosimy uprzejmie napisaC nam dzis
jeszcze, ktory dzien Panu najlepiej
odpowiada."

Piszmy jezykiem poprawnym.

7. Robmy odstepy. Czeste odstepy ufatwiajg czytanie.
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Nie podawajmy frazesow lecz fakty. Nalezy zaintere-
sowanie czytelnika trzymac¢ w napieciu. Nie wolno wiec
zainteresowania tego rozpraszac frazesami. Pamietajmy, ze
frazesy pozytywng tres¢ listu rozwadniaja,

Piszmy nie sztucznym, lecz naturalnym jezykiem. Piszmy
tak, jak méwimy, gdy klienta mamy przed sobg. W umie-
jetnosci tej ¢wiczmy sie stale, gdyz piszac stowem zywym,
wywotamy u czytelnika najlepsze i najmocniejsze wrazenie.



Jedno z powaznych przedsiebiorstw przemystowych
pisze np. w swoim liscie reklamowym nastepujaco:
.,Pozwalamy sobie niniejszym podac
uBrz_eJml_e do Htaskawej wradomosci
WPani, ze fabryka nasza_ poza znanym
ogolnie ze swej wysokiej jakosci
krochmalem ryzowym w krysztatkach _
uruchomida rowniez produkcje magczki
potyskowej} éb+yszczu—,,sllber 1anz-
starke’) pod nazwg ,,B¥yszcz Pomor-

ski™.

Juz w tym jednym, pierwszym zdaniu listu miesci sie
szereg btedéw i wad, ktére dowodza, ze cztowiek reda-
gujacy ten list, niedostatecznie si¢ orientowat w wymaga-
niach i zasadach reklamy. Pomijajac nawet, ze zdanie to,
stanowigce wstep listu, jest nieinteresujgce, pom dajgc za-
warty w nim biad stylistyczny (poza krochmalem.... uru-
chomifa produkcje ....), pomijajagc wreszcie tak'e frazesy
jak: ,,pozwalamy sohin®, ,niniejszym", ,,uprzejmie”, ,taska-
wej*, musimy stwierdzié, iz nie sg to stowa zywe, naturalne,
bezposrednie, lecz ze jest to zwyczajny jezyk papierowy,
uzywany w szablonowej korespondencji. Nie tak zatem
bedzie pisat korespondent, znawca reklamy. Sprébujmy
wiec przytoczone wyzej zdanie poprawi¢, umyslnie nie
zmieniajac jego tresci i zasadniczej budowy:

,,Zaciekawi Panig na pewno wiadomosc,
ze poza_ znanym i ogolnie cenionym
krochmalem ryzowym w krysztatkach,
produkujemy obecnie roéwniez maczke

potyskowg (Silberglanzstérke). Jest
ona juz w handlu pod nazwg ,,B¥yszcz

Pomorski”™.

Po poréwnaniu obu tekstdw przyznamy niewatpliwie,
ze drugi bezwzglednie jest lepszy.

WeZzmy inny przyktad. Pewna fabryka, wyrabiajaca
tasmy do maszyn, kalki itp., rozpoczyna swoj list rekla-
mowy nastepujacymi stowami:

».Przedktadajac w zatgczeniu wzory

produkowanej przez nas kalki maszy-
nowej, oraz kalki ofowkowej, osSmie-
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lamy zwrocicC sig do P.T. z usilng
prosba_o taskawe poddanie tychze_
probre, a czynimy to_w tym nie-
zachwianym przeswiadczeniu, Ze 0sig-
gniety rezultat P.T. niezbicie do-
wiedzie, ze wyroby nasze jakosciowo
nie tylko zagranicznym dordéwnuja,
lecz ze je pod tym wzgledem nawet

znacznie przewyzszajga''.

Uf, odetchnijmy, boSmy sie zmeczyli. Jakiz to zdolny
musiat by¢ korespondent, ktory tak diugie umiat utozyc
zdanie! Czy jednak umiejetno$¢ pisania dbugich zdan jest
zawsze zdolno$cig Swiadczacg dodatnio o piszacym, czy riz
jest ona raczej czesto dowodem nieudolnosci, szczegolnie
w sprawach reklamy? Ot6z tak jest i w tym wypadku.
Piszacy ten list chciat zaraz na wstepie powiedzie¢ mozli-
wie duzo, a przy tym grzecznie i fadnie. | co z tego wy-
nikto? Nieporadne, tasiemcowe zdanie, ktérego tres¢, nie
wzbudzajaca nalezytego zainteresowania, rozwodniona
zostata w powodzi stow i w petnej unizonosci frazeolog”,
uchybiajgcej powadze firmy. Jest to zdanie nanisane jezy-
kiem nienaturalnym, sztucznym a grzeczno$¢ w nim prze-
sadna. Przypomnijmy sobie raz jeszcze, coSmy dotychczas
powiedzieli o wstepie listu reklamowego, o tym co intere-
suje czytelnika, o koniecznosci unikania frazeséw, o natu-
ralnosci jezyka, przypomnijmy sobie poza tym, ze wiekszo$¢
regut, odnoszacych sie do ogtoszer gazetowych, winna byc¢
stosowana réwniez przy uktadaniu tekstu listu reklamo-
wego, a zrozumiemy najlepiej, na czym polegajg wady
w przytoczonych wyzej przyktadach.

Poprawimy z kolei to nieudolne zdanie wstepne, listu
polecajacego kalki. Nie zmienimy umyslnie i tym razem
treSci a powiemy jg innymi tylko stowami. Czy nie lepie;
byto by na przykiad napisa¢ tak:

,»,O0to dwa wzory, jeden kalki maszy-
nowej , drugi kalki odéwkowej. Prosimy
Je wyprobowacC, a przyznajg nam WPa-_
nowie stusznosc qgdy powiemy, ze kalki
»Coloria" jakoscia swa_ zagranicznym
nie tylko dordéwnuja, ale je nawet
znacznie przewyzszaja''.



10, Traktujmy odbiorce listu z wyszukang uprzejmoscia, chocby
byt robotnikiem tylko, pamietajgc, ze kazdy ceni swg
godnos¢ osobistg i mitos¢ whasng. Z drugiej zas$ strony, gdy
pisa¢ bedziemy do os6b wyksztatconych i zajmujgcych wy-
soka pozycje spoteczng lub towarzyska, unikaimy wyrazen,
ktore moga by¢ ocenione jako gruboskérno$¢ i niesmaczna
poufatosé.

Przypusémy, ze posiadamy magazyn konfekcji i ze po-
stanowilisSmy wystac list reklamowy do 0s6b z niezamoznej
warstwy rzemieslniczo-robctniczej. Jesli w liscie naszym
uzyjemy np. zdan takich jak:

0 emg, ze nie moze Pan kazacC sobie
uszyC ubrania na miare i dlatego pole-
camy Panu nasz magazyn, w ktorym..."

_,,Przeciez mniej chodzi Panu o ubra-
r}ue modne i eleganckie, jak o trwa-
€ an--

_,,.Przy swoich zarobkach musi Pan
liczy¢ sie z kazdym groszem i dla-
tego nie moze Pan sobie pozwoli¢ na
ubranie miarowe''—

to kazde z powyzszych zdan z osobna zepsu¢ moze catko-
wicie pozadany efekt listu.

Znacznie lepiej bytoby przeciez powiedzie¢ w tych
wypadkach:

-P0_co ma Pan kazaC sobie szyC
ubranie na miare, Kiedy nasze ubranie
gotowe mEmo swej nizszej ceny nie
rozni _sie wcale od miarowego i tak
samo jest trwale™.

_,,Przeciez Panu chodzi o ubranie
nie tylko modne i eleganckie, ale _
rowniez i przede wszystkim o ubranie
trwa le",

»-Nawet przy dzisiejszych matych
zarobkach moze Pan nosiC ubranie
dobrze skrojone, trwake i _modne,
Br;y czym wcale_nie potrzebuje ono
yC uszyte na miare".
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Pamietajmy wiec, ze i ,,maluczkich* traktowac nalezy
odpowiednio, z odpowiednimi ,honorami”, gdyz kazdy
kupujacy, nie tylko wyksztatcony, nie tylko zamozny, nie
tylko zaliczajacy sie do wyzszych sfer spotecznych, ale
réwniez najprostszy, najbiedniejszy i najskromniejszy klient
zada, by ceniono nalezycie jego i jego kieszen, o~az by nie
przypuszczano, iz ma on mniejsze wymagania anizeli inni,
lepiej sytuowani i wiecej wyksztatceni od niego.

A teraz inny przykiad.

Jesli w liscie, skierowanym do $rednio zamoznej inteli-
gencji w miastach, uzyjemy takiego np. zdania:
,,Dobry radioaparat zasthi Panstwu
i,

zaréwno fortepian jak ksigzki, bo umo-
zliwia on stuchanie najpiekniejszej

muzyki, pouczajacych odczytéw I utwo-
row literackich™.
to zdanie takie w bardzo wielu wypadkach nie tylko bedzie
chybione, ale wrecz szkodliwe dla skutecznosci listu. Bo
czyz w pojeciu wiekszosci ludzi inteligentnych radio moze
»zastgpi¢“ wiasny fortepian i wihasng ksigzke? Czyz
w oczach bardzo wielu czytelnikow nie bedzie to poczy-
tane za fakt niedoceniania ich potrzeb kulturalnych i ich
warto$ci umystowej? Czy nie bedzie to uwazane przez
wielu odbiorcow listu za obraZliwe zaliczenie ich do sfery
kulturalnie nizszej od tej, do ktdérej sami siebie zaliczajg?

Przejdzmy teraz do przyktadéw innego rodzaju.
Pewien kupiec, posiadajacy przedstawicielstwo fabryk
samochodow, zakonczyt jeden ze swoich listow reklamo-
wych takim zdaniem:
»Jestem przekonany, ze zechce Fan
postuchac mO_]eCI_ rady i odwiedzi mnie
Juz wkrotce. 1eszyC sie bede bardzo

Z moznosci osobistégo poznania sie
z Fanem".

Zdanie powyzsze jest co najmniej ryzykowne, gdyz listy
polecajace samochody Kieruje sie przeciez na ogét do ludzi
z wyzszych sfer spotecznych a tych fatwo zrazi¢ moga
rady“, che¢ ,,osobistego poznania sie" i w ogdle wszelkie
protekcjonalne klepanie ich po ramieniu.



Podobny btad taktyczny wykazuje réwniez inny list
tego samego kupca. Pisze on mianowicie w liscie prze-
znaczonym dla lekarzy nastepujgco:

,.Wielce Szanowny Panie Doktorze!

Czy kupuje Pan Swoje narzedzia i In-
strumenty wed4ug _ich ceny czy tez we-
dtug ich precyzyjnosci? =~ = _

Otoz, tak jak narzedzia i iInstru-
menty, ktorych Pan_uzywa, muszag bycC
nadzwyczaj precyzyjne, by nie zawio-

ty, tak samo musi byC niezawodny sa-
mochdd, ktory Pan jako lekarz posiadac
bedzie™.

A na innym miejscu tego listu czytamy:

_,,Posiadajgc samochod nie bedzie od-
wiedzanie chorych pracg tak uciagzliwg
I _meczaca_jak dotychczas, lecz ogrom-
nie utatwiona, a jednoczesnie bedzie
jazda wkasnym autem sportowag rozrywka
1 wytchnientem dla wyczerpanych nerwow.
Pacjenci _wdzieczni beda Panu Doktorowi
za szybkie odwiedzanie_ich; wzrosnie
tez niewagtpliwie ich i1los¢”.

Otéz przyktad powyzszy ukazuje nam szereg bleddéw
w psychologicznym podejéciu do tematu i falszywa ocene
stosunku lekarzy do nas jako sprzedajgcych. Przytoczone
wyzej zdania majg charakter niesmacznego wtrgcania sie
W nie swoje rzeczy, takiego wiasnie juz wspomnianego kle-
pania po ramieniu. Ton listu jest zbyt poufaty i mentorski.
Poréwnanie we wstepie niezawodnosci precyzyjnych instru-
mentéw lekarskich z precyzyjnoscia samochodu jest na-
ciggniete zbyt silnie, a samo pytanie we wslepie zbyt obce-
sowe. W dalszych za$ zdaniach wypowiedzi ane sg poglady
i wnioski, ktore mogg by¢ mylne lub przeholowane a w kaz-
dym razie sg za poufate i dlatego niestosowne.

Na podstawie podanych wyzej przyktadow przekonuje-
my sie, ze sprawa taktu i odpowiedniego traktowania
odbiorcow listu jest rzecza wazng we wszystkich wypad-
kach, bez wzgledu na to, dc kogo piszemy. Do wszystkich
odbiorcow listow trzeba przemawia¢ stowami takimi.
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ktére by z jedne’ strony nie sprawiaty wrazenia lekcewa-
zenia ich a z drugiej, nie wywotywaty w umysle czytelnika
przykrych lub niesympatycznych uczué¢ zbyt poufatego
zajmowania sie nim i jego sprawami.

Pouczajmy. Gdy klient kupi za 10,— zt towaru, chciatby
sie chetnie za 20,— zt nauczy¢. O kazdym towarze,
0 kazdej ustudze mozna zawsze co$ interesujgcego po-
wiedziec.

Dla przyktadu kilka wyjatkow z listow, ktore pouczaja:

1) Ramy roweroéw ,,Slavia"™ zbudowane sg

2)

3)

z rur stalowych_mannesmannowskich,
ciagnionych z jednolitych blokow,
a zatem bez szwu. Jest to ten sam
gatunek rur, ktorych_ uzywa sie do
budowy samolotow a_ wiec przy kon-
strukcjach, wymagajacych najwyz-
szego stopnia wytrzymatosci.

Kontrola w przedsiebiorstwie daje
nalgzyt¥ poglad, a poglad umozliwia
racjonalne dysponowanie. Jednak
Sposob przeprowadzania kontroli _
musi byC dostosowany do wkasciwosci
kazdego przedsiebiorstwa. Musi po-
za tym_ kontrola dziataC automaty-
cznie i nie powodowaC wiekszych ko-
sztow. Nie powinno sie réwniez wrg
ma%ac,by mechaniczng prace kontroli
wykonywaty osoby kierownicze, Kto-
re natomiast winny mieC moznosc
korzystania z wynikow kontroli
Wssztklm tym warunkom odpowiada
znakomicie system kontrolny
,L,2Agendex"'".

Gdy po jednej stronie sa ci, ktorzy
z rezyghacja poddajag sie Kklesce
kryzysu, po drugiej stronie rosng
mozliwosci rozwoju 1 ekspansji
tych, ktorym w dziatalnosoi ich
przyswiecajg hasta: optymizm, da-
zenie naprzdéd, ruch 1 czyn. Tylko
tacy ludzie sa w zyciu gospodar-
czym ludzmi jutra, Kktorzy nie za-
dawalajg sie zdobyta madrosciag,



lecz_ustawicznie poszukuja nowych
podniet i bodzcow, ktorzy badaja
wszystkie drogi i mozliwosci.
Dlatego tez czasopismo ,Mysl Ku-
piecka' ....

4) ,Wagrowieckie'" ptatki owsiane ob-
fituja w biatko, tituszcz, weglo-
wodany, sole mineralne i witaminy,
wskutek czego....

5) Kawa ,Hag" jest kawg ziarnista, _
zbierana_z najlepszych_ plantacji
Srodkowej i Potudniowej Ameryki.
Z kawy tej wycigga sie kofeine
w_stanie surowym, przez co staje
sie kawa zupeinie nieszkodliwg
W§Ean|a+y aromat, ktory kawe uczy-
ni+ tak ulubionym napojem, wytwa-
rza sie dopiero przy paleniu. Na-
tychmiastowe pakowanie do torebek

nie dopuszczajgcych powietrza po-
woduje. . ..

Interesujgce pouczenie zawsze zaciekawia; musi 0no
by¢ jednak wplecione do tekstu tak zrecznie, by nie zama-
cato wiasciwej tresci, by nie odrywato uwagi czytelnika
od istotnego zadania listu, oraz by nie ucierpiata na tym
lekkos$¢ stylu. Jesli wiec chcemy podac¢ pouczenia obszer-
niejsze, czesto dobrze bedzie zamiesci¢ je na osobnym
zatgczniku (w dotgczonym prospekcie), tak ’ak to zale-
ciliSsmy juz rowniez w punkcie 3-im dotyczacym opisu
towaru.

12. Po zredagowaniu listu pytajmy siebie, jakby podziatat on
na nas, gdybysmy sami byli jego odbiorca. Odpowiedzmy
sobie na pytanie to uczciwie i dcpiero wéweczas, gdy odpo-
wiedZ nasza wypadnie bezwzglednie dodatnio, przystgpmy
do jego wysyitki. Jesli nie mamy catkowitej pewnosci, ze
napisany przez nas list jest rz<;czywiscie zredagowany
dobrze, przekonywujgco i sugestywnie, dajmy go przed
odbiciem lub wydrukowaniem do przeczytania kilku
znajomym i zapytajmy réwniez ich o zdanie.
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Wyrazajmy sie jasno i wyraznie. Unikajmy bezwglednie
wyrazow i zdan, ktére mogg wywota¢ podejrzliwosé czy-
telnika i robi¢ wrazenie putapki.

GdybySmy np. w liscie reklamowym powiedzieli:

,.Czynigc zadosC _ licznym zyczeniom
0sob, ~ ktorym, pomimo swyoh zalet, _
rower